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RESUMO 

 

O segmento popular do jornalismo apresenta características latentes e alcançam um público 

específico. Adotamos como objeto de estudo o Super Notícia, um dos jornais impressos de 

maior circulação no Brasil. Este trabalho busca entender a relação que o jornal estabelece com 

os leitores, considerando seu universo cultural. Primeiramente, apresentamos um histórico da 

imprensa e de que forma o jornalismo popular se insere nele. Refletimos sobre a identificação 

do leitor com o veículo, promovida por elementos de representação cultural que formam um 

ethos próprio. Analisamos sete edições publicadas em 2016 para constatar o que, de fato, é o 

conteúdo do Super, identificando, evidenciando e interpretando aspectos discursivos, visuais e 

fotográficos para tentar decifrar os motivos que levam o jornal a ser fenômeno de vendas. 

Palavras-chave: jornalismo popular, ethos, identificação, sensacionalismo, imprensa 

 

 

 

 

 

 

ABSTRACT 

 

The popular segment of the press has latent features and reaches a specific audience. We 

adopted as study object the Super Notícia, one of the newspapers with the largest circulation 

in Brazil. This research seeks to understand the relationship that the newspaper establishes 

with readers, considering their cultural universe. First, we present the history of the press and 

how popular journalism is embedded in it. We reflect on the identification of the reader with 

the vehicle, promoted by elements of cultural representation that form an own ethos. We 

analyzed seven editions published in 2016 to see what, in fact, is the content of Super Notícia, 

identifying, evidencing and interpreting the discursive, visual and photographic aspects to try 

to decipher the reasons that lead this newspaper to be a sales phenomenon. 

Keywords: popular journalism, ethos, identification, sensationalism, press 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

LISTA DE ILUSTRAÇÕES 

 

Ilustração 1: Seções Utilidade Pública, Frase do dia e Alô Redação.....................................42 

Ilustração 2: Seção Canal 1.....................................................................................................42 

Ilustração 3: Seção Cinema.....................................................................................................43 

Ilustração 4: Seção Intervalo...................................................................................................43 

Ilustração 5: Seção Sua novela................................................................................................43 

Ilustração 6: Seção Menina, nem te conto!..............................................................................44 

Ilustração 7: Seção Bola Murcha............................................................................................44 

Ilustração 8: Seção Supimpa....................................................................................................44 

Ilustração 9: Seção Panelaço..................................................................................................44 

Ilustração 10: Seção Emprego.................................................................................................45 

Ilustração 11: Seção Por onde anda........................................................................................45 

Ilustração 12: Seção Super Cão...............................................................................................45 

Ilustração 13: Seção Recados do Coração..............................................................................45 

Ilustração 14: Seção Cozinhando com.....................................................................................45 

Ilustração 15: Seção Lazer do tamanho do seu bolso.............................................................45 

Ilustração 16: Coluna Márcio Valadão...................................................................................46 

Ilustração 17: Coluna Na ponta da língua...............................................................................46 

Ilustração 18: Coluna Água na boca.......................................................................................47 

Ilustração 19: Coluna Segredinhos da Zica.............................................................................47 

Ilustração 20: Coluna A voz da Arquibancada........................................................................47 

Gráfico 1: Recorrência temática dos anúncios no Super Notícia ao longo da semana............48 

Ilustração 21: Anúncio Supermercado Apoio.........................................................................49 



 
 

Ilustração 22: Anúncio Lojas Rede.........................................................................................49 

Gráfico 2: Temas de manchetes e títulos publicados pelo Super Notícia na semana de 

amostra......................................................................................................................................50 

Gráfico 3: Temas de chamadas e linhas finas publicadas pelo Super Notícia na semana de 

amostra......................................................................................................................................51 

Gráfico 4: Relação de matérias rasas e aprofundadas do Super Notícia na semana de 

amostra......................................................................................................................................52 

Ilustração 23: Matéria Fotos pela autoestima.........................................................................53 

Ilustração 24: Matéria Rescisão dificulta a retirada do FGTS...............................................54 

Ilustração 25: Página dupla sobre poluição.............................................................................55 

Ilustração 26: Matéria Rede ajuda mães a fazerem as provas................................................56 

Ilustração 27: Matéria Salário igual só em 2111....................................................................56 

Ilustração 28: Página dupla sobre readequação de sexo..........................................................57 

Ilustração 29: Matéria Irmãos conectados há 25 anos por um rim.........................................58 

Ilustração 30: Matéria Hospital oferece consultas e exames com preços populares..............58 

Ilustração 31: Matéria Meninas perdem e não vão à final......................................................59 

Ilustração 32: Página dupla de cobertura das eleições municipais de Belo Horizonte...........60 

Ilustração 33: Matéria Favoritos à sucessão são alvo de processo........................................61 

Ilustração 34: Matéria Dilma defende novas eleições.............................................................61 

Ilustração 35: Nota Campanha de Pimentel é alvo.................................................................61 

Ilustração 36: Matéria Filho de candidato está na mira do MPF...........................................61 

Ilustração 37: Nota Juiz Moro nega pedido............................................................................62 

Ilustração 38: Matéria 37% culpam a vítima por crime..........................................................63 

Ilustração 39: Matéria Professores da UFMG e UFOP param..............................................64 

Ilustração 40: Matéria Carrapatos em 3 locais.......................................................................64 

Ilustração 41: Matéria Gay morre depois de ser espancado...................................................65 

Ilustração 42: Matéria Mata o marido e fica em liberdade.....................................................66 

Ilustração 43: Matéria Ex-vereador tem morte brutal.............................................................67 

Ilustração 44: Matéria Mata ex-mulher por suposta traição...................................................68 

Ilustração 45: Matéria Mãe guarda feto em caixa de sapato..................................................68 



 
 

Ilustração 46: Matéria Mãe dá chumbinho para adolescente.................................................69 

Ilustração 47: Matéria Mãe abandona bebê em mochila........................................................69 

Ilustração 48: Matéria Filho mata e enterra pai em Divinópolis............................................70 

Ilustração 49: Matéria Assassinado à pauladas......................................................................70 

Ilustração 50: Matéria Rotam apreende 2T de maconha.........................................................71 

Ilustração 51: Matéria Mais feio e mais feliz...........................................................................72 

Ilustração 52: Capa ED1..........................................................................................................73 

Ilustração 53: Capa ED2..........................................................................................................73 

Ilustração 54: Capa ED4..........................................................................................................73 

Ilustração 55: Contracapa ED4................................................................................................73 

Ilustração 56: Manchete Galo tropeça na Macaca.................................................................74 

Ilustração 57: Capa ED7..........................................................................................................75 

Ilustração 58: Manchete Monstro estuprou e arrancou coração de menina..........................75 

Ilustração 59: Manchete ‘Padrasto’ carrasco espanca criança.............................................75 

Ilustração 60: Manchete Covardão bate em duas mulheres....................................................75 

Ilustração 61: Capa ED3..........................................................................................................76 

Ilustração 62: Rio 2016 Galeria...............................................................................................77 

Ilustração 63: Inflação faz deste o natal da lembrancinha.......................................................78 

Gráfico 5: As cores presentes nas sete capas de amostra.........................................................79 

Ilustração 64: Logotipo do Super Notícia...............................................................................80 

Ilustração 65: Capa ED5..........................................................................................................80 

Ilustração 66: Capa ED6..........................................................................................................80 

Ilustração 67: Diagramação sobre doping...............................................................................84 

Ilustração 68: Diagramação sobre medalhas...........................................................................85 

Ilustração 69: Diagramação sobre protetor solar.....................................................................85 

Ilustração 70: Diagramação sobre Kevin Durant....................................................................85 

Ilustração 71: Charge 1............................................................................................................86 

Ilustração 72: Charge 2............................................................................................................86 

Ilustração 73: Recorte de contorno..........................................................................................87 



 
 

Ilustração 74: Fotografia de divulgação..................................................................................88 

Ilustração 75: Fotografia do Estadão.......................................................................................88 

Ilustração 76: Fotografia da Agência Brasil............................................................................88 

Ilustração 77: Fotografia do local............................................................................................89 

Ilustração 78: Fotografia policial 1.........................................................................................89 

Ilustração 79: Fotografia policial 2.........................................................................................89 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

SUMÁRIO 

 

 

1 INTRODUÇÃO....................................................................................................................11 

2 O POPULAR NA EVOLUÇÃO DO IMPRESSO.............................................................14 

2.1 Jornalismo popular entrelaçado ao histórico da imprensa............................................14 

2.2 Do chavão sensacionalista a um novo viés...................................................................17 

3 A IDENTIFICAÇÃO COMO FATOR DETERMINANTE E O CONTEXTO SOCIAL 

DO JORNAL POPULAR.......................................................................................................22 

3.1 “Olha, sou como você!”................................................................................................22 

3.2 Informar entretendo e entreter informando...................................................................30 

3.3 Responsabilidade noticiosa...........................................................................................36 

4 DESVENDANDO AS PÁGINAS DO SUPER NOTÍCIA ................................................40 

4.1  Marcas discursivas........................................................................................................49 

4.1.1  O que elas dizem?.........................................................................................................52 

4.2  Marcas visuais...............................................................................................................79 

4.2.1  O que elas mostram?.....................................................................................................81 

4.3 Marcas fotográficas.......................................................................................................86 

4.3.1  O que elas registram?....................................................................................................88 

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS..............................................................................................91 

REFERÊNCIAS BIBLIOGRÁFICAS..................................................................................93 

ANEXOS..................................................................................................................................95 

 

 



11 
 

1 INTRODUÇÃO 

O jornalismo popular é constantemente relacionado ao termo sensacionalista, porque 

os primeiros produtos desse segmento misturavam informações verdadeiras e elementos 

ficcionais nas notícias. Porém, a imprensa popular se modificou com o tempo e, atualmente, 

não cabe apenas dentro da definição de sensacionalismo porque, como pondera Amaral 

(2006), ela prioriza uma certa credibilidade perante o leitor a partir da publicação de notícias 

reais e prestação de serviços informativos e noticiosos que vai além do entretenimento. 

 Esse novo viés na veiculação de informações parte de uma demanda do próprio 

público-suposto que, embora aprecie conteúdos que o entretenha, já não se satisfaz com 

histórias mirabolantes inventadas ou somente enredos verdadeiros, mas incrementados pelos 

jornalistas com detalhes inusitados, como nos jornais que marcaram a história do chavão 

sensacionalista. Apesar de ainda hoje empregar recursos específicos que recorrem com mais 

intensidade ao apelo psicológico do que os jornais de outros segmentos, percebemos que o 

objeto de estudo deste trabalho, sendo um veículo midiático popular atual, caminha entre a 

satisfação do leitor e o compromisso social a partir da informação. 

 O Super Notícia é um dos jornais contemporâneos que pertencem ao segmento 

popular. Sua circulação teve início no dia 1º de maio de 2002 na cidade de Belo Horizonte 

(MG) e, atualmente, é o segundo de maior circulação no Brasil atrás da Folha de S. Paulo. 

Seu conteúdo foi, desde o início, formulado para atingir as classes C, D e E, com menor nível 

de escolaridade e baixa renda (AMARAL, 2006), instalando um novo tipo de jornalismo que 

antes não era comercializado na região. Lançado pela Sempre Editora sem campanhas de 

marketing, até 2015 as vendas de exemplares do tabloide mineiro aumentaram 

consideravelmente com o valor de R$0, 25, sendo ajustado posteriormente para R$0,50.  

Em 2005, após a inauguração do jornal Aqui, o Super Notícia passou por uma 

reformulação em seu projeto editorial para superar seu concorrente direto no mercado mineiro 

de jornalismo popular, fazendo com que suas vendas crescessem ainda mais. Provavelmente, 

o fenômeno do alto índice de consumo do Super está relacionado a seu valor acessível. No 

entanto, a notável conquista de leitores também pode ser associada ao conjunto de 

características e peculiaridades referentes ao conceito de jornalismo popular que o jornal 

adota. Partindo do pressuposto de que o interesse do público é considerado para a produção 

do conteúdo de um dispositivo jornalístico, observa-se que o Super Notícia estabelece um 

grau elevado de comunicabilidade com seus leitores. Essa relação se torna possível porque o 
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jornal é estruturado partindo dos hábitos e da cultura das classes sociais para as quais ele é 

voltado. 

No jornalismo impresso, a variedade de editorias constituiu-se como uma forma de 

atrair e ampliar o público; ainda hoje, apesar de estar presente nos jornais em geral, essa 

concepção aparece fortemente no Super. Sua aproximação com os leitores é reforçada pelos 

valores-notícia de sua linha editorial. De acordo com o editor-chefe, Rogério Maurício1, a 

redação “noticia o que acontece”. Segundo ele, as notícias publicadas são estabelecidas com 

base no peso social dos acontecimentos e, principalmente, da proximidade geográfica. Isso 

pode ser notado quando observamos a recorrência das editorias de cotidiano, cidades e 

cobertura de regiões metropolitanas; além da assiduidade de temas como mundo do 

espetáculo, vida das celebridades e esporte, com cobertura dos times locais. 

Atendimento do SUS, roubos, violência doméstica, segurança pública, mercado de 

trabalho, resultados de futebol, estilo de vida dos famosos e a televisão são assuntos 

frequentemente tratados em jornais populares e compõem a definição de fait divers2. Nela, a 

percepção que o veículo tem sobre o que interessa ao público é ampla. Assim, a expressão fait 

divers é associada ao conteúdo de veículos populares porque representa a publicação de 

notícias variadas, algumas vezes dramáticas com capacidade de comover o leitor (AMARAL, 

2006). Constata-se a incidência cada vez maior de grandes coberturas políticas, explicitando 

uma preocupação em prestar serviços informativos responsáveis junto ao entretenimento. 

Desta forma, ainda segundo as características do jornalismo popular descritas por 

Amaral (2006) e Angrimani (1994), observamos a forte presença da oralidade nos textos e 

manchetes do Super Notícia, deixando de lado a escrita formal e dificultosa que podemos 

encontrar em veículos de outros segmentos. Acredita-se que o tipo de linguagem empregada, 

as narrativas didáticas e a entonação popular são alguns dos principais fatores que podem 

diferenciar os jornais populares da mídia tradicional, porque evocam o senso comum e os 

hábitos orais do público. Reunindo os atrativos descritos, o sucesso do Super Notícia pode 

estar associado a uma provável sensação de pertencimento que ele desperta em seus leitores 

por meio da propagação de um ethos. Esse ethos acionaria toda uma carga de vivências e 

                                                
1 Anexamos neste trabalho as respostas que recebemos do editor-chefe do Super Notícia, a partir da p. 95. 
2 “O fait divers, como informação autossuficiente, traz em sua estrutura imanente uma carga suficiente de 

interesse humano, curiosidade, fantasia, impacto, raridade, humor, espetáculo, para causar uma tênue sensação 

de algo vivido no crime, no sexo e na morte. Consequentemente, provoca impressões, efeitos e imagens (que 

estão comprimidas nas formas de valorização gráfica, visual, espacial e discursiva do fato-sensação). A intenção 

de produzir o efeito de sensacionalismo no fait divers visa atrair o leitor pelo olhar na manchete que anuncia um 

acontecimento produzido, jornalística ou discursivamente, para ser consumido ou reconhecido como espetacular, 

perigoso, extravagante, insólito, por isso, atraente.” (ANGRIMANI, 1994, p. 26, apud PEDROSO, 1983) 
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experiências sensoriais do público, facilitando sua identificação tanto pessoal quanto coletiva 

com o conteúdo do jornal.  

Destaca-se também a acessibilidade de cada exemplar e a facilidade de aquisição em 

pontos de venda que fazem parte da rota cotidiana do leitor, como bancas, padarias e 

vendedores ambulantes. Se a função do jornalismo seria informar os cidadãos 

independentemente da classe à que eles pertencem, então podemos supor que o Super garante 

um compartilhamento maior de informações para classes que não são atingidas pelos jornais 

tradicionais, como Folha de S. Paulo, O Globo e Estado de S. Paulo e Estado de Minas. 

Portanto, ele teria um papel importante para que temas retratados complexamente pela grande 

mídia possam ser traduzidos em uma linguagem comum, provocando reflexões individuais e 

debates entre os leitores nos meios onde o jornal circula. 

Este trabalho parte do questionamento sobre o que, afinal, é veiculado no Super 

Notícia, e o que o jornal vem oferecendo aos leitores para que tenha se tornado o segundo de 

maior circulação do país. Buscando desconstruir rótulos e estereótipos que circundam o 

jornalismo popular contemporâneo, este estudo pretende esclarecer de que maneira o objeto 

de análise cumpre o seu papel social, sendo ele um difusor de informações dentre classes 

socialmente estigmatizadas, ao mesmo tempo em que se relaciona com os conceitos de 

imprensa popular expostos pelos autores aqui adotados como referência.  

Como os jornais populares ainda podem ser tachados como inferiores em comparação 

aos tradicionais, procuramos entender o motivo pelo qual o Super Notícia se tornou um 

fenômeno de vendas apesar de rótulos negativos, e do setor de impressos estar em competição 

com mídias que proporcionam acesso rápido, tecnológico e dinâmico ao que é proposto por 

ele. Para isso, buscamos compreender o histórico da prática jornalística em geral e a forma 

como a imprensa popular participou dela, acrescentando suas características próprias aos 

produtos. A partir disso, tentamos desvendar a identificação do público para com o veículo, 

por meio das representações de seus hábitos e singularidades culturais expostos no jornal. 

 Definimos como corpus de análise sete edições impressas do Super, publicadas entre 

junho e dezembro do ano de 2016 (período em que o trabalho estava se desenvolvendo), cada 

uma referente a um dia da semana, para verificar a transmissão deste ethos específico que 

parte de elementos responsáveis pela identificação que, possivelmente, ocorre por meio da 

prestação de serviços informativos relevantes em conjunto ao entretenimento, além das 

marcas discursivas, visuais e fotográficas. 
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2 O POPULAR NA EVOLUÇÃO DO IMPRESSO 

2.1 Jornalismo popular entrelaçado ao histórico da imprensa 

Percebemos em pesquisa, que certa impressão enraizada no imaginário social em torno 

da profissão de jornalista é a de que ele deve agir como uma espécie de defensor dos direitos 

do público, atuando como um guardião do cidadão e tendo seu trabalho como peça 

fundamental para a democratização de informações verdadeiras e socialmente relevantes. 

Informar os leitores independentemente de sua classe social e ser vigilante acerca de questões 

políticas, econômicas, sistemas de saúde e educação seriam as principais e primordiais 

funções do jornalismo incorporadas à fantasia que envolve a profissão.  

Apesar de toda a responsabilidade social a respeito da informação noticiosa 

relacionada ao papel do jornalismo e dos profissionais da área, questões sobre os produtos 

midiáticos, aqui tratados os jornais impressos, precisam ser observadas mediante a um 

fenômeno que ocorre nas páginas de grande parte deles, chamado por Jorge Pedro Sousa de 

“tabloidização da imprensa”. O autor afirma que o jornal, como produto de consumo, 

pode ter uma função de prazer, distracção e entretenimento, oferecendo aos seus 

leitores prosas cativantes, histórias bem contadas, notícias interessantes (e não 

apenas notícias importantes), fait-divers, tiras de banda desenhada, passatempos, 

conselhos de beleza e de moda, etc. (SOUSA, 2001, p. 15) 

  Dessa forma, concebemos a ideia de que o jornalismo impresso não deve, 

necessariamente, ser condenado por oferecer entretenimento ao leitor além dos serviços 

informativos já esperados que ele ofereça. Concordando com a afirmação de Sousa, 

presumimos que a fórmula de elaboração do jornal impresso não deve ser idealizada e baseada 

em um único padrão imposto por jornais de referência, “consagrados econômica e 

politicamente [...] e destinados às classes A e B” (AMARAL, 2006, p. 29). Portanto, 

enfatizamos a afirmativa de que “não há um [grifo meu] jornalismo. Há ‘vários’ jornalismos, 

porque também há vários órgãos jornalísticos, vários jornalistas, várias pessoas que podem ser 

equiparadas a jornalistas, vários contextos em que se faz jornalismo” (SOUSA, 2001, p. 15). 

  A busca pela diversificação dos conteúdos teve início porque os jornais impressos 

pretendiam aumentar sua circulação e, consequentemente, seu lucro. Os editores e jornalistas 

presumiram que “apenas” a informação típica jornalística não era mais suficiente para que os 

leitores se satisfizessem. Eles queriam algo a mais. Assim, fundamentados no discurso de que 

o mercado tinha a necessidade de ampliação, os jornais passaram a acrescentar assuntos e 
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métodos diversificados ao conteúdo, obtendo, então, o resultado desejado. Sousa conta que a 

mudança aconteceu  

das hard news (notícias "duras" sobre a actualidade) para o showbiz (o espectáculo, 

o sensacional), para o infotainment (entretenimento informativo), para o glamour (o 

cor de rosa, o social), para os suplementos comerciais, para os fait-divers (notícias 

do quotidiano sem grande valor jornalístico), para a informação que vale mais pelo 

interesse, pela graça e pela leveza do que pela importância (features). (Ibid., p. 16) 

 Quando fazemos uma retrospectiva sobre a imprensa, observamos que durante o 

século XIX a opinião dos escritores tomava conta dos textos publicados nas páginas dos 

jornais. Segundo Sousa, esse fato tem origem na “escassez de matéria-prima informativa, para 

a alfabetização reduzida e para a falta de recursos económicos da maioria da população, que 

circunscrevia a aquisição de jornais a uma elite” (Ibid., p. 21). As inovações tecnológicas, por 

sua vez, contribuíram para que a imprensa tivesse maior difusão entre a população, visto que 

o número de periódicos e suas tiragens subiram. 

 O autor pondera que, após o século XIX, a opinião dá cada vez mais lugar às notícias 

factuais e de caráter unicamente informativo. A partir daí, a linguagem usada pelos jornais 

impressos começa a ser pensada e voltada a um público mais amplo, com menos 

conhecimento da norma culta da língua, a exemplo da classe operária e dos imigrantes. 

Percebemos, enfim, que o fenômeno da tabloidização foi constituído pela mercantilização e 

interesse pelo aumento das vendas de seus produtos. O jornalismo popular surge a partir desse 

novo viés da imprensa. Sousa aponta que “os novos públicos conquistados para os jornais pela 

imprensa popular fizeram alargar o leque do noticiável a assuntos de interesse humano” (Ibid., 

p. 22). Constatamos esse fato no jornalismo popular até os dias atuais. 

 Na mercantilização também surge o termo penny press, utilizado por autores para 

definir os produtos impressos jornalísticos que tinham preço acessível - assim como o Super 

Notícia, que atualmente é vendido pelo valor de R$ 0,50 - e, consequentemente, enquadrados 

dentro da imprensa popular. Como precursor deste segmento, Sousa cita o The New York Sun, 

fundado em 1833 e dirigido por Benjamin Day, que foi veiculador de crônicas sobre temas de 

interesse humano para além de notícias da camada política. Amaral diz que, a partir daí,  

o tédio dos jornais tradicionais foi substituído por notícias sobre assassinatos, 

incêndios, suicídios e distúrbios de rua. Se antes a imprensa era destinada às classes 

mais abastadas, o Sun passou a atender um público leitor que buscava informações 

ligadas ao seu cotidiano, relacionadas à dramas de pessoas comuns, à polícia e ao 

dia-a-dia nos parlamentos. (AMARAL, 2006, p. 17) 

A autora revela que “outros jornais americanos como o New York Herald (1887), 

dirigido por James Gordon Bennet, foram acusados de lepra moral pelo seu entretenimento 
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barato baseado em histórias de divórcios, estupros, pecados, assassinatos brutais e fofocas 

sobre sacerdotes” (Ibid., p. 17). Desse modo, ao fim do século XIX e começo do XX, alguns 

veículos ficaram, definitivamente, acessíveis em relação ao baixo poder aquisitivo do público, 

que se deparou com a oportunidade de pagar “barato” pelos produtos jornalísticos. Assim, “os 

conteúdos tiveram de corresponder aos interesses de um novo tipo de leitores. O jornalismo 

tornou-se mais noticioso e factual, mas, por vezes, também mais sensacionalista” (SOUSA, 

2001, p. 24). 

 Nesse mesmo período foram implementadas algumas características do jornalismo que 

perduram até a contemporaneidade, como os princípios do lead ("o quê?", “quem?", 

"quando?", "onde?", "como?"e "porquê?") e as formas de construir as narrativas, “que 

posteriormente foram transmitidas de geração de jornalistas em geração de jornalistas, 

configurando-se como traços da cultura profissional” (Ibid.). Dois dos principais jornalistas 

americanos responsáveis por essa transição são Joseph Pulitzer e William Hearst, consagrados 

por alguns e menosprezados por outros da área pelo mesmo motivo: o tipo incomum de 

jornalismo que exerciam. Embora ambos tenham agregado aspectos positivos à prática 

jornalística, como a “linguagem acessível, clara, concisa, directa, simples e precisa” (Ibid., p. 

25), inovarem em manchetes e grafismos, e terem contribuído para a profissionalização dos 

jornalistas, as críticas provêm do fato de que os dois priorizavam escândalos, inventavam 

acontecimentos e faziam uso exagerado de sensacionalismo nas notícias e nos elementos 

visuais. 

 O New York World e o Morning Journal dirigidos respectivamente por Pulitzer e 

Hearst, eram classificados pelo termo yellow journalism, traduzido para o português como 

imprensa amarela e popularizado no Brasil como imprensa marrom. Segundo Amaral, “o 

jornalista Alberto Dines afirmou em entrevistas que a expressão ficou generalizada a partir do 

uso no jornal Diário da Noite RJ em 1960” (AMARAL, 2006, p. 19), para fazer alusão à “cor 

de merda”. A autora, porém, menciona que “há quem diga que a expressão veio da referência 

à expressão francesa impremeur marron pela qual se conheciam os impressores ilegais do 

século XIX na Europa” (Ibid.). 

Sousa afirma que em meados da década de 1970 o jornalismo “evoluiu para um 

modelo de análise, que pressupõe a especialização dos jornalistas” (SOUSA, 2001, p. 27). 

Assim, este “Novo Jornalismo teve duas forças motrizes principais: a assumpção da 

subjectividade nos relatos sobre o mundo e a retomada do jornalismo de investigação em 

profundidade, que revelou ao mundo escândalos como o do Watergate” (Ibid., p. 28). Dentre 

as características, o autor descreve que “os títulos também se tornam mais curtos, incisivos e 
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apelativos” (Ibid., p. 30) e os jornalistas fazem “a construção cena por cena, o uso de diálogos 

na totalidade, o simbolismo de uma linguagem cuidada, as frases curtas, a narração 

minuciosa, a caracterização das personagens das histórias e a descrição dos ambientes” 

(Ibid.). 

Já nas décadas finais do século XX, mudanças consideráveis aconteceram na forma 

como o jornalismo impresso era produzido, tanto nos veículos de referência quanto nos 

populares. Os textos passaram a ser acompanhados por infográficos explicativos e a divisão 

dos jornais em seções e editorias com assuntos variados se consolidou, o que exigiu a 

diversificação da especialização dos jornalistas das redações. A imprensa teve que se adaptar 

e dar novos princípios ao seu design, como as cores, e a todo o seu conteúdo, em um mundo 

em que a televisão dominava cada vez mais; o USA Today é, talvez, o maior exemplo disso. 

De acordo com Sousa, alguns anos mais tarde,  

a Internet, sobretudo o subsistema da World Wide Web, "roubou"ao jornalista parte 

do seu papel de gestor privilegiado dos fluxos de informação, isto é, do seu papel de 

gatekeeper, o que obrigou a reconfigurar o sistema jornalístico. (Ibid., p. 32). 

 

2.2 Do chavão sensacionalista a um novo viés 

Notamos que a imprensa popular não é um segmento totalmente indiferente e 

independente da imprensa tradicional, porque ambas evoluíram juntas. As alterações de um 

segmento influenciaram no outro em relação às novas práticas e tendências jornalísticas que 

ainda hoje são vigentes nas redações. As diferenças entre elas, porém, ficam claras quando 

observamos o “rigor, exactidão, sobriedade gráfica e de conteúdos, análise e opinião, 

independência e culto da objectividade” (Ibid., p. 26) de jornais impressos tidos como de 

“referência”, como exemplos brasileiros citamos a Folha de S. Paulo, o Estado de S. Paulo, O 

Globo e O Estado de Minas. 

 Sabemos que os conceitos e as práticas do jornalismo impresso sofreram alterações ao 

longo do tempo e, de certa forma, tinham o objetivo de aumentar o número de vendas e o 

lucro das instituições responsáveis pelos jornais. Tais mudanças não são exclusivas ao 

jornalismo tradicional, já que a imprensa popular também se apropriou e participou desse 

processo de transformação. Apoiando-nos em Amaral, vemos que “o jornal impresso 

sensacionalista tem um início incerto e difícil de se precisar” (AMARAL, 2006, p. 24) e, no 

Brasil, alguns nomes marcantes na história do segmento popular são “Folha da Noite (São 

Paulo, 1921-1960), O Dia (Rio de Janeiro, 1951 até hoje), Última Hora (Rio de Janeiro, 
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1951-1964), Luta Democrática (Rio de Janeiro, 1954-1979) e Notícias Populares (São Paulo, 

1963-2001)” (Ibid.), sendo o último mais conhecido por suas manchetes escandalosas, 

histórias inventadas, bairrismos e ênfase na cobertura policial e esportiva. 

 Embora já vinha perdendo leitores progressivamente, o Notícias Populares encerrou 

suas atividades no ano de 2001; coincidentemente, o Super Notícia foi inaugurado no ano 

seguinte, em 2002. A fórmula de se praticar o jornalismo popular que perdurava desde outros 

tempos não era mais eficiente para manter os leitores interessados nesses produtos, dando 

origem a uma certa readequação do segmento popular a fim de se manter presente no 

mercado. O Super Notícia surge, então, em tempos quando a imprensa popular inclinava-se 

para um novo viés. Observando o potencial de circulação dos jornais destinados às classes C, 

D e E, cada vez mais os “grandes grupos de comunicação detentores de redes de jornais” 

(Ibid., p. 31) apostaram nos tabloides populares após os anos 2000. 

Na imprensa popular contemporânea, como atesta Amaral, a cobertura jornalística tem 

uma importância maior, embora ainda não se enquadre totalmente nos padrões dos jornais 

tradicionais. Além disso, a autora defende que o jornalismo popular e o tradicional não 

competem dentro do mercado de impressos, porque cada um atinge a um público diferente 

que tem necessidades informativas distintas [grifo meu]. A desigualdade entre os leitores aos 

quais os dois segmentos jornalísticos são destinados fica evidenciada em dados sobre a Folha 

de S. Paulo indicados por Amaral, que informam que  

47% dos seus leitores cursaram faculdade e 13% fizeram curso de pós-graduação; 

53% tem renda individual até 15 salários mínimos e 35% têm renda acima de 30 

salários mínimos. (Fonte: Perfil do leitor 2000/Datafolha). Já os jornais populares 

[...] têm entre seus preceitos editoriais a facilidade de leitura, identificação, 

interatividade, emoção, serviço e diversão e destina-se abertamente a um público 

leitor de renda baixa e pouca escolaridade. (Ibid., p. 30) 

 Hoje, a imprensa popular é altamente consumida no mercado midiático e carrega do 

passado algumas características principais, como o preço baixo e acessível às camadas sociais 

com menor poder aquisitivo, textos curtos, escritos em linguagem simplificada e com traços 

de coloquialidade, poucas páginas, design chamativo com uso intencional de cores fortes, 

manchetes extravagantes e valores-notícia amplos, incluídos na definição de fait divers já 

explicada na introdução deste trabalho. Amaral aponta que “o ‘popular’ identifica apenas um 

tipo de imprensa que se define pela sua proximidade e empatia com o público-alvo por 

intermédio de algumas mudanças de pontos de vista, pelo tipo de serviço que presta e pela sua 

conexão com o local e o imediato” (Ibid., p. 16). 
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 A principal discussão que envolve o jornalismo popular atualmente é centrada na 

dúvida sobre a qualidade do seu conteúdo e se, de fato, o que ele oferece cabe na definição 

geral de jornalismo. Após a compreensão do papel social da profissão e o entendimento de um 

breve histórico da evolução dos jornais impressos, é importante discutirmos a função da 

imprensa popular dentro da função universal do jornalismo, estabelecida por Jorge Pedro 

Sousa e fixada no imaginário dos leitores, dos jornalistas e da sociedade em geral. 

 Amaral define que “no Brasil os primeiros elementos de sensacionalismo introduzidos 

na imprensa foram os folhetins, a partir de 1840” (Ibid., p. 19); hoje herdam rótulos do 

passado quando são tachados de sensacionalistas por conterem algumas das características e 

peculiaridades descritas anteriormente. Porém, os jornais populares atuais, como o Super 

Notícia, conseguem alcançar boa circulação e um alto número de vendas dos seus exemplares. 

A partir do fenômeno contraditório no qual ao mesmo tempo em que são inferiorizados, esses 

jornais também vendem muito, podemos fazer observações acerca dos rótulos de 

sensacionalista e ruim associados ao jornalismo impresso popular. 

 Se partirmos da afirmação de Amaral (2006, p. 20), que diz que “todo o jornal é 

sensacionalista, pois busca prender o leitor para ser lido e, consequentemente, alcançar uma 

boa tiragem”, entendemos que os jornais populares apenas buscam gerar sensações em grau 

mais elevado do que os jornais tradicionais, já que causar sensações ao leitor é inevitável a 

qualquer veículo de comunicação. Ainda sobre os diferenciais entre os dois segmentos, a 

autora relata que “as notícias da imprensa sensacionalista sentimentalizam as questões sociais, 

criam penalização no lugar de descontentamento e constituem-se num mecanismo 

reducionista que particulariza os fenômenos sociais” (Ibid., p. 21). 

 Desde que os jornais populares começaram a se tornar fenômeno de vendas, os 

números de leitores de jornais impressos também cresceram. É possível compreender que, 

apesar de serem estereotipados como produtos de mau gosto, o segmento popular contribui 

para que a informação seja melhor distribuída, função do jornalismo defendida veemente por 

Sousa. Se atualmente todos os jornais, sejam eles de diferentes segmentos, são mercadorias, 

afirmar que a imprensa popular é ruim porque visa somente o lucro é errôneo e evidencia um 

certo preconceito em relação ao “universo cultural do leitor” (Ibid., p. 22).  

Neste sentido, Amaral alega que “os jornais moldam seu discurso informativo de 

acordo com apropriações de características culturais de seus leitores” (Ibid.), ou seja, os 

veículos impressos se adequam para produzir algo que atinja efetivamente o seu público 

específico. E, da mesma forma como o jornal considera os hábitos, os comportamentos e o 

universo cultural em que seus leitores estão inseridos para moldar seu conteúdo, os leitores 
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também são influenciados e “contaminados” pela essência que o veículo transmite, em uma 

relação de mão dupla. 

Nos arriscamos a defender que o segmento popular do jornalismo impresso não é 

extremamente ruim ou que seu conteúdo, de fato, é de qualidade estereotipadamente inferior 

se comparados ao de jornais tradicionais, embora o segmento popular ainda tenha vários 

aspectos a aprimorar em relação ao serviço que presta. Como garante Amaral, é necessário ter 

“cuidado para separar o que é mau jornalismo daquilo que é efetivamente jornalismo para 

uma determinada camada social” (Ibid.), porque se o popular consegue atingir, “conversar” 

com uma população pertencente a certas classes sociais e se tornar um veículo de referência 

para elas usando seus recursos característicos, então, mesmo que ao seu modo peculiar e 

duvidoso, ele executa o suposto papel do jornalismo de informar os cidadãos. 

 Um dos motivos pelos quais muitos indivíduos, da área jornalística ou não, 

consideram os jornais populares distorcidos é a concepção das notícias como espelho da 

realidade, além da ideia de elas serem totalmente isentas de narração e interferência do 

jornalista, o que é uma ideia equivocada. Amaral nos assegura que  

as notícias não emergem naturalmente do mundo real para o papel, não são reflexo 

do que acontece. São um discurso sobre o mundo, redigidas com base em formas 

narrativas, pautadas por símbolos, estereótipos, clichês e metáforas. Além disso, 

muitos fatores interferem na produção de uma notícia, que vão desde o 

posicionamento do jornal, o empenho do jornalista, as pressões do tempo, os 

constrangimentos organizacionais, as pressões políticas e econômicas, o status das 

fontes e o contexto cultural e econômico do público-alvo, entre outros. (Ibid., p. 23) 

 Na imprensa popular atual, especialmente no jornal Super Notícia, o objeto atua como 

formador de opiniões, “produtor de conhecimento e construtor da realidade pública” (Ibid.). O 

sensacionalismo baseado no estilo “espreme que sai sangue” definido por Danilo Angrimani 

(1994) não integra mais o mercado midiático como antes, pois, de acordo com o autor, neste 

momento, os jornais populares de nome mais forte e que têm maior circulação são aqueles 

que prestam serviços informativos efetivamente às comunidades e públicos para os quais são 

voltados.  

O sucesso desses jornais se deve, segundo Amaral, às novas estratégias de 

comunicabilidade que eles estabeleceram, em que distribuem pelas páginas editorias de 

entretenimento juntamente com informações que são consideradas relevantes de acordo com o 

público suposto. Deste modo, a autora conclui que “os jornais populares preocupam-se com 

que o leitor tenha um sentimento de pertencer a determinada comunidade, percebendo que o 

jornal faz parte do seu mundo” (AMARAL, 2006, p. 24). 
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 Assim, para que isso ocorra, o Super prioriza a regionalidade, o interesse humano, o 

inusitado que rompe com a rotina e o crime; apela diretamente ao emocional do público e 

utiliza uma linguagem que recorre ao senso comum para aproximar o assunto ao universo 

cultural e cotidiano de seus leitores. Após compreender o histórico do jornalismo impresso e 

de que maneira o segmento popular participou desse processo de transformação, é necessário 

verificar e apresentar as reflexões sobre a relação que seu conteúdo estabelece com o leitor 

por intermédio do ethos transmitido pelo veículo. 
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3 A IDENTIFICAÇÃO COMO FATOR DETERMINANTE E O CONTEXTO SOCIAL 

DO JORNAL POPULAR 

 Continuamos a discussão observando a relação que o jornal Super Notícia estabelece 

com seus leitores. Durante esta pesquisa, tem se descoberto que ele alcança camadas do 

público que não são alcançadas por jornais tradicionais, justamente porque esses leitores não 

se identificam com outro tipo de conteúdo oferecido. Por isso, precisamos tentar compreender 

a relação veículo-leitor para, talvez, entender o motivo do Super ter alto índice de vendas, 

chegando a ser o segundo de maior circulação no Brasil e “o primeiro jornal mineiro a 

alcançar essa posição no cenário nacional” (ARRUDA, 2015, p. 25). 

 

3.1 “Olha, sou como você!”      

         Compreendemos que a imprensa popular contemporânea tem papel importante para 

uma maior democratização das notícias indo além das classes sociais mais altas, porque ela 

leva informações até aquele leitor que não costuma ter contato com a imprensa tradicional ou, 

se tem, não a lê por falta de identificação. Guedes (2010) afirma que o conteúdo publicado 

pelo gênero popular do jornalismo é pensado estrategicamente com o intuito de atingir um 

público massivo e conquistar investimentos publicitários, pois ele se trata de “uma conjugação 

de diferentes fórmulas com o intuito de ser bem recebido por classes tradicionalmente 

excluídas do hábito de compra e leitura de jornais impressos” (Ibid., p. 57). 

Isso foi possível a partir da novidade que o Super Notícia estabeleceu em Belo 

Horizonte e em cerca de 400 cidades mineiras, sendo vendido em aproximadamente 5.500 

pontos de venda espalhados entre elas, e apresentando um formato tabloide que efetivamente 

funcionava para o público alvo. Arruda diz que os exemplares do jornal estão inseridos 

nas práticas diárias de consumo de cerca de 300 mil pessoas - e esse número pode 

certamente elevar-se se considerarmos o “consumo” ou leitura feita indiretamente a 

partir da aquisição de outra pessoa – parece ter agido na cidade como uma espécie de 

revolução. Transformou o cenário da leitura, produzindo na cidade de Belo 

Horizonte e em algumas cidades do estado de Minas Gerais, novos costumes, novas 

práticas e um novo público leitor. (Ibid., p. 30) 

         Precisamos considerar a intenção mercadológica existente por trás do planejamento e 

da estruturação de conteúdo voltado às classes sociais mais baixas. Muitas vezes, o 

preconceito direcionado aos jornais populares pode ser baseado no argumento de que eles são 

produzidos exclusivamente com o objetivo de aumentar o número de vendas e, assim, obter 

lucro cada vez maior. No entanto, concordamos com Amaral quando ela diz que “qualquer 
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jornal é feito para um determinado mercado, seja ele popular ou de elite” (AMARAL, 2006, 

p. 51), alterando apenas o público alvo e moldando seu conteúdo de acordo com os interesses 

e a cultura deles. Jornais são produtos. Os produtos jornalísticos produzidos por grandes 

empresas são pensados como mercadoria e feitos para conquistar aquele leitor que a linha 

editorial considera ser o seu alvo. Como destaca Arruda, isso é decorrente do fato de que um 

jornal “deve gerar receita, seja por vendas, seja por venda de espaços para anúncios: 

seguramente só existirá a demanda pela compra de espaços para publicidade se houver venda 

de exemplares” (ARRUDA, 2015, p. 100). 

 Como consequência da estratégia mercadológica e da suposição do público alvo, 

presentes em qualquer empresa que comercializa produtos jornalísticos, o uso intenso de 

recursos definidos como populares nos jornais impressos é “parte da reconfiguração desse 

discurso jornalístico que se hibridiza por pressão mercadológica e obtém sucesso por se 

apropriar de características de culturas populares” (AMARAL, 2006, p. 75). Desse modo, 

apesar de a imprensa popular ter forte participação no processo informativo da população em 

massa, não excluímos o fato de que, dentro de um sistema capitalista, as empresas do ramo 

jornalístico desejam que o resultado final seja seu próprio lucro. Entretanto, não devemos nos 

prender ao pensamento de que essa característica está ligada exclusivamente ao jornalismo 

popular, já que isso também se aplica aos “grandes” jornais. 

 Imerso nessa problemática, o Super Notícia é visto por Arruda como uma inovação no 

ramo do jornalismo popular impresso em Belo Horizonte e na região metropolitana, porque, 

segundo ela, o jornal “instituiu uma nova prática leitora pelas ruas da cidade” (ARRUDA, 

2015, p. 119). Observamos que a constante satisfação dos leitores, fiéis ou não, com o que é 

oferecido pelo Super, ocorre devido ao grande destaque dado aos fatos do cotidiano, dos seus 

valores-notícia, muitas vezes diferenciados dos outros jornais, e dos elementos visuais; mas, 

principalmente, se deve à “facilidade de aquisição ou pelo baixo preço” que “pode ser 

entendida como o ‘ponto de chegada’ para uma demanda – ou necessidade que já existia e que 

antes não era atendida” (Ibid., p. 46). 

 Um dos fatores apontados como motivador do resultado de vendas tão satisfatório é 

justamente essa abertura de um novo mercado na capital mineira, que trazia “um nicho ainda 

não explorado, havia em Belo Horizonte possíveis leitores ainda não cativados pelas 

publicações já em circulação” (Ibid., p. 113). É provável que a relação estabelecida entre os 

leitores e os jornais mais elitizados da época em que o Super foi lançado não era tão forte 

quanto é com ele, fenômeno que pode ter sido motivado pela falta de identificação que 

citamos anteriormente. Desde então, assim como todo o segmento popular da imprensa, o 
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jornal pode vir sendo considerado ruim por moradores da região em que circula e que já 

tiveram ou, até mesmo, que nunca tiveram um real contato com ele. É interessante a 

afirmação de Guedes, que diz que “por muito tempo, nos círculos sociais das elites, viu-se o 

popular como sinônimo de pobreza, além de ignorar sua existência e relevância cultural” 

(GUEDES, 2010, p. 52). 

 É perceptível que o próprio termo popular carrega em si uma idealização conotativa e 

convive com um preconceito da sociedade, porque  

tudo o que agrada aos receptores populares seria de mau gosto, refletindo um gosto 

sem distinção, isto é, o “sem gosto”, exemplificado pelas vulgaridades como a 

telenovela. Também acontece uma deslegitimação da cultura dos gêneros narrativos 

populares, que passam a configurar apenas uma estratégia de captação de pessoas 

ignorantes, em oposição à cultura de autor, que identifica a verdadeira arte. E, por 

último, há a deslegitimação do modo popular de receber os produtos culturais e 

desfrutar as coisas: tumultuado, ruidoso, apaixonado. (Ibid., p. 56) 

  Frisamos que o jornalismo popular “não é um mundo à parte, indigno, independente e 

encerrado em si mesmo” (ARRUDA, 2015, p. 40). Para que possamos desconstruir estigmas 

acerca desse segmento, é fundamental entendermos e aceitarmos que as classes populares que 

compram o Super “preferem determinado tipo de jornal não simplesmente porque são 

manipulados ou destituídos de bom gosto, mas porque sua história de exclusão social, 

econômica e cultural criou determinados gostos e estilos de vida diferentes” (AMARAL, 

2006, p. 57). Gomes sugere que “para intelectuais, certamente não servem uma série de 

produções da ‘baixa cultura’ e muito menos aquelas ditas populares (GOMES, 2008, p. 109)”. 

Seguindo este raciocínio, concluímos que o preconceito, na verdade, pode não estar ligado 

apenas ao veículo e à suposta má qualidade do seu conteúdo, mas sim às características 

culturais dos setores sociais aos quais ele se dirige e consegue se comunicar. 

  É importante lembrar que este vínculo estabelecido não é uma particularidade do 

Super e nem da imprensa popular, porque “os jornais conhecidos como de referência também 

se conectam à cultura de seus leitores” (AMARAL, 2006, p. 60), apenas ajustando seus 

elementos jornalísticos de acordo com o público alvo. Acreditamos que a diferença entre 

ambos é que “em vez de buscar o leitor pela informação”, o jornalismo popular, bem como o 

Super Notícia, “o interpela pela estética, por estilo e temáticas ligados historicamente ao 

universo considerado popular” (Ibid., p. 58). Esses são, portanto, traços herdados das práticas 

antigas do sensacionalismo e que, ainda hoje, atuam em certa medida “na forma de abordar o 

leitor, de trazê-lo próximo ao jornal em discurso, mas mantendo a sua hierarquia” 

(VENÂNCIO, 2010, p. 213).  
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Neste sentido, Venâncio nos introduz ao termo popularesco, dizendo que “o jornal 

popularesco precisa ser encarado enquanto tal e não, por exemplo, enquanto um manifesto 

contra a tradição dos jornalões” (Ibid., p. 215). Ou seja, devemos observar os impressos 

popularescos como singulares e direcionados para um tipo específico de leitores, e não como 

uma concorrência que pode ser comparada aos jornais definidos como padrões a serem 

seguidos; eles publicam aquilo que a linha editorial presume que está inserido na cultura e 

interesse dos seus leitores, tal como os jornais tradicionais. Porém, com maior foco na 

subjetividade, na regionalidade e no cotidiano. 

Em relação aos leitores que aqui falamos, os produtos inseridos no segmento popular 

e, especificamente o Super, nutrem a imediaticidade, que é definida por Amaral como “o 

objetivo do conhecimento popular”. Notamos que, atualmente, os leitores precisam/desejam 

“ler menos e entender rápido” (ARRUDA, 2015, p. 112); o próprio veículo, entendendo as 

prováveis necessidades de seus leitores e buscando atendê-las, apostou no formato tabloide e 

em textos mais curtos e simplificados. Esses leitores constituem um público massivo, sendo 

um tipo característico e padrão coletivamente, mas que também constituem sua própria 

“apreensão e percepção do mundo” (GOMES, 2008, p. 95), e suas opiniões individuais sobre 

determinados assuntos baseando-se no que leem neste veículo; ali se sentem representados. 

De fato, os jornais impressos estruturam seu conteúdo para cativar o público, mas “é 

preciso ver que eles interpelam características culturais populares construídas ao longo da 

história” (AMARAL, 2006, p. 58). Portanto, “a noção de classe social, capacidade de 

consumo, preferências culturais, hábitos e modo de vida em geral serão relevantes para a 

definição do que será pauta e do que será enfatizado editorialmente” (PREVEDELLO, 2008, 

p. 73). Assim como em outros jornais da mesma linha, no Super Notícia há uma priorização 

do cotidiano regional, além de “fruição individual, do sentimento e da subjetividade” 

(AMARAL, 2006, p. 57). A relação, digamos que, de amizade e intimidade estabelecida entre 

os leitores e o veículo, pode ser concebida por meio dessas características relativas aos 

impressos voltados às classes sociais baixas, já que eles “tendem a priorizar o que está 

relacionado com o mais próximo e concreto da vida do leitor, e dificilmente obrigam-se a 

buscar as causas dos problemas sociais” (Ibid., p. 61). 

Amaral afirma que  

se a função do jornal é “fazer saber” e “fazer crer”, na imprensa popular o “fazer 

sentir” passa também a ser uma das atribuições do jornal, mas não somente no 

sentido de produzir sensações a qualquer custo, mas com a intenção de seduzir o 

leitor com base na noção de pertencimento social [grifo meu]. (Ibid., p. 59) 
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 Então, quem compra o Super Notícia e o lê diariamente não busca unicamente novas 

informações, mas procura mais que isso. Às vezes, sem se dar conta. O público precisa ter a 

sensação de estar inserido naquele universo retratado pelo jornal e acreditar que faz parte 

daquelas histórias ali publicadas, além da necessidade de estar sempre atualizado para que 

também esteja apto a manter suas relações sociais através dos assuntos discutidos em seu 

meio, em sua comunidade. Desse modo, Amaral diz que “o ato de ler um jornal e de assistir a 

um programa também está associado a um ritual que reafirma cotidianamente a ligação das 

pessoas com o mundo” (Ibid., p. 59). A ideia da autora concorda com a afirmação de Arruda 

sobre os leitores, quando diz que “os entendemos como sujeitos sedimentados de 

incorporações sociais, como sujeitos produtores de história, repletos de singularidades 

próprias, mas moldados em seus contextos de origem [grifo meu]. Esses sujeitos descobrem-

se reconhecidos nas páginas do jornal” (ARRUDA, 2015, p. 54). 

 O vínculo é desencadeado por vários fatores, mas principalmente pela facilidade de 

aquisição, em que o preço baixo, acessível ao orçamento desta parcela da população, é 

combinado ao mapa de distribuição composto por bancas, padarias locais e vendedores 

ambulantes. Dessa forma, fisicamente, o jornal chega perto do público e se insere no caminho 

cotidiano dos leitores, muitas vezes conturbado e apressado. Como afirma Arruda, a união 

desses fatores “predispõe ao consumo frequente” (Ibid., p. 41). Mas não é só isso. Para que o 

produto seja consumido, o público precisa entender o que é publicado, pois “um texto só 

existe se houver um leitor para lhe dar um significado” (Ibid., p. 41). E para que as 

informações adquiram sentido, a mensagem deve estar relacionada a outros elementos que 

pertencem ao universo cultural do leitor; Prevedello (2008, p. 73) concorda quando diz que “a 

atribuição de significado tem profunda relação com a cultura e as práticas sociais.” 

  Podemos deduzir que, desta maneira, o sujeito busca reconhecimento e como resultado 

“encontra a si e ao seu dia-a-dia naquelas páginas” (ARRUDA, 2015, p. 41). Do mesmo modo 

como a publicação das notícias é baseada na cultura de onde elas estão imersas, os 

acontecimentos que se tornam notícia também devem fazer “sentido para alguém, devem estar 

enquadradas no universo do público” (AMARAL, 2006, p. 70). Arruda aponta que “o leitor 

acessa de pronto sua biblioteca interna – seja através da notícia relacionada ao que leu no dia 

anterior, seja pelo comentário do colega de trabalho que com ele dialoga, seja por leituras e 

vivências anteriores” (ARRUDA, 2015, p. 41). Conforme Botton (2014, p. 24), “para nos 

interessarmos por qualquer informação, precisamos ‘situá-la’, encontrar uma forma de ligá-la 

a uma questão que já esteja em nossa esfera de preocupações.” 
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 Pelo termo identificação, entendemos “um processo pelo qual algo (sempre um traço e 

não o conjunto) do modelo criado como ideal de eu é visto em outro lugar [grifo meu], lugar 

então que atrai como função de realização do ideal” (GOMES, 2008, p. 70). Ou ainda “como 

a mais remota expressão de um laço emocional com outra pessoa” (Ibid., p. 69 apud FREUD, 

1976, p. 133). Não devemos, aqui, nos aprofundar em campos de estudos antropológicos, 

sociológicos ou da psicologia social. Porém, a partir dos estudos de Gomes, observamos que 

as identidades individuais que se reafirmam nas representações presentes no jornal são 

construídas coletivamente, fazendo parte de um todo. Esse compartilhamento de coisas da 

ordem coletiva, como a linguagem, por exemplo, molda os indivíduos em uma relação grupal 

e cria laços sociais. Neste sentido,  

os discursos sempre sinalizam uma plataforma que é consenso entre um grupo de 

pessoas. Neles nos engatamos pela identificação. Ocorre, então, que devem conter 

um traço no qual investimos, um gancho que nos prenda, ainda que sua função seja 

imaginária, para efeitos de realização individual. (GOMES, 2008, p. 108) 

 Assim, os elementos que promovem a identificação do sujeito com o jornal constituem 

o ethos3 desse produto. No caso do Super Notícia, existe um ethos comunitário relacionado à 

vida cotidiana das classes mais baixas naquele determinado espaço onde estão situadas (Belo 

Horizonte e região). Venâncio observa que, para vender exemplares, um jornal popular não 

pode ser “denso” como os tradicionais, e que ele  

acaba por construir um Leitor Modelo concebido enquanto um indivíduo atomizado 

dentro de uma massa de pessoas sem tempo que lê a caminho do trabalho e, muitas 

vezes, em situação de pouco conforto tal como é o caso do transporte público lotado. 

Não basta o jornal popularesco tratar de temas mais próximos ao seu Leitor Modelo, 

ele tem que parecer próximo logo no seu “rosto”, na primeira página. Há 

necessidade da própria diagramação do texto e da imagem construírem um ethos que 

diga: “Olha, sou como você” [grifo meu]. (VENANCIO, 2010, p. 209) 

 O ethos a que nos referimos se trata de uma “construção do caráter do autor pelo autor 

para a audiência” (Ibid., p. 171), funcionando como um sentimento, uma mensagem prévia 

que é emitida antes de a comunicação ser estabelecida efetivamente. Portanto, a partir das 

suas memórias e experiências, o leitor é induzido a se identificar com o que recebe do 

enunciador e passa a absorver aquele modo de enxergar o mundo ao seu redor. Constatamos, 

então, que o ethos jornalístico/comunitário “é uma ideia que suscita a adesão por meio de uma 

                                                
3 “Encontrada pela primeira vez em Homero, a palavra ethos significava ‘morada’. Não sendo arquitetura ou 

técnica de construção, ethos é habitat, ‘toca’, mas também o fato e a maneira de habitá-la. [...] Ethos será 

entendido segundo uma aproximação entre caráter e hábito: é o costume que desenvolve um caráter, pois 

realizamos nossa excelência (areté) e virtude, praticando ações virtuosas, indissociáveis da busca do prazer e 

fuga à dor. [...] Algo semelhante se passa com as palavras asti (cidade) e pólis (cidade). Se a primeira se refere à 

cidade em seus aspectos materiais – ruas, monumentos e edificações – a pólis é seu ethos, seu caráter, sua 

‘maneira de ser’.” (MATOS, 2008, p. 75) 
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maneira de dizer que é também uma maneira de ser” (Ibid., p. 178). Assim, por meio da 

concepção que o veículo possui do seu tipo específico de leitor, o ethos do jornal é 

estabelecido para que o objetivo mercadológico seja atingido com sucesso. 

 No Super Notícia, dentre outros fatores, este ethos é composto pela linguagem 

popular, com vocabulário simples e, muitas vezes, uso de jargões do senso comum. Essa 

adequação da linguagem nos jornais populares para se dirigirem ao público alvo é percebida 

até em matérias que tratam de assuntos relativamente complexos para esses leitores, como 

economia e política. Utilizando uma linguagem descomplicada, esses veículos transferem as 

temáticas para o cotidiano do sujeito, diferente dos jornais de referência, que preferem 

noticiar dados em escala nacional e com termos técnicos difíceis de compreender. Nas capas 

de jornais populares, por exemplo, é usado o termo “grana (ao invés de dinheiro)” 

(VENÂNCIO, 2010, p. 210), e frases que dialogam diretamente com o leitor. Venâncio define 

esse recurso como uma “adaptação de significação”, e observa que “é como se os jornais 

dissessem “Ok, sabemos todas as idas e vindas da economia, mas queremos apresentá-la no 

que interessa para você, leitor” (Ibid., p. 211). O editor-chefe do Super nos conta que o “disse-

me-disse da política e o ‘economês’ ocupam muitas páginas de jornais (tradicionais), mas 

trazem pouca informação de interesse direto das classes C e D”. 

 Em contrapartida aos “jornalões” (VENÂNCIO, 2010, p. 215), que priorizam a fala 

técnica de especialistas e de pessoas “socialmente relevantes” ou conhecidas, nas reportagens 

dos jornais populares, tal como do Super, notamos a presença recorrente dos cidadãos comuns 

nos lugares de fala, concedendo relatos pessoais e atuando como testemunhas dos 

acontecimentos; esse, talvez, seja um dos maiores diferenciais entre os dois segmentos. Dar 

espaço à fala de pessoas “normais” é algo positivo para  

viabilizar o exercício da cidadania de setores excluídos ou a humanizar as notícias e 

reportagens. Ao conceder lugar para a fala dos populares, os jornais inovam porque 

no mercado simbólico do campo jornalístico a manifestação popular tem uma tímida 

história de inclusão nos jornais impressos, nos quais os lugares disponíveis para as 

falas se relacionam à importância social, econômica e cultural das fontes. Assim, não 

se deve deslegitimar a participação do cidadão como fonte jornalística. No entanto, 

ao tornar seus leitores protagonistas das suas matérias, o jornal popular tem de tomar 

cuidado para não forçar a mão e tentar transformar em jornalismo aquilo que não é. 

(AMARAL, 2006, p. 68) 

A presença do povo no Super ocorre direta e indiretamente. Muitas vezes, as pautas 

são propostas pelos leitores que, segundo o editor-chefe, ligam para a redação, enviam e-mails 

e cartas, se fazendo presente na rotina do veículo. O jornal publica três vezes por semana a 

coluna “Panelaço”, onde são divulgadas reclamações dos leitores acerca de um mesmo 

assunto, geralmente de viés comunitário, e obter por meio dos jornalistas as respostas das 
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instituições ou do poder público; além da seção “Alô, redação”, onde os leitores encontram a 

oportunidade de, com suas próprias palavras, expor suas opiniões referentes aos mais variados 

temas das notícias veiculadas anteriormente pelo jornal. Como afirma a linha editorial do 

Super, ele é um veículo “feito para o povo”, que é “a razão para o jornal existir”. 

Dessa forma, os impressos populares unem e organizam os elementos da sua “receita 

informativa” de modo visual e estético, que atraia o público de imediato somente pela 

observação da capa e o convença a comprar aquele produto. “Na capa, o Super Notícia coloca 

uma modelo com corpo escultural e famosa e, também, internamente o jornal privilegia 

notícias e notas que falem da vida de celebridades, principalmente, do mundo da TV e do 

cinema” (GUEDES, 2010, p. 40). Esses atrativos atuam em conjunto com o preço 

relativamente baixo e o formato tabloide “que facilita a leitura e manuseio, assim como um 

layout agradável e colorido, além de brindes e sorteios para seus leitores” (Ibid., p. 39). A 

preferência das classes trabalhadoras pelo Super, talvez se deve também à fácil mobilidade 

que o tabloide oferece. Assim, o jornal estimula um certo hábito de leitura na região em que 

circula, que é “praticada em consonância com outras atividades – lê-se enquanto se espera a 

chegada do metrô, lê-se enquanto se trabalha (caso dos vigias, cobradores de ônibus e 

varredores de rua), lê-se até mesmo enquanto se caminha” (ARRUDA, 2015, p. 54). 

Falamos aqui de leitores que estão “situados no espaço e tempo; na vida urbana. 

Situados, sobretudo, do ponto de vista cultural e pertencentes a uma dada comunidade de 

leitores, que partilha protocolos de leitura, legitimados pela comunidade a que pertencem” 

(Ibid., p. 51). Entendemos que nos hábitos de leitura compartilhados pelos sujeitos da cultura 

das classes mais baixas dentro do dia a dia urbano, os leitores não sentem a necessidade de 

uma leitura “culta”, extensa e fornecedora de conhecimentos intelectuais; partindo desta 

pesquisa, observamos que eles desejam informações simples, diretas e de utilidade ao seu 

cotidiano, mas que inclua uma parcela de entretenimento. 

Tal situação se choca contra o imaginário social de que a leitura só é considerada 

legítima se for feita em um local tranquilo, silencioso, confortável e com um objeto de boa 

qualidade, como livros conceituados e, até mesmo, alguns jornais tradicionais. Logo, “os 

livros de banca, em edições de bolso, assim como os jornais “populares” estariam fora desse 

código de aprovação” (Ibid., p. 42). Geralmente, quando pensamos na ação de ler, não 

imaginamos um cidadão comum lendo um tabloide a caminho do trabalho, ou um senhor 

humilde lendo-o sentado na calçada; mas acionamos a ideia de um sujeito “culto” e imerso 

dentro de características mais elitizadas, como as descritas anteriormente. Em resumo, Arruda 

diz que “essa forma de pensar a leitura remete a uma atividade que era exclusividade da 
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nobreza, sinônimo de riqueza intelectual e que permanece no imaginário de grande parte da 

população, mesmo depois da democratização” (Ibid.). 

Portanto, por estar inserido no cotidiano dos leitores, o Super Notícia estimula o que 

Arruda chama de “desmistificação da leitura” e, devido à aproximação, não é considerado 

pelo público como uma fonte de conhecimento intelectual, a exemplo dos livros. Precisamos 

enfatizar que “a leitura não precisa necessariamente ser mobilizadora, instrutiva, libertadora. 

Nem parece ser algo que se defina universalmente. Se analisarmos ‘apenas’ o ato de ler em si, 

já aí nos deparamos com apropriações diversas, histórica e socialmente variáveis” (Ibid., p. 

128). A verdade é que a leitura pode ser praticada com intenções diferentes por cada 

indivíduo, servindo tanto para adquirir conhecimentos variados ou apenas para entretê-lo. É 

interessante que, nas entrevistas realizadas por Arruda com leitores assíduos do Super, “o 

jornal não foi apontado como meio de lazer por nenhum entrevistado, mas sua leitura foi 

avaliada como mais leve em comparação com a leitura de livros, considerada leitura densa” 

(Ibid., p. 122). 

Podemos assegurar, então, que  

a leitura de jornais é uma prática social notadamente peculiar, já que pode não estar 

envolvida com a necessidade de aprendizagem ou com a sede de adquirir cultura e 

conhecimento. Ela pode ser uma leitura simplesmente utilitária [grifo meu], ligada a 

uma necessidade de informação específica e perene: diariamente o leitor precisa/quer 

ler e se informar. (Ibid., p. 119) 

 A necessidade de leitura cotidiana desse público deve ser considerada pelo veículo, e o 

conteúdo que, segundo as regras do imaginário social acerca do jornalismo, teria que ser 

apenas informativo, recebe o acréscimo de entretenimento “barato”. Os elementos gráficos e 

do Super, podem ser vistos com maus olhos que alegam serem veículos “de segunda 

categoria, que não propõe uma construção reflexiva a seu leitor ou que é voltado basicamente 

para o entretenimento” (Ibid., p. 36). A partir daí, nossa discussão precisa focar-se no 

conteúdo deste jornal e tentar desvendar tanto o entretenimento como recurso utilizado pelo 

segmento popular da imprensa e incorporado ao Super, quanto o viés dramático conferido às 

notícias e aos demais elementos. 

 

3.2 Informar entretendo e entreter informando 

 No jornalismo popular contemporâneo, “o entretenimento se apresenta ao público 

como um valor-notícia, sendo seu objetivo seduzir e cativar o leitor” (GUEDES, 2010, p. 69). 
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Isso parte de uma demanda do mercado impresso, mas também da busca do público por algo 

que vá além das informações jornalísticas, querendo “encontrar nas páginas dos jornais 

diários impressos informação que satisfaça suas necessidades e interesses de se informar e 

formar, mas que também o distraía” (Ibid.). Não diferindo de outros jornais do segmento 

popular, a linha editorial do Super adota o entretenimento, assim como “usa de cores vivas, 

matérias condensadas, e muitas notícias voltadas para celebridades do mundo da TV e do 

cinema” (Ibid., p. 71).  

 As editorias destes jornais, geralmente apresentam um espaço reservado para notícias 

consideradas por não-leitores como fúteis e desnecessárias, e passam certa impressão de 

serem um “misto de realidade e ficção” (ARRUDA, 2015, p. 39).  O que vemos é, na verdade, 

o “reforço de representações clássicas de nossa cultura – mulheres exibindo o tipo físico 

valorizado no momento, e que estejam presentes na mídia” (Ibid.). Nesse sentido, Amaral 

(2006, p. 63) afirma que “a relação do público com a mídia em geral baseia-se na fruição, que 

significa ‘usufruir satisfatoriamente de algo’, ‘gozar e utilizar’. Entreter é divertir com 

distração, de uma forma sensória prazerosa”. 

 Além de cores fortes e diversificadas, muitas imagens e ilustrações, o que 

encontramos nas editorias dos jornais populares e do Super Notícia com a proposta de entreter 

os leitores são “passatempos, horóscopo, piadas, charges; resumos de novelas e programação 

dos cinemas da cidade” (ARRUDA, 2015, p. 39). Arruda diz que também são recorrentes “as 

manchetes esportivas, mais precisamente manchetes futebolísticas, com destaque para o 

noticiário dos dois principais times de futebol do estado – Cruzeiro e Atlético.” (Ibid.). 

 O sucesso dos recursos usados pelo impresso popular pode estar relacionado à 

necessidade de renovação pela qual o setor dos impressos, teoricamente, precisa passar. Esses 

veículos se veem diante da procura por informações instantâneas, úteis, mas dinâmicas, que 

podem ser encontradas facilmente em inúmeros portais online. Segundo seu editor-chefe, o 

Super já conta com mais de 45 mil assinaturas digitais, e o jornal busca se adequar às 

plataformas ao passo em que tenta renovar o impresso a cada dia. Arruda (2015, p. 111) 

aponta que uma notícia online “é postada, corrigida e alimentada por vários updates ao longo 

do dia, o leitor lê, opina através da seção comentários, interage com outros leitores, envia a 

notícia por e-mail para um amigo que está do outro lado do mundo”; e que, portanto, “os 

jornais impressos precisam se reinventar, nesse cenário repleto de incertezas e de necessidade 

de (re)criação” (Ibid.). Para que o impresso consiga a fidelidade do seu público,  

além da presença física do jornal em pontos estratégicos o conteúdo também deve 

conquistar o leitor e, para isso, prioriza o que é interesse, abusando do utilitarismo e 
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das opções de entretenimento. Essas funções seriam consideradas subprodutos para 

alguns profissionais e acadêmicos, segundo Dejavite (2009). Oferecer diversão seria 

uma atividade “menos nobre”, que teria a função de desviar atenções, o contrário de 

um jornalismo legítimo, que priorizaria assuntos tidos como de maior importância, 

como a política e a economia. (Ibid., p. 101) 

Dessa forma, mesmo que seja visto como um produto informativo superficial, o jornal 

popular atende às demandas diversificadas de um tipo de leitor que busca variedades, como “o 

resultado do jogo de futebol, as previsões do signo do dia, as notícias sobre o andamento da 

greve dos metroviários” (Ibid., p. 123). É preciso entender o Super Notícia como um veículo 

que traça um público específico, de cidadãos simples que encontram ali o que procuram, e 

propõe a eles uma leitura cotidiana e “utilitária, que oferece retorno à demanda imediata de 

seu leitor” (Ibid., p. 123). Partindo dessa concepção, enxergamos o entretenimento como um 

recurso complementar, adicional, que age como uma “estratégia editorial positiva” (Ibid., p. 

101); que auxilia o jornal a se comunicar com os receptores, levando informações importantes 

ao público em meio à diversão e fortalecendo seu ethos. 

Uma das principais características observadas na imprensa popular são os fait divers, 

que atuam junto aos outros elementos do jornal na conquista deste público alvo que não é 

alcançado pela imprensa de referência. O termo, já explicado anteriormente, pode ser definido 

como “fatos diversos que cobrem escândalos, curiosidades e bizarrices” (GUEDES, 2010, p. 

26). Considerando a amplitude de temas presentes em um mesmo exemplar do Super, nos 

apoiamos na afirmação de Amaral (2006, p. 63), que diz que “tudo o que prende e atrai o 

olhar, seja uma cena escandalosa, ridícula ou insólita tem potencial para ser notícia”. 

Segundo Albuquerque (2000, p. 72), estes tipos de notícias causam no leitor a 

sensação de estar observando aqueles acontecimentos impressionantes ou glamurosos de 

longe, como um espectador, sem se envolver diretamente com eles. Apesar de produzir esse 

efeito “surreal”, as matérias do jornalismo popular também participam da lógica de que “o 

discurso padrão seja o informativo, e, nesse sentido, os jornais estabelecem diariamente um 

contrato com os leitores para não transgredir a fronteira entre realidade e ficção” (AMARAL, 

2006, p. 55). Em entrevista, o representante do Super alega que o jornal procura levar 

informações aos leitores com textos efetivamente jornalísticos, ouvindo os diferentes lados da 

notícia e sem excesso de sensacionalismo. 

A aplicação do entretenimento no conteúdo não é restrito à imprensa popular, já que 

hoje em dia, 

devido ao sucesso do cinema e da televisão, mídias centradas no som e na imagem, o 

jornalismo está adotando um novo paradigma editorial, pautado em diferentes 

formas de seleção das informações, assentada em três características: fáceis, rápidas 
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e divertidas. E, pode-se dizer que estas são algumas das características das notícias 

de jornais populares: sucintas, fáceis de serem lidas e com ênfase, sobretudo, no 

entretenimento. (GUEDES, 2010, p. 26) 

 Vemos que, aos poucos, alguns impressos vão se rendendo a uma cultura que antes era 

exclusiva dos tabloides, mesclando lazer às “notícias sérias”. Amaral usa o termo 

“infoentretenimento”, que podemos utilizar como definição dessa característica. Destacamos a 

ideia de que, no geral, “a regra do jornalismo passou a ser a satisfação do consumidor. Para 

ela isto traz como consequência à banalização das informações” (GUEDES, 2010, p. 34). 

Claro que existe uma diferença notável entre o jornalismo tradicional e o jornalismo popular 

dentro dessa definição geral, porque a intensidade com que essa característica aparece é 

bastante distinta em ambos, fato que pode ser ocasionador de preconceitos referentes ao 

popular. 

 Sobre o preconceito, é importante observar que o Super Notícia se apropria do manual 

de redação vigente no jornal que ele usa como referência (O Tempo), pertencente à mesma 

empresa, e que “tem como base o manual da Folha de São Paulo)” (Ibid., p. 35). Então, nos 

questionamos o que, necessariamente, muda de um para o outro, se o manual de redação 

promove uma padronização em ambos e as notícias de um são selecionadas para entrarem no 

outro. Arruda (2015, p. 109) conta que a equipe “seleciona e adapta notícias que ‘cabem’ no 

Super”; ou seja, “o jornalista muda a forma, mas o conteúdo é o mesmo [grifo meu]” 

(GUEDES, 2010, p. 36). Se uma pessoa considera o jornal O Tempo um veículo de qualidade 

por não integrar, supostamente, a imprensa popular e não enxerga o Super do mesmo modo, 

sendo que, às vezes, o mesmo conteúdo está presente nos dois, então presumimos que a 

desconfiança e o preconceito estão no suporte onde a notícia é colocada, e não somente no 

que é noticiado em si.  

 Na discussão acerca do entretenimento, introduzimos o termo sociedade do 

espetáculo, “instituído pelo filósofo francês Guy Debord” (Ibid., p. 37), pois, na estruturação 

de seu conteúdo, os veículos populares contam histórias e constituem seus outros aspectos 

recorrendo ao espetáculo. Guedes aponta “que a Indústria Cultural impõe o valor de 

mercadoria ao fazer jornalístico. Dessa forma, mudou-se a concepção do jornalismo: agora o 

valor é de mercadoria e a sua lógica é a do espetáculo” (Ibid., p. 38). Portanto, “primeiro 

valoriza-se o SER, depois o TER e, agora, o APARECER” (Ibid.). 

 No Super Notícia identificamos uma característica comum aos jornais populares e, em 

alguma medida, quase toda a imprensa contemporânea: o “culto às celebridades” (Ibid., p. 

40). Os veículos “determinam o comportamento das pessoas, bem como dramatizam suas 

histórias e lutas. Tal definição abrange extravagâncias da mídia, eventos esportivos, fatos 
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políticos e acontecimentos que chamam muito a atenção e que se transformam em notícias” 

(Ibid., p. 39). Lembramos que, dentro desses valores, o culto às celebridades não se aplica 

apenas aos famosos, mas aos próprios cidadãos comuns que veem outros da mesma classe 

social ou da mesma comunidade presentes nas páginas e se reconhecem, gerando uma espécie 

de sentimento de “condecoração”.  

 Alguns dos aspectos que hoje associamos ao jornalismo popular surgiram com o 

folhetim, que se dirigia especificamente às classes operárias e pode ser reconhecido “como 

texto popular, feito para o entretenimento das massas” (Ibid, p. 53). Sendo o “primeiro texto 

escrito no formato popular de massa e por ter concedido o status de personagem às classes 

trabalhadoras” (AMARAL, 2006, p. 74), nos folhetins as “matérias eram baseadas em notícias 

do próprio jornal, como assassinatos, sequestros, estupros e crimes que faziam parte da vida 

dos operários” (GUEDES, 2010, p. 53). A semelhança com impressos populares atuais fica 

clara porque eles ajudam “os leitores a enfrentar a burocracia, a conseguir emprego, a 

defender seu dinheiro, a garantir seus direitos e fiscalizar a qualidade dos serviços públicos” 

(AMARAL, 2006, p. 69); percebemos, praticamente, o mesmo ethos em ambos. 

 Além das semelhanças textuais e intencionais entre os folhetins e o jornalismo 

popular, Guedes diz que, “produzidos para um público ainda imerso na cultura oral, que não 

dominava a escrita, os folhetins eram impressos em tipografia de letras grandes e 

espacejadas” (GUEDES, 2010, p. 53), características visuais que também nos remetem ao 

objeto de estudo deste trabalho, principalmente em manchetes. Porém, o que mais nos chama 

atenção em relação às semelhanças, é que o folhetim promove “o envolvimento entre o leitor 

e a obra. Ou seja, o folhetim dirige-se às mesmas pessoas sobre as quais discorre [grifo meu]” 

(Ibid., p. 56), como faz o Super Notícia; aquilo que o leitor encontra nas páginas está 

relacionado à sua própria comunidade e faz alusão às suas experiências, memórias e cultura. 

 O jornalismo popular atribui um toque melodramático e romantizado às notícias, que 

muitas vezes resultam em um exagero no sensacionalismo. Definindo o melodrama como “um 

espetáculo popular relacionado a formas de oralidade” (AMARAL, 2006, p. 73), sua 

aplicação nas matérias garante “uma concepção religiosa e dicotômica do mundo (bem e mal, 

ricos e pobres)” (Ibid., p. 72). Assim como se revela no Super, o melodrama evoca uma luta 

contra as injustiças do mundo e, muitas vezes, se confundem “assuntos sérios e temas 

destituídos de valor jornalísticos” (Ibid., p. 75). Para Amaral, “o melodrama retorna em 

produtos culturais cultivados em meios de comunicação que se mostram totalmente 

sintonizados com a lógica da sociedade de consumo” (Ibid., p. 74). A questão mercadológica 

aparece, novamente, mas agora correlacionada às notícias de textos melodramáticos. 
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 Atentando-nos a algumas definições de sensacionalismo no jornalismo popular feitas 

por autores, observamos que  

segundo Meyer (1996), os fait divers dramatizados e narrados como ficção, 

ilustrados com gravuras de grande impacto, ofereciam às classes populares as 

mortes, desgraças, catástrofes, sofrimentos e notícias, com as quais ela se deleitava. 

Trata-se da folhetinização da informação, que vai permear a estrutura da informação 

atual e, que, ao não separar o público do privado, torna tênue a fronteira entre 

imprensa marrom e imprensa “séria”. (GUEDES, 2010, p. 55) 

 Nesse sentido, os fait divers e o melodrama são elementos, muitas vezes, conectados, 

que hoje são misturados às notícias nos jornais populares para que o veículo cumpra sua 

estratégia de mercado a partir da identificação com o leitor. Venâncio (2010, p. 212) aponta 

que “é como se o fait divers fosse um minirromance que o jornal oferece ao leitor para deixá-

lo ‘antenado’ no mundo”. Do folhetim, também foi herdada a opção por temáticas 

diversificadas, estratégia utilizada pelo Super, trazendo informações ao leitor de modo que 

pareçam mais próximas do seu universo cultural. Segundo Venâncio, “a Microeconomia 

mostra a grana, o ‘dinheirinho’ que sai dos ‘fluxos do grande capital’ para o seu bolso. A 

Violência apresenta os minirromances que ficam na fronteira entre cotidiano e ficção [grifo 

meu], o ordinário e o sensacional.” (Ibid., p. 213). Inclusive, “a própria forma que os 

popularescos noticiam o futebol é diferente daquela proposta pelos principais. Ora, não é 

possível ver Timão, Verdão, Tricolor, Peixe, Mengão, Nense, Vascão, Fogão, Galo, Raposa 

substituindo o nome oficial dos clubes” (Ibid.).  

Como diz Venâncio (2010, p. 214), um jornal “popularesco só é popularesco se 

noticiar futebol com a ‘língua do povão’”. Para o autor,  

o jornal popularesco possui uma eterna obsessão pela microeconomia, pelo esporte e 

pela violência, pelo INSS, pelo Imposto de Renda e por pessoas seminuas. Eles só 

são obsessivos com isso, pois acabam vendo isso em seus textos fundantes, ou seja, 

tanto nas pesquisa de opinião quanto em algumas idiossincracias internas da redação. 

O jornalista, ao construir o seu Leitor-Modelo, é um paranóico. (Ibid., p. 222) 

 Portanto, vemos que “se na imprensa tradicional o jornalismo é, sobretudo, uma 

modalidade de conhecimento, no segmento popular ele ocupa também a função de 

entretenimento” (AMARAL, 2006, p. 58). O limite entre o que é de interesse público e o que 

é o desejo do público varia de acordo com a linha editorial dos jornais tradicionais e dos 

populares. Nos últimos, é nítida a suposição de leitores que “desejam contar suas histórias e as 

injustiças cometidas contra si, mas é alguém a quem os assuntos públicos e coletivos só 

importam enquanto estiverem concretamente relacionados ao seu quintal” (Ibid., p. 62). Os 

jornais populares, possivelmente, acreditam que seu público precisa de serviços informativos 
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com fragmentos de lazer, “mas nada que ultrapasse muito uma visão doméstica do mundo 

[grifo meu]” (Ibid.). 

 

3.3 Responsabilidade noticiosa  

 Sabemos que o jornalismo é envolvido por um imaginário, um ideal de que ele 

trabalhe em função dos interesses públicos e tenha compromisso com a verdade, formulando 

as matérias de forma “isenta e equilibrada” (AMARAL, 2006, p. 55). Partindo dessa 

concepção, pode ser problemático o fato de que o jornalismo popular seja, em alguma 

proporção, superficial. Talvez, a falha desse segmento seja não promover um conhecimento 

mais aprofundado sobre aqueles mesmos assuntos que chegam perto do leitor, mas que podem 

ser contextualizados, explicados e melhor desenvolvidos. Amaral aponta que as 

reportagens que envolvem a responsabilidade sobre construções, esgotos que 

inundam casas e invasão de ratos são de fato importantes para a comunidade, mas 

deveriam trazer informações ampliadas, de interesse público sobre, por exemplo, 

como funciona a autorização de uma obra, quais as origens dos problemas de 

saneamento e como prevenir infestação de ratos. (Ibid., p. 66) 

O que se vê, no entanto, é a imprensa trabalhando como uma mantenedora de hábitos, 

costumes e gostos. A função da mídia popular se torna, então, “dizer aos indivíduos como 

devem viver, serem bons pais, profissionais ou amantes” (Ibid., p. 69), transferindo sua 

finalidade jornalística de “guardiã do cidadão” para o papel de “referência comportamental e 

cultural” (Ibid.). Atualmente, nos jornais populares, existem “valores ligados ao hedonismo (o 

prazer como bem supremo) e/ou à autorrealização, permanentemente em pauta” (Ibid.). A 

busca constante “de como viver à semelhança dos famosos (como alguém consegue manter a 

forma) ou de acordo com o que os especialistas dizem (como investir o dinheiro, como se 

qualificar para o mercado de trabalho)” (Ibid.), possivelmente, pode superar o interesse do 

leitor no aprofundamento em temas relacionados às notícias do cotidiano e da sociedade em 

geral. 

Por isso, Amaral diz que “corre-se o risco de que haja, cada vez mais, um jornalismo 

especializado em atender apenas formadores de opinião e um pseudojornalismo dirigido às 

maiorias” (Ibid., p. 109). Dessa forma, “o jornal popular também deve ter cuidados para 

aproximar-se da linguagem do público, sem deixar de tratá-lo como cidadão [grifo meu]” 

(Ibid., p. 109). Embora os valores do jornalismo popular façam sentido e, de fato, satisfaçam 

às necessidades informativas cotidianas dos leitores aos quais são voltados, é preciso também 
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observar criticamente esse conteúdo. Informar é mais do que publicar manchetes e notas de 

assassinatos e roubos; é oferecer dados regionais, nacionais e históricos sobre aqueles 

problemas que o sujeito vivencia. Portanto, o cidadão não pode ser visto apenas como alguém 

que usa o jornal como dispositivo de entretenimento; junto à fórmula popular de sucesso, o 

indivíduo também merece receber conhecimentos que engrandeçam sua visão de mundo e 

promovam um senso crítico para além do senso comum. 

 Ao passo em que defendemos aqui a relevância da existência de jornais que dialogam 

com o público das classes mais baixas, com menos escolaridade e hábitos culturais diferentes 

das elites para as quais os tradicionais são voltados, devemos observar que o jornalismo 

popular “é um terreno delicado e perigoso, como reflete Park (1999): qualificar como 

concernente ou pertencente ao ‘povo’ pode ser passaporte para uma pouca valorização da 

prática ou do produto” (ARRUDA, 2015, p. 39). Segundo Arruda, no “emaranhado de estudos 

e reflexões acerca do tema cultura popular, nos deparamos com discussões que o apresentam 

como local de resistência a culturas impostas e enlatadas, contrapondo-se ao que seria uma 

cultura civilizatória” (Ibid.). 

 Contudo, esta discussão transcende o campo jornalístico e se volta a “uma 

compreensão dos processos culturais intimamente relacionados às relações sociais, 

expressando também questões de classe, gênero, etnia, raça e idade” (Ibid., p. 40). Não 

daremos aqui foco aos debates sobre estruturas sociais, mas certamente devemos estar atentos 

a instâncias que agem como influenciadoras, já que os “sujeitos que vivem nos grandes 

centros urbanos experimentam práticas culturais diferenciadas” (Ibid., p. 55). 

 Porém, refletindo acerca do jornalismo popular no âmbito social, percebemos que 

existe uma ideia prévia que considera que as classes às quais esses jornais se voltam possuem 

menos instrução e capacidade intelectual. Notamos que  

ao negar com veemência ser leitor de um jornal campeão, mas que se desenha como 

popularesco ou violento, subverte-se o sentido hegemônico do sucesso vivido pela 

publicação: eu não sou leitor, quem é então o leitor desse jornal? Situo-me como 

desinteressado por suas pautas, baseando-me em opiniões surgidas em função de 

formações sociais particulares, ou seja, construções ideológicas que movem 

diferenciações. (Ibid., p. 134) 

   Enxergamos os jornais populares como “meios de massa sendo mantedora da 

democracia, tanto de seus ganhos como de suas desigualdades” (VENÂNCIO, 2010, p. 230). 

Desse modo, um jornal com viés popular e um certo apelo ao assistencialismo, “faz com que 

os populares apareçam como coitados que precisam ser ajudados” (AMARAL, 2006, p. 69), e 
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oferece um tipo de conteúdo que reafirma os cidadãos de massa4 como inferiores em relação à 

cultura das elites, muitas vezes, oferecendo informações superficiais como se essas classes 

precisassem somente delas, ou fossem incapaz de entender outras vertentes informativas. 

Assim, como diz Venâncio (2010, p. 230), “essa sova viria com a aparência tanto de uma 

sabedoria das massas como de uma ampliação colaborativa no domínio da produção por 

aqueles que não faziam parte dessa elite”. 

  Nos arriscamos a afirmar que, ao mesmo tempo em que o conteúdo característico do 

Super Notícia, assim como do segmento popular em geral, tem papel importante para uma 

melhor distribuição das informações as traduzindo para uma linguagem simplificada, ele 

também proporciona às massas uma ilusão de inclusão universal. Enquanto leitores fiéis dos 

veículos populares, o público pode estar tendo contato com uma grande quantidade de 

informações que não exigem esforços mais intensos da reflexão e da atenção total. Ao não 

promover questionamentos diretos, os meios de comunicação de massa, intencionalmente ou 

não, acabam reproduzindo e reforçando a ordem social vigente e o status quo. A partir da obra 

de Genro Filho (1987), observamos que essa situação se deve a uma funcionalidade de 

reprodução do imediato e do recente a todo momento. 

  Os veículos populares contemporâneos prezam pela objetividade, como se ela 

caminhasse ao lado da verdade e da responsabilidade nas notícias publicadas. Ao oferecer aos 

leitores informações puramente factuais, com o argumento de que há uma demanda que parte 

do público alvo por leituras rápidas e simplificadas, a opção pela objetividade “implica na 

compreensão do mundo como um agregado de fatos prontos e acabados” (Ibid., p. 197). Mas 

os acontecimentos não se encerram em si, porque eles têm potencialidades que devem ser 

exploradas e aprofundadas para levar informações completas aos leitores. Por exemplo: se 

uma epidemia de pestes urbanas é noticiada, o jornal pode agregar informações úteis aos 

cidadãos, como o histórico dela, quais as doenças transmitidas, como se prevenir, medidas a 

serem tomadas para que sua casa não seja afetada, como cobrar providências das autoridades, 

dentre várias alternativas; não só informar o fato de maneira apelativa. Nesse sentido, em 

relação à imprensa, Botton (2014, p. 24) afirma que “é função dela nos dar uma ideia dos 

tópicos mais amplos em que se encaixam os incidentes menores”. 

Portanto, inseridos no sistema de produção capitalista e visando seu próprio lucro, os 

jornais populares, assim como o objeto de estudo desta pesquisa, moldam as informações de 

                                                
4 “[...] a definição mais comum de massa para a Sociologia é aquela expressa por Blumer onde massa “é 

constituída por um agregado de indivíduos que se encontram separados, desligados, anônimos e, mesmo assim, 

formando um grupo homogêneo em termos de comportamento da massa, que (...) é espontâneo, inato e 

elementar” (VENÂNCIO, 2010, p. 148, apud BLUMER, 1971, p. 178-9). 
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forma que a “sociedade passa a ser percebida como pura factualidade” (GENRO FILHO, 

1987, p. 250). Além disso, ao serem noticiados para que sejam rapidamente compreendidos, 

muitas vezes, os fatos não estimulam o senso crítico do leitor e a abertura de seu pensamento 

para novos sentidos. Partindo da ideia de Genro Filho em que diz que “o lucro penetra em 

seus poros e corrompe sua autonomia” (Ibid., p. 96), acreditamos que as publicações 

poderiam tender com mais frequência a uma “perspectiva revolucionária” (Ibid., p. 98), 

oferecendo mecanismos de conhecimento mais críticos. 

  As normas da objetividade se associam com a utopia da imparcialidade onde, segundo 

Genro Filho, a meta de um jornalismo honesto seria a informação isenta de opinião ou juízo 

de valor; conceito equivocado, já que o jornalista por trás das matérias também é um ser 

humano com opiniões e experiências próprias. Na verdade, a subjetividade do profissional é 

indissociável ao texto que ele produz e “a informação jornalística não é nem puramente 

objetiva, nem imparcial ou neutra” (Ibid., p. 225).  

  Pressupomos que o problemático em questão seja o modo como a opinião é inserida 

no Super, onde os personagens do fato são descritos em manchetes por adjetivos de senso 

comum; porém, a opinião bem fundamentada se torna algo positivo no jornalismo quando 

acreditamos no papel do jornalista como um autor, produtor e transmissor de ideias, 

conhecimentos e perspectivas; funções que vão além de apenas reprodutor de uma realidade 

que se manifesta diferentemente para cada indivíduo, a partir de um protocolo baseado na 

intenção mercadológica. “O que devemos considerar digno de mérito em uma organização 

jornalística não é a simples capacidade de coletar fatos, mas o talento - desenvolvido por meio 

de uma parcialidade inteligente - de nos fazer ver sua relevância.” (BOTTON, 2014, p. 27). 
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4 DESVENDANDO AS PÁGINAS DO SUPER NOTÍCIA 

 Tomando como base a pesquisa e a discussão teórica que fizemos nos capítulos 

iniciais, partimos para uma observação analítica do objeto de estudo. Formamos o corpus 

utilizando alguns conceitos e critérios de seleção instituídos por Herscovitz (2008) ao 

descrever o método de Análise de Conteúdo (AC)5. Selecionamos sete edições do Super 

Notícia publicadas em junho, julho, agosto, setembro, outubro, novembro e dezembro de 

2016, período em que as definições deste trabalho estavam em andamento simultaneamente. 

Como o jornal é diário, optamos por pinçar edições referentes a todos os dias da semana para 

que pudéssemos visualizar possíveis distinções entre o que é publicado em cada um deles, 

além de obter “uma amostra variada, com distribuição equitativa e contendo o mínimo 

possível de distorções”. (Ibid., p. 131)  

 Sendo assim, as edições selecionadas são relativas à 1ª segunda-feira de junho; 2ª 

terça-feira de julho; 3ª quarta-feira de agosto; 4ª quinta-feira de setembro; 1ª sexta-feira de 

outubro; 2º sábado de novembro e 3º domingo de dezembro. Para facilitar o desenvolvimento 

deste texto, chamaremos essas edições de ED1, ED2, ED3, ED4, ED5, ED6 e ED7 em todos 

os tópicos de análise, seguindo a devida ordem dos meses e dias elegidos. Dentre as sete 

publicações, constatamos que a média de páginas do jornal é de aproximadamente 32 por 

edição, sendo a maior com 36 páginas e a menor com 28 - sem incluirmos os classificados. 

Todas elas estão em formato tablóide, medindo cerca de 40 x 28 centímetros. Conferindo as 

dimensões dessas edições, podemos nos certificar de que, por ser facilmente manuseável, o 

jornal pode oferecer praticidade nas leituras feitas no dia a dia, como discutido anteriormente. 

 Para concebermos um mapeamento do conteúdo do jornal antes de seguirmos para os 

tópicos principais desta análise, realizamos um levantamento das editorias, colunas e seções 

fixas e variáveis ao longo da semana, como previsto em nosso critério de triagem da amostra. 

O resultado consta na seguinte tabela: 

                                                
5 “[...] análise de conteúdo jornalística: método de pesquisa que recolhe e analisa textos, sons, símbolos e 

imagens impressas, gravadas ou veiculadas em forma eletrônica ou digital encontrados na mídia a partir de uma 

amostra aleatória ou não dos objetos estudados com o objetivo de fazer interferências sobre seus conteúdos e 

formatos enquadrando-os em categorias previamente testadas, mutuamente exclusivas e passíveis de replicação. 

A identificação sistemática de tendências e representações obtém melhores resultados quando emprega ao 

mesmo tempo a análise quantitativa (contagem de frequências do conteúdo manifesto) e a análise qualitativa 

(avaliação do conteúdo latente a partir do sentido geral dos textos, do conteúdo onde aparece, dos meios que o 

veiculam e/ou dos públicos aos quais se destina.”  (HERSCOVITZ, 2008, p. 126-127) 

“Os pesquisadores que utilizam a análise de conteúdo são como detetives em busca de pistas que desvendem os 

significados aparentes e/ou implícitos dos signos e das narrativas jornalísticas, expondo tendências, conflitos, 

interesses, ambiguidades ou ideologias presentes nos materiais examinados.” (Ibid., p. 127) 
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 SEG TER QUA QUI SEX SÁB DOM 

Editorias 

Fixas 
Opinião, Cidades, Geral, Variedades, Esportes 

Editorias 

Variáveis  
Betim 

Betim, 

Olimpíadas 
Política Betim, Política Betim 

 

Seções 

Fixas 
Utilidade Pública, Alô Redação, Canal 1, Intervalo, Sua Novela, Cinema 

Seções 

Variáveis 

Panelaço, 

Bola 

Murcha, 

‘Menina, 

nem te 

conto!’ 

Por Onde 

Anda, 

Emprego, 

‘Menina, nem 

te conto!’ 

Panelaço, 

‘Menina, nem 

te conto!’ 

Cozinhando 

Com, ‘Menina, 

nem te conto!’ 

Panelaço, Bola 

Murcha, 

Emprego, 

‘Menina, nem 

te conto!’ 

Emprego, 

Super Cão, 

Lazer do 

Tamanho do 

seu Bolso, 

‘Menina, nem 

te conto!’ 

Recados do 

Coração, 

Supimpa 

Colunas 

Defensoria 

Responde, 

Bastidores, 

Água na 

boca, Na 

Ponta da 

Língua 

Márcio 

Valadão, Seu 

Direito, Água 

na boca, Na 

Ponta da 

Língua, Chico 

Maia,  

A Voz da 

Arquibancada 

Bastidores, 

Água na boca, 

Na Ponta da 

Língua, Meu 

Dinheiro, 

Coluna do 

Jacaré,  

A Voz da 

Arquibancada 

Super fé, Água 

na boca, Na 

Ponta da 

Língua, Chico 

Maia,  

A Voz da 

Arquibancada 

"Luz, 

câmera, 

ação", 

Bastidores, 

Água na boca, 

Na Ponta da 

Língua, 

Bastidores de 

Minas, Luiz 

Cabral Inácio, 

Laura Medioli, 

A Voz da 

Arquibancada 

Padre Marcelo 

Rossi, Água na 

boca, Super 

Dicas, 

Segredinhos 

da Zica, 

 A Voz da 

Arquibancada 

Vittorio 

Medioli, Eco 

Papo, Bem-

vindo à Vida, 

Meu Problema 

É, Super 

histórias, A 

Voz da 

Arquibancada 

Tabela 1: Conteúdo fixo e variável do Super Notícia durante a semana 

De acordo com a amostra analisada, o Super tem cinco editorias fixas que se mantêm 

de segunda-feira a domingo: Opinião, Cidades, Geral, Variedades e Esportes. A editoria 

variável Betim aparece quatro vezes e aborda assuntos da região metropolitana; já a editoria 

Política foi publicada duas vezes, trazendo uma cobertura mais aprofundada das eleições para 

as prefeituras de Belo Horizonte e região, mas também boxes com notícias das eleições em 

outros estados do país. Reportagens sobre política são incluídas, porém, com frequência na 

editoria Geral dos outros dias da semana. Olimpíadas aparece uma única vez, na edição 

referente ao mês de agosto, devido aos Jogos Olímpicos do Rio de Janeiro que estavam em 

andamento entre os dias 3 e 21 do mesmo mês. 

 O jornal tem seis seções fixas que os leitores podem conferir todos os dias da semana. 

Na Utilidade Pública vemos números de telefones como os da Cemig (Companhia Energética 

de Minas Gerais), Polícia Militar, Samu (Serviço de Atendimento Móvel de Urgência) e etc. 

Encadeados a essa seção, ainda encontramos a previsão do tempo para a capital mineira, a 

Frase do dia e os números lotéricos. Na Alô Redação lemos opiniões de leitores sobre temas 

variados, enviadas ao Super por e-mail ou cartas. Em Canal 1 são publicadas pequenas notas 
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com novidades televisivas ou relacionadas a famosos; o jornal também divulga, de segunda a 

domingo, resumos dos capítulos das principais novelas de canais abertos na seção Sua novela. 

Já em Cinema, o público pode se informar sobre a programação dos cinemas de Belo 

Horizonte. A seção Intervalo traz diariamente as previsões do horóscopo e da numerologia, 

além de uma piada curta e do jogo das cruzadas diretas. 

Ilustração 1: Alô redação, Ilustração 1: Seções Utilidade 

Pública, Frase do dia e Alô Redação 

Ilustração 2: Seção Canal 1 
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Dentre as dez seções variáveis temos uma das mais extensas, Menina, nem te conto!, 

que só não foi publicada na edição de domingo; ela oferece aos leitores a dose diária de 

notícias sobre a vida das celebridades. Bola Murcha, que aparece às segundas e sextas-feiras, 

é composta por piadas e charadas; no domingo, a diversão fica a cargo da seção Supimpa, 

com jogo dos sete erros, tirinhas e palavras cruzadas. Panelaço é publicada três vezes durante 

a semana, sendo um espaço que evidencia reclamações dos leitores e conta com as respostas 

das autoridades a elas. Na linha de prestação de serviços há a Emprego, que também lista 

cursos disponíveis na região. Ainda identificamos as seções Por onde anda, Cozinhando com, 

Super Cão, Recados do Coração e Lazer do tamanho do seu bolso, onde o público encontra 

uma programação cultural financeiramente acessível. 

Ilustração 3: Seção Cinema Ilustração 4: Seção Intervalo 

Ilustração 5: Seção Sua novela 
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Ilustração 6: Seção Menina, nem te 

conto! 

Ilustração 7: Seção Bola Murcha 

Ilustração 8: Seção Supimpa 
Ilustração 9: Seção Panelaço 
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Ilustração 10: Seção Emprego Ilustração 11: Seção Por onde anda... 

Ilustração 12: Seção Super Cão Ilustração 13: Seção Recados do Coração 

Ilustração 14: Seção Cozinhando com... Ilustração 15: Seção Lazer do tamanho do seu bolso 
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No processo de análise das sete edições foram descobertas 24 colunas, todas variáveis, 

dado que nenhuma se repetiu em todos os dias da semana. Em uma visão geral, os temas mais 

recorrentes entre elas foram religião (católica e evangélica), dicas de economia e direito, 

correções de dúvidas ortográficas enviadas por leitores, receitas culinárias e opiniões sobre 

esporte, especialmente o futebol; na edição de sábado é publicada a Segredinhos da Zica, 

sobre moda e beleza. 

         

Ilustração 16: Coluna Márcio Valadão 
Ilustração 17: Coluna Na ponta da língua 
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 Assim, após a investigação das editorias, seções e colunas, tanto fixas como variáveis, 

constatamos uma variedade enorme de conteúdo. Essa variedade conquista diferentes 

indivíduos, mas que pertencem a um mesmo conceito de público-alvo. Dentro da ideia de 

leitor suposto do jornal, existem várias possibilidades de sujeitos que se interessam por 

diferentes assuntos, apesar de estarem imersos nas mesmas classes sociais ou comunidades; e 

o Super Notícia oferece todos eles. Para além das editorias fixas, que são comuns no meio 

jornalístico, os leitores ainda encontram seções e colunas que vão de acordo com seu interesse 

individual e suprem sua provável demanda imediata no dia a dia.  

 A diversidade de temas trazidos pelas editorias, seções e colunas, pode ser um fator 

positivo para a fidelização dos leitores, já que elas têm dias definidos de publicação, 

facilitando a compra do jornal quando o conteúdo desejado for publicado. Concluímos que os 

Ilustração 18: Coluna Água na boca Ilustração 19: Coluna Segredinhos da Zica 

Ilustração 20: Coluna A voz da Arquibancada 
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elementos descritos na Tabela 1 fomentam o ethos do veículo porque evidenciam cidadãos 

comuns e abordam assuntos característicos àquele meio, àquela região; isso torna esses itens 

reconhecíveis pelo público, gerando a identificação e, consequentemente, a fidelização. 

Acreditamos que a diversidade de temas encontrados nas seções, colunas, e até editorias, 

atuam fortemente para que haja um alto índice de consumo do Super, pois além da 

identificação estabelecida com um público amplo através do ethos, também oferecem a 

diferentes sujeitos, com diferentes interesses, o “infoentretenimento” que, como sugere o 

termo, informa entretendo e entretém informando. 

 Neste sentido, também levantamos os números referentes à publicidade presente no 

jornal, e constatamos sua assiduidade. Nas páginas das sete edições que compõem a amostra 

analisada, identificamos o total aproximado de 133 anúncios variados. Podemos visualizar, no 

gráfico a seguir, a recorrência dos temas publicitários em valor de porcentagem dentro do 

número total.  

 

Gráfico 1: Recorrência temática dos anúncios no Super Notícia ao longo da semana 

Certamente, o Super vende os espaços nas páginas para obter lucro e patrocínio. No 

entanto, esses espaços não são ocupados por qualquer anunciante, pois acreditamos haver um 

critério “popular” na escolha. Assim como as editorias, seções e colunas, as propagandas são 

bairristas, comunitárias, utilitárias. Segundo nossa contagem, os anúncios mais frequentes são 

de lojas varejistas ou atacadistas e, no geral, essas lojas têm preço acessível e são 

especializadas em materiais de construção, móveis, eletrodomésticos, alimentos, calçados, 

perfumaria e cosméticos. Os anúncios de shows e eventos ficaram logo em seguida; frisamos 
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que os eventos são de massa e os shows, maioritariamente, de cantores ou duplas sertanejas e 

grupos de pagode. Em terceiro lugar, ficaram as publicidades de serviços automobilísticos, 

principalmente venda de motocicletas. 

                                         

Da mesma forma que os elementos citados anteriormente na tabela, os anúncios que o 

Super publica também são integrantes do processo de transmissão do ethos do jornal. Todos 

os temas que constam nas propagandas fazem parte de uma rotina urbana da população belo 

horizontina e metropolitana. Além disso, são serviços relevantes na vida imediata e íntima do 

leitor, e não em uma escala mais ampla da sociedade, como serviços de telefonia, faculdades 

privadas, brindes e clínicas especializadas em impotência sexual. Os anúncios ocupam grande 

parte das páginas, indicando uma preocupação do veículo em vender seus espaços. Porém, as 

publicidades contribuem para a formação da identidade popular do jornal e fortalecem a 

identificação do leitor em conjunto com os outros fatores observados. 

Portanto, imersos no conteúdo variado do Super, faz-se necessário analisarmos os 

aspectos mais específicos referentes à textualidade, visualidade e imagens. Dentro da 

diversidade de editorias, seções, colunas e publicidades distribuídas pelas páginas, as 

palavras, cores e fotografias estabelecem relações, conceitos e efeitos que podem evidenciar 

as afirmações das discussões teóricas deste trabalho. 

 

4.1 Marcas discursivas 

 Sendo, talvez, a principal marca do Super Notícia no âmbito do jornalismo popular, 

este tópico de análise foi estabelecido a partir da necessidade, encontrada durante nosso 

Ilustração 21: Anúncio Supermercado Apoio Ilustração 22: Anúncio Lojas Rede 
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percurso, de discutir as características discursivas do jornal que são latentes. Dessa forma, 

dentre as sete edições que compõem a amostra geral deste trabalho, selecionamos todas as 

manchetes de capa e contracapa, e todos os títulos de matérias e retrancas; além das chamadas 

e linhas finas referentes a essas manchetes e títulos. Devido ao curto prazo e extensão da 

pesquisa, optamos por não analisar todos os textos das sete edições, nem outros títulos 

presentes no jornal, como os de boxes, chapéus, colunas, editorias e seções. Porém, falaremos 

deles particularmente, quando for necessário evidenciar alguns aspectos. 

 Encontramos, no total, 325 manchetes e títulos, e 151 chamadas e linhas finas. Para 

que possamos visualizar os assuntos que o Super mais aborda nas matérias publicadas, 

dividimos esses valores em categorias temáticas; como Esportes, consideramos os textos da 

devida editoria, já que ficam concentrados neste espaço. A maioria se trata de futebol e traz 

novidades sobre os três principais times mineiros: América, Atlético e Cruzeiro. No entanto, 

também constatamos reportagens relacionadas aos Jogos Olímpicos e a times de outros 

esportes, como o voleibol. Em Interesse público, incluímos matérias sobre duplicação de 

avenidas, campanhas socialmente relevantes, alagamentos, greves, morte encefálica, 

economia, serviço de transporte público e etc. Internacional se refere a notas de outros países 

em diversos assuntos. Já na categoria Política, consideramos notícias em escala municipal, 

estadual e nacional a respeito do governo, além da cobertura das eleições de 2016. Variedades 

inclui notícias sobre as estações do ano, concurso de homem mais feio e festas de bairros, 

dentre outras. Por fim, à Violência associamos matérias de estupros, tráfico de drogas, roubos 

e assassinatos. 

 

Gráfico 2: Temas de manchetes e títulos publicados pelo Super Notícia na semana de amostra 
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 Como vemos no Gráfico 2, o maior número de títulos de matérias e chamadas está 

relacionado a esportes, seguido dos temas de interesse público e, em terceiro lugar, de 

violência. As outras categorias estabelecidas ficaram na ordem de assuntos políticos, 

variedades e notícias internacionais, respectivamente. Abaixo, no Gráfico 3, observamos que 

os dados se alteram quando tratamos sobre essas mesmas categorias temáticas, porém, 

constando nas chamadas e linhas finas: 

 

Gráfico 3: Temas de chamadas e linhas finas publicadas pelo Super Notícia na semana de amostra 

 Apesar de algumas matérias terem forte presença, como as de interesse público, 

muitas vezes os textos sobre esporte e violência são mais extensos e, por isso, ganham linhas 

finas abaixo dos títulos, enquanto textos menores não. Nesse sentido, também julgamos 

relevante para a pesquisa levantar os dados a respeito da profundidade das matérias do jornal, 

as quais checamos o número de títulos anteriormente. Como profundidade, aqui, entendemos 

a relevância do que é nelas escrito. Por exemplo, consideramos uma matéria Rasa, aquela que 

não promove o senso crítico e apenas reforça o senso comum, noticiando os acontecimentos 

de modo estritamente factual ou superficial. Já de matérias Aprofundadas, chamamos os 

textos que trazem informações relevantes na esfera social e transmite credibilidade por 

apresentar dados oficiais, que complementam uma discussão e vai além do factual. Portanto, o 

tamanho dos textos não entrou em questão para a separação dessas duas categorias. O 

seguinte gráfico nos mostra: 
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Gráfico 4: Relação de matérias rasas e aprofundadas do Super Notícia na semana de amostra 

Portanto, em nossa contagem considerando as sete edições analisadas, constatamos 

uma maior incidência de notícias rasas no Super; mas não deixamos de perceber também a 

existência de matérias aprofundadas, embora em menor quantidade. É indiscutível que todos 

os dados que encontramos até o momento e constam nos gráficos anteriores nos mostram algo 

e têm um significado implícito, ou mesmo explícito. Assim, a partir da análise quantitativa 

que, por si só, diz muito sobre o objeto de estudo, seguimos destrinchando o conteúdo do 

jornal para evidenciar e interpretar marcas discursivas, tanto já encontradas quanto outras que 

citamos ao longo dos capítulos teóricos do trabalho. Então, afinal… 

 

4.1.1 O que elas dizem? 

 Acreditamos que a demonstração quantitativa fortalece a análise do objeto de estudo e 

nos dá propriedade para afirmar nossas impressões sobre ele. Por exemplo, citamos nos 

capítulos anteriores que o Super Notícia, assim como outros jornais populares, podem sofrer 

um certo preconceito e serem designados como inferiores aos impressos tradicionais por 

estarem imersos em uma cultura de massa e apresentarem características peculiares. Porém, a 

pesquisa nos permite assegurar que o Super publica mais matérias de interesse público do que 

de violência, embora as notícias sobre esporte imperem sobre ambas. Então, consideramos 

que a razão dos estigmas negativos não seria o fato de ocorrer a publicação exclusiva de 

matérias sobre violência, mas a ilusão de que isso acontece.  

 Os leitores e os não leitores podem ter a sensação de que o jornal preza pela violência 

porque o próprio veículo faz questão de evidenciar esse tipo de matéria. Descobrimos que o 

Super publica, sim, notícias de interesse público em grande quantidade, mas como elas não 
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são evidenciadas, a impressão que passa é a de que estão ausentes. No sentido de 

evidenciadas aqui, queremos dizer que elas não vão para a capa do jornal como manchete 

principal, e nem estão presentes logo nas primeiras páginas. Dessa forma, as reportagens de 

interesse público ficam misturadas às violentas e às de futebol, ou até escondidas, dentro das 

32 páginas em média. Se folhearmos qualquer uma das sete edições que analisamos, de cara 

nos deparamos com as matérias mais impactantes daquele dia. Imaginamos que um indivíduo 

que não esteja disposto a ler o jornal inteiro, ao ver somente as manchetes e chamadas, e abri-

lo apenas até as páginas iniciais, certamente estará convencido de que o jornal exagera no 

sensacionalismo e é violento. 

 No entanto, como a intenção desta pesquisa também envolve desconstruir rótulos, 

afirmamos que o Super não é só isso. O público alvo do jornal também pode encontrar 

matérias referentes a temáticas interessantes para ele, tanto como cidadão pertencente a uma 

comunidade, quanto como sujeito individual. Embora a quantidade de violência no conteúdo 

do veículo seja inegavelmente grande, ela não é o todo e nem maioria. E é preciso estarmos 

atentos enquanto leitores para que não façamos julgamentos errôneos baseados em padrões e 

opiniões elitizadas. Vejamos algumas reportagens aprofundadas, com temáticas de interesse 

público, lembrando que o tamanho do texto não foi considerado como critério de análise para 

que ele entrasse nessas categorias. 

 

 
Ilustração 23: Matéria Fotos pela autoestima 
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 A matéria acima, publicada na ED1, fala sobre um projeto social que oferece 

gratuitamente ensaios fotográficos para crianças que tenham algum tipo de deficiência física 

ou síndrome. Já a reportagem abaixo, também referente à ED1, explica detalhadamente sobre 

o recebimento do Fundo de Garantia e conta os problemas que os trabalhadores vinham 

enfrentando para a retirada do valor, que é um direito. Visando o contexto de classe que o 

Super está inserido e considerando que seu público alvo é massivo, de trabalhadores urbanos e 

cidadãos comuns, este tipo de matéria pode ser muito utilitária. 

 

 

 Na ED3 identificamos uma reportagem de página dupla que trata da poluição em Belo 

Horizonte e traz dados de estudos oficiais, boxes e infográficos que complementam o texto. O 

tema, que foi tratado com seriedade, se configura como interesse público porque interfere 

diretamente na vida do sujeito e também na sociedade em maior escala, da vida humana. 

Ilustração 24: Matéria Rescisão dificulta a retirada do FGTS 
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 Também encontramos uma reportagem a respeito de um grupo de ajuda online entre 

mulheres, para que possam se ajudar e possibilitar a participação delas no Enem (Exame 

Nacional do Ensino Médio), além de boxes com informações sobre as provas, como datas e 

etc. Acreditamos ser uma discussão importante, ainda mais se considerarmos o contexto de 

classe social em que o Super se insere, onde os cidadãos, principalmente mulheres que são 

mães, não têm oportunidade de cursar o ensino superior. Essa matéria publicada na ED5 pode 

acabar incentivando essas mulheres a persistirem e seguirem com os estudos, o que, para nós, 

representa um papel jornalístico bem cumprido. 

Ilustração 25: Página dupla sobre poluição 
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 A ED6 apresenta outras questões sociais pertinentes às mulheres, como a diferença 

salarial em comparação aos homens. Embora seja uma matéria relativamente curta, ela aborda 

um tema de total interesse público, mais ainda feminino, tratando-o de modo incisivo, com 

um título que assusta o leitor pela informação absurda que contém. 

 

 

 O jornal demonstrou uma certa disposição na defesa de interesses das minorias, 

socialmente falando. Como exemplo, mostramos a seguinte reportagem de página dupla sobre 

Ilustração 26: Matéria Rede ajuda mães a fazerem as provas 

Ilustração 27: Matéria Salário igual só em 2111 



57 
 

a transexualidade, tema ainda tabu dentre uma população que muitas vezes não o discute e 

não tem informações concretas, que não sejam senso comum. A matéria presente na ED6 fala 

da dificuldade que as pessoas trans enfrentam com a família, podendo ser até expulsas de 

casa, dos obstáculos que encontram nos serviços de saúde, e conta um pouco da história dos 

personagens. Não é comum encontrar esse tipo de texto em jornais impressos, principalmente 

em jornais populares, sendo tratado com seriedade como foi no Super, e não com deboche ou 

apelação. Portanto, também o consideramos como de interesse público. 

 

 

 Devemos destacar ainda outras duas matérias de interesse público, mais 

especificamente da área da saúde: uma a respeito da doação de órgãos e os problemas no 

sistema público de saúde, além de tratar da morte encefálica como tabu, problema renal e 

síndromes hereditárias, escrita em tom responsável e apresentando muitos dados que deixam a 

matéria completa; outra que diz que os cidadãos poderão pagar preços acessíveis em consultas 

e exames em hospitais, apresentando um título que carrega consigo um pouco da essência do 

ethos popular do qual falamos aqui. 

Ilustração 28: Página dupla sobre readequação de sexo 
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 Vemos em todas essas matérias evidenciadas acima, uma preocupação do veículo em 

oferecer informações de qualidade aos leitores, respeitando-os como cidadãos que merecem 

receber um conteúdo completo e incentivando seus sensos críticos. Se pegarmos somente as 

reportagens mostradas anteriormente e isolá-las do restante do veículo, o que formaremos 

com elas será um jornal efetivamente informativo; não no sentido de factual, mas no sentido 

de ter profundidade nos textos e transmitir uma credibilidade jornalística, trazendo assuntos 

que tenham relevância em relação às problemáticas da esfera social. 

 É importante destacar que, além de assuntos de interesse público, o jornal fez duas 

grandes coberturas dentro da semana de amostra: uma sobre os Jogos Olímpicos e outra sobre 

as eleições de 2016 para as prefeituras da capital mineira e da região metropolitana. 

Mostraremos alguns exemplos dessas coberturas especiais, como a ilustração abaixo. Nela, 

conferimos novidades das partidas olímpicas e ficamos por dentro de como andam os 

brasileiros nas competições.  

Ilustração 29: Matéria Irmãos conectados há 25 

anos por um rim 
Ilustração 30: Matéria Hospital oferece consultas e 

exames com preços populares 
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 No quesito política, identificamos a página dupla abaixo, com textos que abordam 

problemas na saúde pública e contam algumas propostas dos candidatos, trazendo também 

boxes com suas respectivas agendas e declarações. 

Ilustração 31: Matéria Meninas perdem e não vão à final 
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 No entanto, o jornal também publicou outras matérias sobre política, principalmente 

imersas na editoria Geral. Constatamos a forte presença de notas de poucas linhas quando se 

trata de assuntos políticos, mas destacaremos aqui também alguns textos mais extensos. 

Observamos que o Super não deixa de lado a cobertura nacional, apesar da priorização da 

regional. Nas imagens a seguir, vemos reportagens que envolvem políticos conhecidos 

nacionalmente e regionalmente, envolvidos em esquemas de corrupção ou em situações de 

grande escala na política brasileira, como o processo de impeachment da presidenta Dilma 

Rousseff e desdobramentos na Câmara Federal. 

Ilustração 32: Página dupla de cobertura das eleições municipais de Belo Horizonte 
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Ilustração 33: Matéria Favoritos à sucessão são 

alvo de processo Ilustração 34: Matéria Dilma defende novas 

eleições 

Ilustração 35: Nota Campanha de 

Pimentel é alvo 
Ilustração 36: Matéria Filho de candidato está na 

mira do MPF 
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 Conforme apontado nos capítulos anteriores, o Super apresenta matérias políticas de 

forma mais leve; mesmo usando siglas e termos ainda que formais, o jornal conta a notícia 

como se estivesse conversando com o leitor, mas sem subestimar sua capacidade de entender 

o que está escrito ali. É como se ao passo em que ele diz as informações sem alterar ou ocultar 

os termos necessários para tratar do tema, estabelecesse um diálogo com o público que faz o 

texto fluir de modo mais natural e compreensível.  

 Porém, nem só de matérias aprofundadas é feito o Super Notícia. Aliás, já constatamos 

que o jornal oferece matérias rasas (conceito apresentado no início desta análise) em maior 

quantidade, informação demonstrada no Gráfico 4. Desse modo, mesmo que as notícias sejam 

de interesse público, muitas vezes elas aparecem superficialmente, sem receberem um 

tratamento adequado para um veículo formador de opiniões, difusor de informações e com 

grande influência em um determinado público alvo. Como discutimos no subtítulo 3.3 deste 

trabalho, os fatos têm potencialidades que podem/devem ser exploradas para que o leitor 

possa enxergá-los com olhos críticos e possa fundamentar suas discussões no meio onde está 

inserido. Não é isso o que acontece em alguns textos que identificamos na amostra.  

 O primeiro exemplo que evidenciaremos é uma matéria da ED4 sobre machismo e 

cultura do estupro. Embora seja uma discussão de extrema importância se a olharmos do 

ponto de vista das relações sociais de gênero, o texto resume em poucas linhas os dados 

descobertos por pesquisas acerca do tema. O jornal apenas relatou objetivamente os fatos que 

foram divulgados em pesquisa, mas não se posicionou, no sentido de realizar sua própria 

cobertura e fazer sua própria apuração. Um tema tão complexo não pode ser tratado em 

poucas linhas, e nem se resume a uma pesquisa. Ele poderia ser melhor explorado em outras 

vertentes, trazendo esses dados tão reveladores ao cotidiano dos leitores e leitoras, e 

promovendo uma maior conscientização. 

Ilustração 37: Nota  Juiz Moro nega pedido 
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 Na ED6 há um texto que relata a greve de duas das principais universidades mineiras, 

que acontece em simultaneidade às ocupações por parte dos alunos nesses espaços. A notícia 

retrata a questão de modo factual e até abre espaço à fala de um professor, mas não explora o 

assunto. Por exemplo: se existe uma greve, existe uma reivindicação. Por que? Quais são as 

situações que ocasionam a revolta desses cidadãos? Existem dados oficiais a respeito? O que 

as autoridades dizem? Há muito o que ser dito em relação aos esquemas políticos que estão 

envoltos na greve e nos atos de ocupação. Bem além de noticiar o início dela, o jornal deveria 

apurar e informar melhor o leitor para que ele não julgue a greve como algo negativo pelo 

senso comum. A matéria poderia sair um pouco da objetividade “isenta” e assumir uma 

posição, não como parcial ou defensora de um lado, mas sim como favorecedor do interesse 

público, assumindo uma postura questionadora e de cobrança às autoridades. 

Ilustração 38: Matéria  37%  culpam a vítima por crime 
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 Um exemplo que vai de encontro a outro que citamos no subtítulo 3.3 é a matéria a 

seguir, que se configura mais como uma nota pelo tamanho curto. Publicada na ED5, ela 

informa que há um surto de carrapatos na região da Lagoa da Pampulha, em Belo Horizonte, 

que são possíveis transmissores da febre maculosa. O texto também diz que está em discussão 

se o local será ou não isolado, mas nos dá somente essas informações. Será que o público só 

precisa saber isso sobre o surto de carrapatos e, principalmente, a febre maculosa? A doença é 

grave, questão de saúde pública. Acreditamos que, especialmente nesse caso, a parcela de 

superficialidade presente no jornal fica clara. 

 

 

Ilustração 39: Matéria Professores da UFMG e UFOP param 

Ilustração 40: Matéria Carrapatos em 3 locais 



65 
 

 Além de todas essas temáticas, ainda podemos citar mais uma como exemplo do 

interesse público tratado superficialmente. O tema da homofobia aparece duas vezes na 

amostra, mas mostraremos a noticia a seguir para ilustrar nossas impressões. Na ED2 

identificamos uma matéria que informa a morte de um homem homossexual por motivos 

claros de homofobia e intolerância. Mas o texto não discute de forma crítica e 

conscientizadora, apenas se contenta em descrever como os fatos se desenrolaram, além de 

dizer o horário do óbito e que o rapaz já tinha outras passagens pelo hospital. A notícia 

também vem acompanhada de um título que tem intenção de chocar o leitor e usa palavras 

fortes e até pejorativas, em certa quantidade (espancado), transmitindo a impressão de 

sensacionalismo intencional. A forma de contar histórias com narrativa melodramática 

aparece fortemente nas matérias de violência. 

 

 

 Como narrativas melodramáticas, queremos dizer que as histórias são contadas de 

modo emotivo, frisando detalhes específicos, momentos dos personagens, falas que tenham 

frases apelativas. Esse tipo de texto foi identificado principalmente em notícias de violência 

ou que envolvem morte de alguma forma. Em geral, são matérias factuais e são veiculadas de 

forma a intensificar o aspecto surpreendente da notícia. As da página 3, que são logo as que 

vemos quando abrimos o jornal, são as que mais apresentam essa característica. No entanto, 

existem outras notícias dentro do veículo que também consideramos. Assim, selecionamos 

alguns exemplos, publicados tanto na página 3, como nas demais.  

Ilustração 41: Matéria Gay morre depois de ser espancado 
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 O primeiro parágrafo da reportagem acima, presente na ED2, diz o seguinte:  

Aparentemente tranquila, a empregada doméstica Lindalva Lopes, de 40 anos, 

atendeu o celular na manhã de ontem e logo avisou: ‘Eu matei meu marido. Não vou 

trabalhar hoje’. Do outro lado da linha, a patroa dela parecia não acreditar no que 

tinha acabado de ouvir, e, por isso, a mensagem foi repetida mais uma vez. 

 Apenas observando esse único parágrafo, notamos que a narrativa é sentimentalista, e 

todo o restante do texto segue a mesma direção. A matéria narra detalhadamente todo o caso 

do assassinato e descreve os personagens, quase como em uma história literária. No próximo 

exemplo também identificamos a presença dessa espécie de “sensacionalismo literário”. Além 

disso, a seguinte matéria da ED1 apresenta sinais de esoterismo, relatando o fato como um 

mistério. Usa as palavras macabro, encruzilhada e cemitério para dar um toque sobrenatural à 

toda a violência que realmente houve. Isso, talvez, alimente a transmissão do ethos porque a 

população pode estar habituada a esses termos. 

Ilustração 42: Matéria Mata o marido e fica em liberdade 
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 A violência contra a mulher e o feminicídio aparecem no Super, e devemos inserir 

aqui um exemplo deste tipo de matéria, como o texto a seguir. Ele conta que um homem 

matou a ex-mulher simplesmente por acreditar ter sido traído, narrando a história do casal, da 

mulher assassinada, do criminoso e dos filhos. Mas não faz uma discussão sobre o 

feminicídio, tema tão presente na esfera social. O que identificamos nesta pesquisa é a 

narração de fatos violentos dando aspecto de ficção. Apesar de integrar o ethos do veículo, 

essa e outras matérias similares entretém e informam factualmente de modo que a notícia 

apele com mais força às emoções e sentimentos dos leitores. Acreditamos que este é um ponto 

fraco do jornal, ao mesmo tempo em que é sua essência e faz parte de sua personalidade.   

Ilustração 43: Matéria Ex-vereador tem morte brutal 
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 O jornal age da mesma forma em notícias que envolvem a maternidade. Apesar de 

publicar aquelas matérias mostradas anteriormente e consideradas de interesse público, a 

dualidade entre bem e mal é explorada nas páginas de amostra, apresentando as mães como 

vilãs das histórias. Além dos temas inusitados, o Super usa títulos chamativos que formam 

frases impactantes, gerando a curiosidade daquele público com necessidades informativas da 

vida imediata. Estas três notícias exemplificam nossas impressões: 

 

Ilustração 44: Matéria Mata ex-mulher por suposta traição 

Ilustração 45: Matéria Mãe guarda feto em caixa de sapato 
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 A questão familiar é recorrente nas temáticas de violência, reforçando a dualidade 

entre certo/errado, amor/ódio; o que teria de ser um meio de carinho e suporte é fonte de 

acontecimentos trágicos. Não só em relação às mães, mas também a pais e irmãos. 

Ilustração 46: Matéria Mãe dá chumbinho para adolescente 

Ilustração 47: Matéria Mãe abandona bebê em mochila 
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 Destacamos a notícia abaixo, que é estritamente factual e informa um assassinato. 

Observamos que o jornal prioriza dizer no título o modo como foi consolidada a morte ou 

algum ato que ocorreu após, sempre pinçando o fato mais violento ou impressionante da 

notícia e o utilizando como manchete. Nesta matéria vemos claramente:  

 

 

 Portanto, todas as notícias inseridas na categoria de violência se comunicam entre si 

porque compartilham características. Elas são fortemente evidenciadas pelo jornal, 

aparecendo sempre na capa e nas primeiras páginas dentro da editoria Cidades. Além de 

assassinatos, as páginas iniciais também apresentam matérias sobre temas relacionados à 

tráfico de drogas e polícia. Enxergamos essa opção feita pela linha editorial como um recurso 

para atrair os leitores a partir da curiosidade gerada por meio do emocional. O sujeito 

pertencente às classes sociais que formam o público alvo do Super está imerso em uma vida 

Ilustração 48: Matéria Filho mata e enterra pai em Divinópolis 

Ilustração 49: Matéria Assassinado à pauladas 
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urbana e acaba se familiarizando com essas temáticas. Em suas leituras do dia a dia, ele 

procura do que lhe diz quem e como morreu, quem foi preso e por que, mas, principalmente, 

como foi a história. E isso é exatamente o que o jornal faz; pega as temáticas do cotidiano e 

transforma em narrativas melodramáticas a partir da intenção mercadológica. Não podemos 

afirmar categoricamente que esse tipo específico de jornalismo, não é, de fato, jornalismo. 

Admitindo ou não, essas características integram o ethos do veículo, possibilitando-o se 

relacionar com os leitores supostos de forma efetiva, como um amigo. 

 

 

 Para além destes assuntos, o Super publica matérias que entretenham enquanto 

informam sobre algo. Como parte dos fait divers do jornal, mostramos aqui um concurso de 

homem mais feio do país. Nos questionamos por que isso seria jornalístico e publicável? 

Talvez porque entretém o leitor e se dispersa de um jornalismo austero. Talvez, não há 

problemas neste tipo de conteúdo, mas sim em priorizá-lo em relação a outros assuntos que 

possam agregar aos indivíduos como cidadãos. A reportagem é interessante do ponto de vista 

de classe social e mexe com padrões de beleza pré-estabelecidos, por isso se torna algo 

curioso ou até “engraçado”. É um exemplo ideal da representação do leitor nas páginas, 

mostrando cidadãos comuns para outros cidadãos comuns. Isso é uma questão central e 

fundamental do ethos, para que o público se identifique com o veículo. 

Ilustração 50: Matéria Rotam apreende 2T de maconha 
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 Nesta matéria já podemos identificar o uso de adjetivos, que é recorrente no conteúdo 

do jornal. Porém, constatamos que eles aparecem grande parte das vezes na capa quando estão 

relacionados às notícias. Dentro das páginas, os adjetivos, gírias e palavras de senso comum 

não são tão habituais. O que nos parece, é que o Super reforça e evidencia esse tipo de 

manchete na capa, para que a identificação aconteça rapidamente quando o leitor a vê nas 

bancas. Dentre as temáticas das matérias, o futebol é sempre noticiado com linguagem 

informal, descontraída, como se conversasse diretamente com o público, ou melhor, com o 

sujeito. Nas capas vemos os apelidos dos times mineiros (Coelho, Galo, Raposa) e expressões 

populares para se referir às situações cotidianas, como “aguentou a pressão” e “com cara de 

segunda”. Ou até escrever “#partiu” em uma contracapa, termo contemporâneo que usuários 

de redes sociais estão familiarizados. Ao apresentar as notícias dessa forma, o Super transmite 

uma impressão de informalidade que faz parte do ethos comunitário e da identidade popular. 

A partir dessas frases, o leitor é interpelado pela identificação imediata com aquilo, porque ele 

entende o que o jornal quer dizer, estabelecendo uma conversa entre amigos. 

  

 

Ilustração 51: Matéria Mais feio e mais feliz 
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Ilustração 52: Capa ED1 Ilustração 53: Capa ED2 

Ilustração 54: Capa ED4 Ilustração 55: Contracapa ED4 



74 
 

 Pensamos ser interessante mostrar outra manchete que exemplifica a discussão, mas 

que não está inserida em nossa amostra de análise. O título segue a mesma linha da 

descontração para noticiar, empregando um apelido ao time em questão. No caso, a Ponte 

Preta, de Campinas (SP), se tornou a Macaca na capa do Super; o jornal usou o apelido para 

formar uma frase que pode ser interpretada com duplo sentido, conferindo um toque 

humorístico à notícia da derrota do Atlético Mineiro. 

 
 

 

 O humor subentendido não está presente só no esporte, mas também em assuntos 

sobre violência. Constatamos que o veículo publica manchetes de temas impactantes fazendo 

leves piadas, que ficam pressupostas e implícitas na frase. Como reiteramos em capítulos 

anteriores, um texto só é entendido e faz sentido se existir um leitor que possa compreendê-lo. 

Deste modo, o jornal dialoga com o leitor a partir de representações de seus costumes e 

hábitos linguísticos, imersos tanto em escala comunitária quanto sujeito individual. Muitas 

vezes, o uso de adjetivos que fazem juízo de valor é responsável por promover a conexão de 

identificação entre o enunciado e o receptor. Quando se trata das notícias violentas não é 

diferente, já que o Super emprega adjetivos para se referir, quase sempre, aos traficantes, 

ladrões, assassinos, estupradores ou outros personagens que possam ser os “vilões” das 

narrativas. Nas figuras seguintes vemos “gordas”, “monstro”, “carrasco” e “covardão”; 

“’escritório’ do pó” ironiza a questão do tráfico de drogas. 

Ilustração 56: Manchete Galo tropeça na Macaca 
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Ilustração 57: Capa ED7 Ilustração 58: Manchete Monstro estuprou e 

arrancou coração de menina 

Ilustração 59: Manchete ‘Padrasto’ carrasco 

espanca criança 
Ilustração 60: Manchete Covardão bate em 

duas mulheres 
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 A linguagem informal e as expressões populares (“com a bola toda”), além do uso do 

diminutivo e termos do senso comum referentes a um meio urbano, de classes sociais mais 

baixas e trabalhadores, é explorada para além das manchetes das matérias jornalísticas. 

Chegamos à conclusão de que os títulos das seções que mostramos no 4.1 deste trabalho são 

grandes representantes dessas características que gritam diante do conteúdo do jornal. 

Destacamos as seções Menina, nem te conto!, Bola Murcha, e Panelaço; e as colunas Água na 

boca e Segredinhos da Zica como exemplos. Dentro da Menina, nem te conto! representada 

na Ilustração 6, há notas de famosos com pequenos títulos como “Tudo perfeito”, “Roda 

dura” e “Nova loira do pedaço”, expressando nitidamente o diálogo que o jornal estabelece 

com o universo cultural do leitor. Nas próprias chamadas de capa para as notas dessa seção, 

os títulos já exibem as mesmas características: “Mineirinha de sucesso”, “Gata ‘reformada’” e 

“Dieta maluca”. 

 Mesmo dentre a cobertura especial dos Jogos Olímpicos, o veículo publicou seção 

parecida com a Menina, nem te conto! que, porém, coloca os atletas como celebridades e traz 

os bastidores do evento com notas intituladas e escritas da mesma forma. As colunas e seções, 

especialmente as que reforçamos, se relacionam com o leitor como um colega que 

compartilha fofocas sobre celebridades, dá dicas de culinária, de moda e ajuda com a 

gramática. Esse é um trunfo do Super, que promove a identificação do leitor e acaba sendo 

responsável pelo sucesso de vendas.  

Ilustração 61: Capa ED3 
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 No entanto, o ethos não fica só a cargo das seções ou colunas de entretenimento 

devido às questões da linguagem. Acreditamos que todos os resultados da análise das marcas 

discursivas estão interligados entre si, determinando a identidade popular que é própria do 

objeto de estudo. Ao passo em que a parte do jornal que entretém se conecta ao público alvo 

pelas suas especificidades, o conteúdo de interesse público também cumpre esse objetivo ao 

traduzir temas complexos (no caso a seguir, a economia) e trazê-los ao dia a dia do cidadão 

comum. Para encerrar este tópico de análise, evidenciamos a matéria abaixo como um dos 

maiores exemplos do que seria esse ethos comunitário e de qual é o papel exercido pelo Super 

no espaço e no contexto social onde ele está inserido. 

Ilustração 62: Rio 2016 Galeria 
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 É necessário ficarmos atentos ao real potencial que o conteúdo informativo do jornal 

tem de promover reflexões e discussões que ultrapassam a leitura rápida cotidiana. Esse tipo 

de informação é importante e traz bons resultados de venda, mas não pode ser tida como 

regra. Como vimos até agora, o Super intercala e mistura as matérias que realmente oferecem 

um conteúdo crítico às outras superficiais e exclusivamente factuais, ou com enfoques 

apelativos. Por mais que o jornal publique reportagens de interesse público, o fato de elas não 

serem evidenciadas causa uma certa impressão nos leitores de que elas não estão ali e 

promovem uma imagem do jornal perante o público, que muitas vezes pode ser negativa. Não 

podemos julgar aqui a escolha do veículo em priorizar a violência, o esporte e o 

entretenimento nos destaques, mas nos parece claro que a intenção mercadológica está por 

trás dessa alternativa da linha editorial. 

 Porém, o jornal tem sua identidade e personalidade; se a crítica que fazemos fosse 

totalmente sanada, ele deixaria de ser o que é e perderia sua essência. Apesar de apontar 

algumas falhas, devemos respeitá-lo como o meio jornalístico importante e único que vem 

sendo para um público que, após sua chegada no mercado mineiro, passou a receber mais 

assistência midiática; além de projetar no Super um ente próximo, que reflete sua cultura e o 

enxerga como cidadão, representando e considerando suas preferências e especificidades 

Ilustração 63: Inflação faz deste o natal da lembrancinha 
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culturais para a elaboração do conteúdo. Além de realizar isso por meio das marcas 

discursivas, o jornal também usa recursos visuais que acabam sendo responsáveis para que 

seu ethos seja transmitido e os leitores possam se identificar com o veículo. Portanto, torna-se 

necessário verificar e interpretar os aspectos relacionados à maneira como o Super se 

apresenta visualmente ao público. 

 

4.2 Marcas visuais 

 O que mais se destaca nas páginas de jornais populares, mas dado o enfoque ao Super 

Notícia, são as cores. Elas são os elementos visuais mais latentes presentes nas sete edições 

que compõem a amostra de análise, e se manifestam principalmente nas capas. Por isso, 

consideramos as sete capas para um levantamento quantitativo da recorrência de cada cor. 

Dentro do número total (7 capas = 100%), as cores Amarelo, Preto, Rosa e Vermelho tiveram 

100% de recorrência, ou seja, apareceram em todas as capas. Em seguida temos o Verde, o 

Azul e, por último, o Laranja. As cores que constam no Gráfico 5 não foram selecionadas 

arbitrariamente e aleatoriamente para a análise; elas foram as que identificamos ao longo da 

triagem e da imersão nas páginas da amostra. 

 Optamos por considerar somente as capas na contagem feita para a obtenção deste 

resultado, porque elas possuem a função essencial e principal de interpelar o leitor pela 

primeira visualização; em relação às marcas visuais, são as cores usadas nas capas que gritam 

o ethos popular e a identidade do Super Notícia. 
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Gráfico 5: As cores presentes nas sete capas de amostra 

 A estrutura de todas as capas se repete e mantêm um padrão, favorecendo o 

reconhecimento instantâneo do jornal; basicamente, elas são compostas pelo logotipo do 

Super, data e número da publicação, preço do exemplar, manchete principal, chamadas curtas 

para outras matérias de dentro, uma chamada para a seção Menina, nem te conto! com alguma 

novidade de celebridade ao lado de sua respectiva foto e, por fim, anúncios publicitários. 

 

 
  

 A tipografia usada pelo jornal tanto nos títulos de capa quanto nas matérias de seu 

interior é chamativa e sem serifa, aplicada sempre em caixa alta, como vemos em todas as 

imagens de capa referenciadas neste trabalho e na Ilustração 41. Há algumas exceções em que 

os títulos aparecem em letra minúscula, como nas chamadas das capas e em algumas 

Ilustração 64: Logotipo do Super Notícia 

Ilustração 65: Capa ED5 Ilustração 66: Capa ED6 
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retrancas, representadas pela Ilustração 48. Porém, esses títulos têm em comum a aplicação 

do negrito, que deixa a frase mais forte e realçada na página, esteja ela em qualquer cor. Já as 

linhas finas estão sempre em minúsculo. 

 Nas sete capas analisadas encontramos fundos coloridos onde a manchete ou outros 

títulos são inseridos por cima, garantindo um maior impacto e destaque ao que está escrito ali. 

O recurso também é usado para separar boxes e retrancas das matérias principais, como é 

mostrado nas Ilustrações 42 e 45. As linhas finas apareceram algumas vezes escritas sobre 

fundo colorido, principalmente preto.  

 Em matérias das páginas interiores, o jornal utiliza margem para demarcar seus 

limites, geralmente em preto, já que a cor representa a delimitação de espaço se sobreposta ao 

branco. Toda a tipografia das reportagens e notícias também é, na maioria, escrita em preto, 

exceto nas primeiras páginas quando os temas tratados são sobre violência (Ilustração 50). As 

folhas interiores contêm no topo o número de paginação, o nome da editoria e do veículo, e a 

data da publicação. Os elementos mais coloridos e diversificados constatados em todas as 

edições da amostra são aqueles presentes nas seções de entretenimento, onde as cores variam 

de acordo com o assunto e o propósito. As publicidades são visualmente poluídas e, assim, 

acabam poluindo as páginas onde são inseridas devido ao excesso de cores e elementos 

gráficos (Ilustrações 21 e 22). 

 O Super mantém um padrão de diagramação, tanto na capa quanto nas demais páginas, 

como pode ser observado nas ilustrações evidenciadas ao longo do trabalho. Porém, como 

nosso enfoque são as cores, devemos interpretá-las criticamente para descobrir de que forma 

cada uma delas é introduzida no jornal e a intenção que está por trás, já que as escolhas não 

são aleatórias, considerando a emissão do ethos, a intenção mercadológica e a manutenção de 

uma identidade visual popular perante o público. 

 

4.2.1 O que elas mostram? 

 No Super Notícia as cores não têm papel irrelevante e ineficaz. Pelo contrário, elas 

carregam consigo uma grande carga informativa, que possui significados não apenas 

cognitivos, mas principalmente culturais. Como afirma Guimarães (2000), é preciso fazer 

uma aplicação consciente da cor como informação, já que ele pode alterar ou reforçar o 

sentido daquilo que se quer transmitir ao público. O jornal usa esses recursos cromáticos de 
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maneira intencional, mais vigorosamente em suas capas, produzindo os devidos efeitos 

interpretativos como consequência. 

 Assim como o discurso, as cores incorporadas aos demais recursos visuais necessitam 

de receptores para que a mensagem obtenha significado; é o que chamamos de linguagem 

visual. Desta forma, ao serem identificadas pelo olhar, ou até mesmo terem apenas seu nome 

escutado ou pronunciado, as cores passam pela interpretação do sujeito. Elas adquirem 

alguma significação para esse sujeito a partir de seu repertório cultural e das suas experiências 

anteriores, tanto em contexto social quanto individual. Observamos que, no jornal aqui 

analisado, especialmente considerando sua relação com um público alvo específico, esse 

fenômeno é deveras crucial. 

 Devemos ponderar que, de certo modo, algumas nomenclaturas dadas às cores nos 

ajudam a associá-las aos pigmentos, como vermelho-sangue e verde-mato, por exemplo. 

Porém, a interpretação e a atribuição de significado vão muito além de apenas interligar uma 

cor a um objeto. A compreensão do que exatamente aquela cor representa muda de sujeito 

para sujeito, ou de grupo social para grupo social. Claro que determinada classe não dará o 

mesmo significado a uma cor do que outra. Apesar de, em geral, associarmos o azul ao céu, 

nem todos associarão o azul ao time do Cruzeiro, citando caso análogo.  

 Para que a mensagem visual que o emissor deseja transmitir ao receptor tenha seu 

sentido compreendido, é preciso estabelecer uma relação de acordo, de que exista um 

entendimento em comum, com a certeza de que ambos compartilham as mesmas 

significações. Assim, no Super, a cor nada mais é do que uma manifestação cultural. Em todo 

o jornal, mais precisamente nas capas selecionadas para esta análise, todas as cores aplicadas 

formam tensões entre elas, que acabam contribuindo para que o resultado mercadológico 

pretendido seja atingido, e para que o leitor se identifique com o veículo a partir da 

visualidade. Além do todo que as cores formam juntas, cada uma delas aparece carregada de 

simbolismos e, como afirma Guimarães (2000), representam códigos socialmente 

compartilhados. 

 O preto, presente em todas as capas de amostra, além de usado para a delimitação de 

espaço, como em margens sobre o fundo branco, representa luto, morte, trevas e tudo aquilo 

que, de alguma forma, provoca medo. Isso fica claro quando recordamos que ele marca a 

oposição entre positivo (branco) e negativo. Ou seja, sendo símbolo de temas ruins e pesados, 

o preto é aplicado no Super como fundo de manchetes de roubos, estupros e assassinatos, vide 

Ilustrações 57 a 61. No entanto, o jornal também o utiliza em temas “neutros”, geralmente 

inseridos em categorias de interesse público e variedades (Ilustrações 39 e 51). Acreditamos 
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que o último seja recurso de destaque, já que tanto as fontes em preto quanto os fundos atrás 

delas deixam os títulos e linhas finas mais chamativos aos olhos do leitor. 

 Muitas vezes, sobre o fundo preto, vemos fontes em amarelo. Depois do branco, o 

amarelo é a cor que mais promove o contraste quando combinada ao preto. Segundo 

Guimarães (2000), em algumas culturas o amarelo simboliza loucura (Ilustrações 57 e 60), 

traição, aqueles que são socialmente excluídos e reprovados; mas também pode se tornar cor 

de alegria, do ouro e do calor. Nesta função do destaque sobre o fundo preto, o amarelo surge 

como uma cor luminosa, que traz dinamicidade aos títulos e essa própria sensação de luz.  

 Nas capas, o amarelo aparece em todas elas como margem da área destinada à 

chamada para alguma notícia da seção Menina, nem te conto! (Ilustração 66). Nesse caso, o 

amarelo está sempre relacionado ao rosa, que é a atenuação do vermelho, transmitindo 

sensação de leveza. Observamos que as fontes amarelas, em alguns momentos, aparecem 

sobrepostas ao fundo vermelho em manchetes de capa, até no próprio logotipo do jornal 

(Ilustração 64). Essa combinação é clássica, e as duas cores são relacionadas em outras 

situações sociais, como sinais de trânsito e cartões de jogos de futebol. A tríade 

vermelho/rosa/amarelo é forte no Super. 

 Não à toa, o rosa é estritamente usado em assuntos de celebridades, fofocas e novelas, 

sendo quase unicamente constatado na seção Menina, nem te conto!. Como o rosa representa 

o ser feminino e a feminilidade na cultura ocidental capitalista, o jornal reforça o binarismo e 

os estereótipos de gênero ao associar o rosa às partes do jornal supostamente destinadas às 

mulheres. Outras cores também são aplicadas nessas ocasiões, mas sempre em tons claros, 

pastéis, como o azul-bebê. Isso significa algo. Nos diz, claramente, que a linha editorial 

presume que os assuntos possivelmente interessantes para as mulheres, ou até para outros 

gêneros, mas que tratam sobre os mesmos temas, devem ser apresentados visualmente de 

forma delicada. 

 Fazendo parte desta tríade, o vermelho é uma das maiores marcas visuais no Super 

mas, pelo contrário, associado à violência, talvez por representar a cor do sangue. Sendo uma 

cor de força, ele é quase sempre aplicado aos fundos de manchetes sobre assassinatos 

(Ilustrações 65 e 66). Esse recurso desperta no público as lembranças do sangue, invocando 

seu repertório visual e experiências vividas individualmente ou naquele meio a que pertence. 

Além de aspectos sanguinários, o vermelho na sociedade recebe valor negativo, significando 

proibição em contraposição ao verde, que simboliza a permissão.  

 No caso das capas e do conteúdo do Super, o verde remete em geral ao esporte, mas 

principalmente ao futebol, tanto devido à cor do gramado, quanto ao fato de ser a cor oficial 
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do time do América. Assim como o verde, o azul também aparece nas manchetes, editorias, 

seções e colunas de esporte, mas fazendo referência ao time do Cruzeiro. Essas duas cores são 

associadas aos times porque o jornal está inserido em uma comunidade onde os sujeitos darão 

os devidos significados, relacionando-as aos times de futebol mineiros por causa da cultura 

local (Ilustração 20). O preto também é usado para representar o Atlético. 

 Observamos ao longo da amostra que o jornal ousa na diagramação em alguns 

momentos. Mostramos aqui, como exemplos, as páginas seguintes, que nos atentam a essa 

abertura do Super para novas fórmulas de design gráfico na imprensa. A Ilustração 70 não faz 

parte da amostra, mas julgamos pertinente sua inserção nesta parte do trabalho. 

Coincidentemente, a maioria das páginas com diagramação especial é sobre esportes, com 

temáticas relacionadas aos Jogos Olímpicos que aconteceram em Agosto de 2016. É 

importante o fato de termos encontrado estes aspectos visuais, por ele ser considerado um 

jornal popular e que, supostamente, esses não prestam serviços visuais mais elaborados, 

unindo informação e criatividade. 

 
Ilustração 67: Diagramação sobre doping 
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Ilustração 68: Diagramação sobre medalhas 
Ilustração 69: Diagramação sobre protetor solar 

Ilustração 70: Diagramação sobre Kevin Durant 
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 O que concluímos ao investigar as marcas visuais do Super Notícia é que, muito além 

do uso intencional das cores fundamentado em questões psicológicas ou de princípios do 

design, existe uma pressuposição por parte do jornal de que o público alvo tenha gosto por 

certas cores e, especialmente, nas tonalidades mais chamativas que ele usa. O universo 

cultural do leitor é representado, tensionado e estimulado a todo momento.  

 

4.3 Marcas fotográficas  

 Imersas na diagramação anteriormente discutida, as fotografias também devem ser 

analisadas porque integram um todo e, juntamente às outras marcas, são responsáveis por 

cumprir a intenção mercadológica e efetivar a identificação do leitor com o veículo a partir de 

seu ethos. Não selecionamos categorias específicas, visto que a questão da fotografia no Super 

é muito vasta e variada. Deste modo, além de considerarmos aquelas imagens que estão nas 

capas, também examinamos as que o jornal costuma publicar acompanhando as notícias e 

reportagens, além daquelas incluídas nas seções. 

 Apesar de não realizar levantamentos quantitativos neste tópico, algumas 

características são mais latentes no Super, como as charges presentes no início do jornal 

assinadas pelo chargista Duke. Constatamos a presença dessas charges nas sete edições que 

compõem a amostra de análise, ou seja, elas tiveram 100% de recorrência. Em geral, 

envolvem temáticas de futebol e política que sejam assuntos novos e quentes, propícios a 

serem publicados naquele dia. 

 

 

Ilustração 71: Charge 1 Ilustração 72: Charge 2 
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 Também observamos que, em todas as edições, há fotos de mulheres nas capas 

(Ilustrações 52, 53, 54, 57, 61, 65 e 66). Essas imagens, que geralmente tem foco no corpo, 

reforçam estereótipos e objetificam as mulheres, usando a imagem sexualizada delas para 

vender mais exemplares. Na Ilustração 38, embora esteja relacionada a uma matéria de 

assunto sério sobre a cultura do estupro, o jornal se contradiz publicando uma foto que 

incentiva essa sexualização do corpo feminino enquanto diz outra informação. Nas capas, as 

imagens de mulheres famosas são recortadas rentes ao contorno do corpo, retirando o fundo 

da fotografia. Em todo o jornal isso é um recurso utilizado, mais especificamente nas colunas 

(Ilustrações 19 e 20); o efeito dá mais ênfase à personalidade exibida. 

 

 

 Além das figuras femininas, praticamente todas as capas do jornal apresentam 

fotografias de futebol acompanhando a manchete ou chamada; na amostra constatamos 

imagens relacionadas aos Jogos Olímpicos. Já as fotografias utilizadas em algumas das 

matérias de esporte e política são, geralmente, vindas de agências ou de outros veículos. 

Quando se trata delas, reparamos que possuem uma melhor qualidade de resolução e 

transmitem um aspecto de profissionalismo.  

Ilustração 73: Recorte de contorno 
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 Porém, outras fotos publicadas pelo jornal para ilustrar as notícias e reportagens 

referentes a outros temas apresentam características em comum, que nos fazem questionar... 

 

4.3.1 O que elas registram? 

 De certa forma, as fotografias encontradas no Super Notícia promovem uma sensação 

comunitária, evocando o ethos que discutimos neste trabalho. Observamos que as imagens das 

matérias evidenciam os cidadãos (Ilustração 23) e, em geral, tem características bairristas. 

São mostrados os locais onde o fato acontece, as ruas e os bairros. Isso situa o leitor no local, 

Ilustração 74: Fotografia de divulgação Ilustração 75: Fotografia do Estadão 

Ilustração 76: Fotografia da Agência Brasil 
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mas não necessariamente complementam a matéria; servem, unicamente, para garantir um 

descaso e um respiro durante a leitura do texto. 

 
 

 Já nas fotografias de matérias policiais, vemos um excesso de sensacionalismo para 

mostrar ao leitor as drogas e as cenas de crime. Nas imagens a seguir, vemos dois exemplos e, 

em um deles, o jornal optou por embaçar uma parte da foto, dando um certo ar de mistério e 

suspense àquela cena. Novamente, percebemos o uso de imagens de outros veículos. 

    
 

 Tanto as imagens policiais quanto algumas que ilustram locais aparecem, muitas 

vezes, com resolução baixa. Além dessas, o jornal ainda utiliza fotografias de arquivos 

pessoais dos personagens (Ilustração 41). Ao longo da análise, não identificamos fotografias 

Ilustração 77: Fotografia do local 

Ilustração 78: Fotografia policial 1 Ilustração 79: Fotografia policial 2 
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apelativas, como de corpos ou mutilações. Apesar de empregar em maior medida o 

sensacionalismo em determinadas figuras, o Super não ultrapassou limites éticos nas 

fotografias da amostra selecionada. 

 Todas as citadas anteriormente são responsáveis pela identificação que o leitor 

estabelece com o veículo. Deduzimos que as imagens acionam a memória visual do leitor e 

remetem a experiências que ele teve. Lugares que ele esteve, cenas que ele presenciou, selfies 

de personagens da matéria, policiais em ação e, principalmente, o fato de os próprios cidadãos 

estarem ali, nas páginas... pessoas comuns vendo fotografias de pessoas comuns no jornal. 

Claro que as outras imagens que mostram celebridades e políticos não têm o mesmo 

propósito, mas acaba executando o mesmo papel de se relacionar com o leitor, evocando 

elementos característicos de seu universo cultural. 
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5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 Concluímos este trabalho com mais questionamentos do que quando o começamos. 

Inicialmente, a pretensão era a de pontuar características próprias do jornalismo popular que 

eram adotadas pelo Super Notícia para cumprir seu objetivo mercadológico. Ao longo da 

pesquisa, deparamo-nos com lacunas que precisávamos responder e preencher para seguirmos 

com uma discussão bem fundamentada. Para além dos aspectos físicos, o jornal como objeto 

implica outras reações em cadeia envolvendo o púbico e o próprio veículo. 

 Hoje, com o término do trabalho, conseguimos entender, ainda que parcialmente, as 

relações entre os elementos jornalísticos e o leitor. Antes, não presumíamos que essas relações 

eram tão fortes e essenciais quanto elas são. Apesar dos vários questionamentos com os quais 

permanecemos, surgidos durante a pesquisa, concluímos que o objeto jornal popular não é 

apenas um emaranhado de folhas de papel com notícias denominadas como sensacionalistas e 

cores extravagantes. Um jornal que se propõe a ser voltado ao público popular está envolto 

por questões sociológicas, antropológicas e psicológicas mais profundas do que imaginamos 

quando sugerimos este projeto de pesquisa. 

 O interesse pelo tema sempre esteve presente, desde o início do curso de Jornalismo. 

O objeto de estudo escolhido não só teve relação com as curiosidades que emergiram na 

faculdade, mas também e, principalmente, uma relação pessoal que já dura mais de 10 anos. 

Pertenço ao meio para o qual o Super se dirige, e cresci pegando-o nas mãos todos os dias 

após a leitura do meu pai. Ele era a principal referência jornalística que recebia e, claro, teve 

grande influência no meu interesse pela profissão. Sempre o vi para além daquelas páginas e, 

tendo a oportunidade de estar na universidade (pública) não podia ignorá-lo depois do que ele 

representou para mim por anos a fio. 

 Porém, a intenção nunca foi defendê-lo; nem mesmo criticá-lo, mas observá-lo com 

respeito e utilizar bases teóricas que respaldassem nossas conclusões e sanassem nossos 

questionamentos. Entrevistando o editor-chefe do jornal, conhecemos sua história, linha 

editorial e obtivemos dados concretos. Toda a bibliografia escolhida forma um conjunto 

harmônico, capaz de nos oferecer conhecimento suficiente para arriscarmos analisar o objeto 

com nossos próprios olhos, mas nunca as esquecendo. Demos preferência às citações diretas 

vindas de monografias, teses, dissertações ou mesmo livros que tratassem diretamente do 

jornalismo popular, pelo fato de nos identificarmos melhor tanto com a escrita quanto com os 

pontos ali levantados. Mesmo as que optamos por não citar tiveram grande relevância para a 

fundamentação teórica deste trabalho. 
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 Desta forma, aos poucos, mudamos nossos olhos de leitores e passamos a enxergar o 

Super Notícia como pesquisadores, observando-o criticamente. Assim, pensamos ser 

necessário contar, mesmo que sucintamente, um histórico do jornalismo popular e de que 

forma ele participou do desenvolvimento do jornalismo impresso até os dias atuais. Em 

seguida, as discussões sobre a identificação do leitor e o ethos do veículo foram aparecendo, 

trazendo consigo nichos variados que buscamos aderir por completo. Infelizmente, não é 

possível nos aprofundar em muitos deles devido ao tempo e à extensão da pesquisa. O que 

tentamos, então, foi trazer para o leitor alguns dos pontos-chave relacionados à questão 

macro, a identificação. Dentro deste termo, nosso trabalho envolveu ethos, representações 

sociais e culturais, entretenimento, hábitos de leitura e a responsabilidade do veículo como 

formador de opiniões. 

 O objetivo inicial era entender o sucesso de vendas do Super a partir da análise de seus 

elementos discursivos, visuais e fotográficos. No entanto, pelo caminho, percebemos que 

precisaríamos entrar em outros assuntos que eram latentes e importantes a serem tratados. A 

questão social esteve tensionada por todo o trabalho porque sentimos a necessidade de discuti-

la, ainda mais perante o momento político vivido pelos trabalhadores brasileiros, e o 

comportamento dos meios de informação diante das dificuldades vividas pelas classes mais 

baixas. Em certa medida, nossos objetivos foram atingidos, mas o trabalho foi muito além da 

intenção inicial. Tivemos dificuldades em selecionar a amostra de análise, pela preocupação 

de uma pouca quantidade de material acabar representando inúmeros outros; apesar de 

tirarmos conclusões em cima da amostra, restam vários exemplares aleatórios que, embora 

não estejam inclusos na amostra, possuem características convenientes para análise. Ainda 

restaram muitas dúvidas em relação a alguns tópicos da pesquisa, que podem ser 

aprofundados e explorados futuramente em trabalhos paralelos. 

 Todo o processo de pesquisa e elaboração foi também um processo de crescimento 

pessoal e descobertas. Estudar um assunto que fez parte de nossa vida é um grande incentivo. 

O editor-chefe do jornal disse que pesquisadores não leem o jornal popular, apenas folheiam. 

Segundo ele, os acadêmicos não “conversam com os leitores, não sabem quem são. Fazemos 

jornal para os leitores, e não para os teóricos”. Só que eu, autora desta pesquisa, sou leitora 

que cresceu influenciada pelo Super. Uma leitora que não só o compreende, mas entende o 

seu contexto social. Pesquisar sobre o jornal, seu meio e seu público é também me conhecer e 

reconhecer o lugar de onde vim. 
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ANEXOS 

Entrevista com o editor-chefe do Super Notícia, Rogério Maurício, na íntegra: 

“Um pouco da história do Super Notícia 

O jornal Super Notícia começou a circular no dia 1º de maio de 2002. O idealizador da 

publicação é o empresário Vittorio Medioli, proprietário da Sempre Editora, que edita também 

o jornal diário “O Tempo” e os semanários “Pampulha”, “O Tempo Betim”, “O Tempo 

Contagem”, além de manter o Portal O Tempo. 

O jornal “O Tempo” começou a circular em 21 de novembro de 1996, direcionado para o 

público A e B. O Super Notícia foi criado para atingir o público C/D/E, já que em Minas 

Gerais praticamente não havia publicações direcionadas para este segmento. Para atender a 

esse público, o Super apostou na forma (tabloide) e no conteúdo (popular) com textos mais 

curtos. 

O jornal foi lançado sem campanha de marketing. A tiragem e a distribuição eram modestas. 

Em novembro de 2004, o Super se filiou ao Instituto Verificador de Comunicação (IVC). 

Naquele mês, a média diária de venda do jornal chegou a 6.759 exemplares/dia (que colocou 

o jornal na posição 54ª entre os 57 jornais auditados nacionalmente pelo IVC). O jornal 

“Folha de SP” era líder do ranking do IVC, com média de 304.389 exemplares/dia. 

Em meados de 2005, o Super chegou a uma venda média diária de 9 mil exemplares. Em 

outubro, do mesmo ano, com a chegada ao mercado mineiro do jornal “Aqui”, concorrente 

direto do Super, o tabloide da Sempre Editora foi reformulado. O resultado foi imediato: 

recordes de venda a cada mês. 

Em janeiro de 2006, ao superar a média diária de 75 mil exemplares vendidos, o Super bateu 

o jornal “Estado de Minas”, que durante décadas era o jornal de maior circulação no Estado. 

O Super fechou o ano de 2005 com média de 135.217 exemplares vendidos diariamente (em 

8º lugar no ranking do IVC), 

Em 2007, o Super continuou crescendo e bateu a “Folha de SP” em alguns meses, fechando o 

ano em 5º no ranking – com 238.611 exemplares/dia. 

Em abril de 2008, bateu o recorde de 317.599 exemplares vendidos por dia, e fechou o ano 



 
 

em 2º no ranking (com média de 303.087). Em 2009, o Super também foi o 2º no ranking 

nacional do IVC: 284.436 exemplares. 

Em 2010, o Super se tornou o jornal mais vendido do Brasil. Fechou o ano em 1º lugar no 

ranking do IVC, com média de 295.701 exemplares/dia. 

Desde então, o Super se manteve líder no ranking do IVC, com circulação superior a 300 mil 

exemplares/dia. Com a crise econômica, praticamente todos os jornais do país tiveram queda 

drástica na circulação. O Super continua em primeiro lugar no ranking nacional do IVC, com 

média atual diária de cerca de 200 mil exemplares vendidos, além de 45 mil assinaturas 

digitais.” 

 

Perguntas e Respostas 

Qual a explicação do grande sucesso do Super Notícia? 

O sucesso do Super não pode ser atribuído a apenas um fator, mas a um conjunto de fatores. 

Entre eles: formato (tabloide), conteúdo (popular), preço (acessível), distribuição (bem feita) e 

conjuntura econômica favorável (crescimento da classe média a partir do Plano Real). Tudo 

isso, claro, aliado ao comprometimento da empresa e da equipe em fazer um trabalho 

jornalístico de qualidade. 

Como acontece a distribuição e venda do jornal? Por onde ele circula? 

O Super circula em cerca de 400 cidades de Minas Gerais. O jornal é distribuído por vans e 

ônibus durante a madrugada para cerca de 5.500 pontos de venda em todas as regiões do 

Estado, principalmente na Grande BH. Além de bancas, o jornal tem pontos de vendas 

alternativos (principalmente padarias). 

Quantas pessoas trabalham diretamente na produção do Super? 

O Super Notícia é uma das publicações da Sempre Editora, que edita também o jornal diário 

“O Tempo” e os jornais semanários “Pampulha”, “O Tempo Contagem” e “O Tempo Betim”; 

além do Portal OTEMPO Online. As redações do Super, do Portal e de O Tempo trabalham 

integradas. Os repórteres produzem material para todas as plataformas e produtos. Assim, 

temos mais de cem jornalistas envolvidos na produção de notícias. Exclusivamente para o 

Super temos cerca de 20 profissionais, entre jornalistas (editor, subeditores, redatores, 

repórteres, diagramadores) e estagiários. Sem contar os vários colunistas. 



 
 

Vocês contam com repórteres para cobrir os fatos da Grande BH? Como se dá essa 

relação de proximidade com os leitores no acompanhamento dos problemas que eles 

enfrentam em seu cotidiano? 

Nossos repórteres que fazem a cobertura local são os mesmos repórteres da editoria de 

Cidades do Tempo. Há uma pauta diária, além dos factuais. Muitas pautas são demandadas 

pelos leitores, que ligam para a redação, enviam e-mails e também cartas. Temos a coluna 

“Panelaço”, que é publicada às segundas, quartas e sextas, onde também publicamos 

reclamações diversas dos leitores sobre problemas dos bairros em BH e em outras cidades. 

Como você avalia o jornalismo praticado pelo Super Notícia? 

Fazemos o jornalismo “tradicional”. Ou seja, procuramos levar aos leitores informações de 

fatos relevantes da melhor maneira possível; com textos jornalísticos, linguagem direta, 

ouvindo todos os lados da notícia, e sem  sensacionalismo. 

Outros grandes jornais priorizam a política ou a economia, na sua visão de editor do 

Super Notícia, qual a temática prioritária do jornal? 

Esse é um dos diferenciais do Super em relação aos “jornalões”. Esse disse-me-disse da 

política e o “economês” ocupam muitas páginas de jornais, mas trazem pouca informação de 

interesse direto das classes C e D. O Super também tem notícia de economia e política, mas 

em número menor e só o que realmente julgamos interessante para o nosso público-alvo. Nós 

tratamos de todos os assuntos, mas priorizamos as notícias locais: cidades, polícia, esportes, 

variedades e muita prestação de serviços. 

Como vê a questão do sensacionalismo? 

O sensacionalismo virou um clichê. Fala-se muito de sensacionalismo, mas sabe-se pouco ou 

quase nada sobre o assunto. Todo o tipo de notícia causa alguma sensação no leitor 

(independente do veículo, da público-alvo, etc). Para mim, o sensacionalismo acontece 

quando há uma espécie de “espetacularização” da notícia; sempre com o objetivo de ter mais 

audiência ou vender mais jornal. Para conseguir isso, muitas vezes se inventa notícia. No 

Super isso não acontece. Apenas fazemos jornalismo. Noticiamos o que acontece. 

Infelizmente, vivemos em um país violento e temos que noticiar o que acontece de forma 

direta e clara. Tomamos o cuidado de não publicar fotos de corpos; de não condenar pessoas 

que são acusadas de crimes; sempre ouvimos o outro lado da notícia; não damos o nome de 

vítimas ou de acusados, quando pode causar algum constrangimento para os envolvidos. O 

problema é que os antigos jornais populares – como o “Notícias Populares” - deixaram uma 



 
 

má impressão no imaginário dos leitores. Eram jornais que “se espremesse saía sangue”. Os 

jornais populares brasileiros estão em uma nova fase. O Super, por exemplo, tem diariamente 

umas três ou quatro páginas com matérias sobre violência. Isso representa cerca de 15% das 

páginas do jornal. O restante é de notícia de variedades, esporte, humor e prestação de 

serviço, além de anúncios. Mas, apesar de ser só 15%, essas notícias mais chocantes ficam no 

imaginário das pessoas. Resumindo: infelizmente, o povo gosta de notícia ruim ou, pelo 

menos, gosta de ficar informado sobre elas. 

Embora tenha mudado a visão e a própria conceituação dos jornais populares, alguns 

pesquisadores e teóricos da comunicação ainda querem colocar a pecha de 

“sensacionalista” no Super e em outros jornais populares de grande circulação. Como 

você vê esta questão? 

Esses pesquisadores fazem um trabalho interessante, mas são teóricos. São pessoas que não 

leem jornal popular. Apenas passam as páginas. Eles também não conversam com os leitores, 

não sabem quem são esses leitores. Fazemos jornal para os leitores, e não para os teóricos. 

Como você classificaria o jornal Super Notícia? 

É um jornal feito para o povo. Temos muito o que melhorar, mas fazemos o melhor para 

atender aos nossos leitores – a razão de o jornal existir. 

Numa época em que vemos a derrocada de grandes jornais e até impérios jornalísticos 

em todo o mundo, e alguns jornais (como o JB) migraram para a Internet, como você vê 

a questão e esse processo todo de adequação aos novos tempos pelos quais têm passado 

os jornais? 

O Super também já está passando pelas transformações dessa nova era digital. Temos mais de 

45 mil assinaturas digitais. É um caminho sem volta. Cada vez mais as pessoas vão acessar 

informações de smartphones, tablets, etc. Temos que nos adequar a essas plataformas, mas 

também temos que reinventar o jornal impresso a cada dia. Por enquanto, estamos 

conseguindo manter os leitores do tradicional jornal impresso. Espero que consigamos mantê-

los por muito tempo. 

Qual a linha editorial do Super Notícias? 

O Super é um jornal popular que tem as classes C e D como público-alvo principal, mas que 

também abrange as demais classes sociais. A forma e o conteúdo do Super foram pensados 

tendo como foco informar ao leitor de forma rápida e direta. 



 
 

Quais critérios de noticiabilidade são levados em conta na escolha das notícias que o 

jornal veicula? 

O critério é sempre jornalístico. Noticiamos o que tem relevância jornalística. Sempre levando 

em conta o público-alvo. Nosso público principal são as chamadas classe C e D. Além das 

informações sobre o cotidiano da população e outras notícias relevantes em geral, nos 

preocupamos em levar muita prestação de serviço para este público. Temos várias colunas de 

prestação de serviço e também matérias especiais com foco em saúde, direito, 

comportamento, religião, além de diversão. 

Como é feita a escolha da matéria principal da capa? Quais os critérios adotados? 

A escolha da manchete e das outras chamadas da capa do Super acontece levando-se em 

consideração a relevância do assunto para os nossos leitores. Desde o início da circulação do 

Super, a venda de jornal é grande no dia seguinte à realização de jogos de Atlético e Cruzeiro. 

Outra característica do Super são as manchetes sobre crimes e tragédias em geral. Esse tipo de 

notícia também atrai diariamente a atenção dos leitores. 

Como é feita a escolha da manchete dada às reportagens principais na capa? Tal escolha 

é estratégica? 

A escolha é feita de acordo com a relevância, o impacto da notícia. O esporte é sempre 

candidato a ser manchete, mas há casos em que outras notícias ‘graves’ se sobrepõem ao 

resultado do futebol. Não temos modelos prontos de capa, mas seguimos um padrão. Se 

houver outro assunto mais importante, além da manchete, também procuramos dar destaque. 

Os demais assuntos são colocados em chamadas ‘simples’. 

As notícias que são destaque na capa têm temáticas que se repetem: violência, mulher e 

futebol. Por que esses temas são destacados no jornal? 

O Super começou a circular em maio de 2002. No início, esse era o tripé básico: violência, 

esporte e celebridades. Com o passar do tempo, o jornal foi se aperfeiçoando e agregando 

mais informações e muita prestação de serviços. Tanto que o percentual de leitores homens e 

mulheres é bem semelhante. Apesar de o perfil do jornal ter mudado, o futebol e as notícias de 

crimes e tragédias são as que mais chamam a atenção dos leitores. Embora, também 

coloquemos na capa outras chamadas relevantes. 

Há propósitos específicos na escolha do projeto gráfico que compõe a capa? 

O Super começou a circular em maio de 2002. No início não tinha cores na manchete. Em 



 
 

2004, o jornal fez sua primeira reformulação e começou a usar cores na manchete. Não havia 

um padrão. Eram usadas cores aleatoriamente. Também passamos a colocar a imagem de uma 

celebridade na capa. A última grande reformulação aconteceu em julho de 2009, quando uma 

empresa espanhola foi contratada e fez o novo projeto gráfico do jornal. Nessa reformulação a 

capa ganhou mais chamadas e também definimos nosso padrão de cores. O principal 

propósito da capa é chamar a atenção dos leitores. Como um bom jornal popular, utilizamos 

imagens, cores e manchetes chamativas. 
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