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Resumo

O tema cultura popular ndo edta presente na maioria das publicages direcionadas a
divulgacdo da cultura brasileira, por isso o Almanague de Cultura Popular Brasl é um
importante objeto de estudo. Esta pesquisa andlisa a evolugdo do contetido editorid da
revista desde o seu surgimento em 1999 aé o ano de 2006. A histéria da publicacdo é
gpresentada, assm como suas principals parcerias e o publico leitor. Foram utilizadas as
técnicas de andise de contelido e entrevista com roteiro fechado, dém de embasamento
tedrico sobre cultura popular e comunicagéo.
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Para um amante da cultura popular brasilera € dificil encontrar publicagtes
periodicas voltadas a0 assunto. Nas bancas de jornal, o0 tema € assustadoramente
esquecido, enquanto abundam publicagtes que falam de celebridades e o ided de beleza
feminina

Desde 2001 pesquiso a cultura popular e foi nesse periodo que tive o primero
contato com o Almanague de Cultura Popular Brasil, publicacdo da Andreato
Comunicacdo & Cultura distribuida aos passageiros da empresa aérea TAM.

Foi pensando nessa indgnificante presenca da cultura popular nas bancas que
decidi fazer do Almanaque 0 meu objeto de estudo para esta pesquisa, na qua propus
um estudo sobre a evolugdo do perfil editorid da revida, feito por meio de andise de
contetido, dém do levantamento da histéria dos oito anos do Almanague, que obtive
fazendo entrevistas com o editor chefe, Jodo Rocha, e com o idedizador, Elifas
Andresto.

Egte atigo é resultado de uma pesguisa quditativa com estudo de caso e enfoque
descritivo. Utilizel para isso um corpus que compreendeu duas edigdes de cada ano, de
1999 a 2006. Procurel obedecer a um intervalo de seis meses entre as edicles, por ano,
mas dificuldades com a obtencéo de determinados nlmeros fizeram com que em aguns

casos fosse preciso uma adaptacao.

! Trabalho apresentado no |1 Altercom — Jornada de InovagBes Miditicas e Alternativas Experimentais
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O Almanaque de Cultura Popular Brasil mostrou-se um interessante objeto de
estudo e surpreendetr-me em diversos aspectos da pesguisa, tanto em sua historia,

guanto nos temas que estéo em suas paginas.

Voltando ao comego

O Almanague surgiu, pelo menos na idéia de seu idealizador, no ano de 1982, com
0 disco Almanaque, langado por Chico Buarque. Elifas Andresto ilustrou a cepa e
semeou a vontade de um diater uma publicacdo nos moldes dos antigos amanagues.

Dezessete anos depois a idéia tomou forma e foi lancada em S&o Paulo, com o
gpoio da companhia aérea TAM que digtribuia os exemplares para seus passageiros
durante os voos. Sobre as tentativas de lancar arevista, Elifas conta:

“Eu levei 0 Almanaque Brasil para a Editora Globo (...), eu tinha a
idéia mas a Editora Globo ndo se interessou pelo Almanague. (...)
Naguele momento, estamos falando de 1998, por ai, havia uma grande
preocupacdo com a modernidade, ainformética nas artes gréficas’. ®

O projeto foi engavetado, mas Elifas ndo desistiu dele e resolveu gpresenta-lo para
0 dono da TAM quando, vigando em um dos avibes da companhia, ouviu 0 dogan da
empresa “Orgulho de ser brasilera’.

A parceria deu certo. Elifas entrou com a producéo e a TAM com a distribuicéo.
Durante oito anos a revisa foi sustentada pelos anldncios que estampava em sSuas
paginas, entre 0s principals parceiros estavam: Petrobras, Correios, O Boticario, Banco
do Bras| entre outros.

A tiragem inicid do Almanague era de 100 mil exemplares, nimero que foi
variando com o passar dos anos. De acordo com o editor chefe da publicagdo, Jodo
Rocha, a quantidade “oscilava de 100 (mil) para 60, 70, teve momentos que deu pra
aumentar porque tinha mals anlncio, outras a gente teve que reduzir’. Atudmente a
revista publica 120 mil exemplares.

A linha editorid seguida pdo Almanaque de Cultura Popular Brasil, desde o
inicio até a audidade, pode-se afirmar que foi ditada pelos ideais de Elifas Andreato.
De familia smples, e foi dfabetizado com quase 15 anos e trabahou no campo e em
fébrica

2 Jornalista formada pela Universidade Estadual Paulista“Jilio de Mesquita Filho” (Unesp/Bauru), pesquisadora na
area de cultura popular e estudante do curso de pds-graduagdo especializagdo latu sensu em Jornalismo Cultura, na
Universidade Metodista de S&o Paulo. E-mail: karina@bueno.jor.br

3 Entrevista concedida a K arina de Campos Bueno. S&o Paulo, 10 mai. 2007
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Descobriu-se artista quando observou pinturas de Céndido Portinari nas péginas
darevigta Cruzeiro e na década de 70 soube ser decidido na hora de trocar a estabilidade
da diretoria de arte da Editora Abril pea fundacd do jornad Opinido®, no Rio de
Janeiro, com o intuito de fazer oposicao ao regime militar.

Por tudo isso, para Elifas 0 Almanague é “a recuperacdo da boa histdria brasileira
a0 longo da higtérid’. Ele dfirma “sempre acrediteh que o exemplo é o mehor
ensnamento. Eu vou buscar por esse indrumento (Almanaque) a posshbilidade de
mostrar para as pessoas que nem tudo € merda que se divulga’. Em entrevista, o
editor Jod Rocha também confirmou essa linha de pensamento: “A gente encara o
Almanague de certa maneira como uma gderia de personagens, de higtorias, (...) €
preciso existir um lugar que iSO estga preservado, (...) a gente acredita que sga um

acervo para o Brasil, uma grande missio paraa gente’.

O popular

Caregar 0 nome de “popula” ndo é facil, afind cada um entende como bem
quiser o sgnificado dessa paavra téo ampla Segundo o Dicionaio Aurdlio (1999),
popular € o que é proprio do povo, ou entdo o0 que é feito para 0 povo, ou anda
agradavel ao povo, entre outras descricoes.

Entre os pesquisadores e folcloristas brasileiros hd uma grande discusséo em torno
do conceito de cultura popular. Na nota da primeira edicdo do Dicionério de Folclore
Brasileiro, publicada em 1954, Camara Cascudo (2001, p.XXV1) explica que:

Ao contrério da licdo dos mestres, creio na existéncia dua da cultura
entre todos os povos. Em quaquer deles ha uma cultura sagrada,
oficid, reservada para iniciagdo, e a cultura popular, aberta apenas a
transmissdo oral, feita de estérias de caca e pesca, de episodios
guerreiros e comicos, a gesta dos herdis mais acessivel a retentiva
infantil e adolescente.

Para alguns escritores, como Céscia Frade (1997, p.21), a cultura popular é
configurada “sobretudo pela forma de transmissio, absolutamente empirica e a margem
dos sstemas formas de enano”.

A proximidade do conceito de cultura popular com a questéo da identidade
nacional é abordada também por muitos estudiosos, como Renato Ortiz, em Cultura
Bradslera & Identidade Naciona (2001, p.127), que relembra autores como Nelson

4 Jornal critico, publicado no periodo de 1972 a 1977, que retratava 0 momento de incertezas politicas e econdmicas
pelo qual passava o Brasil
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Werneck Sodré e Gilberto Freire para explicar que na histéria teméticas etéo
sempre proximas, como nos anos 50 e 60 quando os movimentos politicos e intelectuais
“propdem redefinir a problemética brasleira em termos de oposicdo ao colonidismo’.
Com varios exemplos como este, Ortiz (2001) mostra a relacdo entre popular e naciond,
partindo também para observaces quanto a memcaria coletiva e amemaria naciond.

Criador do projeto editorid do Almanague, Elifas Andreato judtificou que para e
popular é “tudo o0 que sga cultura naciond”:

“Essa foi uma questéo que surgiu ja no inicio: Almanaque de Cultura
Mas eu insgsti muito pra ser o popular porque a minha preocupagéo,
inclusve como artista ou como jornaista, sempre foi trabalhar de
maneiraque o alcance dessas idéias, dessas mensagens, chegasse aum
nimero maior de pessoas e que ndo ficasse circunscrito ao ambiente
académico” .’

Desse modo, o nome ficou Almanaque de Cultura Popular Brasil e o contelido da
revista, voltado a cultura brasileira em gera, sempre com o objetivo de chegar também
as pessoas mais smples e de menor escolaridade, apesar do nivel dto dos passageiros
daTAM.

E importante lembrar que as novas demandas do mundo gobdizado estio
dcangcando também as culturas populares mais regionais, como é 0 caso da brasileira
Desde a década de 70, com a consolidacéo da indUstria cultura, apoiada pelos meios de
comunicagdo, 0s produtos da cultura popular tém ganhado maior visbilidade no pais,

MesMOo que em processos de incorporacdo ou apropriacdo (TRIGUEIRO, 2007).

A grandeparcera TAM

Sem a parceria com a TAM, tdvez o projeto Almanaque estivesse engavetado até
hoje, por isso € preciso sdientar 0 gpoio que a empresa deu quando decidiu “comprar a
idéid’ edigribuir arevistaa seus passageiros.

De acordo com Elifas, a empresa aérea nunca interferiu no conteido editorid da
publicacdo, mesmo porque a empresa ndo pagava por €la O acordo entre ees era
apenas de distribuico.

Com o0 passar dos anos, a dificuldade financeira para a manutencdo da revista
quase levou a “morte” do Almanague, no find do ano de 2006. Para o editor Jodo, as

agéncias de publicidade nd acreditavam muito no tema, o que, diado a0

5 Entrevista concedidaa Karinade Campos Bueno. S0 Paulo, 10 mai. 2007
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conservadorismo  no  investimento  publicitério, acabou colocando obstéculos no
caminho da publicagéo. Foi entéo que o contrato com a TAM foi mudado, conta Jo&o:

“Ent&o esse é um momento de mudanca (...), porque o Almanaque se
sustenta sem essa preocupacado comercia (...). A questdo find & a
TAM encontrou meios de financiar a revista, por uma razéo muito
bacana, porque acredita no Almanaque também como um projeto
cultural. (..) E uma relagdo de apoio culturd mesmo, é um
investimento culturd da TAM. A TAM edsd investindo na
preservacdo, na manutencdo e na divulgacdo das boas histérias
brasileiras, nos personagens que fizeram a diferenca na trgjetéria do
pais’.®
Desse modo, a partir do ano de 2007, o Almanaque de Cultura Popular Brasil
deixa de ter varios anunciantes para ser fnanceiramente gpoiado pela TAM, que passa a

ter espaco exclusivo na segunda e na quarta capa.

O gue é que o Almanague tem?

O Almanaque de Cultura Popular Brasil é uma revista de formato 21cm x 28cm,
com média aua de 36 paginas impressas em papel couché 75mg, cores 4x4.

Para a andise de contelido, o corpus utilizado foram as seguintes edigdes. abril e
setembro de 1999, fevereiro e agosto de 2000, &abril e outubro de 2001, junho e
dezembro de 2002, feverero e agosto de 2003, abril e outubro de 2004, junho e
dezembro de 2005, maio e novembro de 2006.

Durante 0 projeto, apenas oito edigbes (uma por ano) tinham sdo selecionadas
para a pesquisa, entretanto a tabulacdo dos dados fez necessria uma ampliacdo da
modtra para aprofundar os dados colhidos nesta primeira etgpa. Assm, obedecendo
sempre que possivel o intervalo de seis meses dentro no mesmo ano de edicdo, foram
selecionadas outras oito edicbes do Almanague, cedidas pela Andreato Comunicacdo &
Cultura

A definicdo de andlise de conteldo dada por Berdlson (2000, apud BARDIN,
p.36) anda € a mais utilizada, pois airma que €a é uma técnica de investigacdo que,
através de uma descricdo objetiva, Sstemética e quantitativa do contetido manifesto das
comunicagles, tem por findidade ainterpretacéo destas mesmas comunicagles.

Para isso, foram criados crit&rios que pudessem gudar a responder os
guestionamentos. Desde o inicio o Almanagque da preferéncia a reportagens que

abordam a cultura popular? Quais s3o 0s temas mais marcantes no Almanague, dém da

6 Entrevista concedida a Karina de Campos Bueno. S&o Paulo, 14 mai. 2007
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cultura popular? De acordo com Bauer e Gaskell (2004), a andise de contelido ndo deve
ser encarada como uma verdade Unica sobre o texto, pois foi fundamentada nos
materials selecionados e nos objetivos da pesquisa Os autores também afirmam que
tamanho e formato dos textos “sdo cddigos originados de uma teoria de que o tamanho
de uma higdria expressa a importancia editorid atribuida a €d’, servindo como
indicador dos vaores daredacdo (BAUER; GASKELL, 2004, p.201).

Portanto, foram trés os principais pontos andlisados nas edi¢des selecionadas do
Almanaque: principd chamada de capa, maior texto da edicdo e principd tema da
entrevisa

Par éntese necessério

Antes de mostrar o que foi levantado por meio dos critérios escolhidos, é preciso
abrir parénteses para uma rgpida conceituacdo de determinados termos do jorndismo e
agumas discussdes sobre 0 que € o jornalismo culturdl.

O Almanaque de Cultura Popular Brasil é uma revisa, o que pressupde um bom
plano editorid e uma missfo definida (SCALZO, 2003), o que ja notamos que e
possui. Mas ndo podemos esquecer que ele é uma revida direcionada, em maior
nimero, para 0s passageiros de uma companhia aérea, 0 que O torna uma custom
publishing, uma reviga feita sob encomenda, muito comum nos dias de hoje, como
explica Scalzo (2003, p.47):

Hoje, reforcando a tendéncia de segmentacdo, as empresas produzem
revistas para se comunicar diretamente com seus clientes e
funcionarios, dém de utilizd-las para sedimentar sua imagem
ingtituciona junto ao mercado.

E importante ressdtar que o Almanague ndo é produzido dentro da TAM, apesar
de ser considerado da empresa.

Por ndo ser uma publicacéo vendida em bancas de jornd, o Almanague tem certa
liberdade para eleger seus principais temas, as chamadas de cagpa e 0 entrevistado do
més, sem preocupar-se com as vendas. Como conta o editor Jodo Rocha, existe uma
clareza sobre a importéncia do material produzido para a preservacdo das boas histérias
do Brasil, por isso ndo sdo fetas concessdes, apenas € seguida a linha editoria do
Almanagque.

Além diso, as pautas sdo feitas a partir de curiosdades, temas nunca antes

abordados na midia, histérias pitorescas, bons exemplos. “Vocé sempre tem que buscar
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um angulo diferente’, afirma o editor. O tempo que os redatores tém para a pesguisa
também é um diferencia, pois sdo dispensados dois ou trés dias para levantamento de
informacdes, o que éinviavel nas redagoes tradicionais.

A chamada de capa’ pode ser Unica ou podem ser vérias, mas sempre ha uma de
maior destaque, aquela que o editor apontou como a de maor importancia naguela
edicdo. Geramente, esta chamada de capa é complementada pela imagem, de forma
coerente. Assm também faz o Almanague.

Ja as reportagens, que costumam ser 0s carros-chefes das revistas, ndo so o foco
do Almanaque, como conta o seu editor:

“No Almanague inteiro, acho que a gente ndo faz reportagens, acho
que € mais um trabalho de pesquisa e de redacéo. (...) Eu no preciso,
para fazer um texto melhor, entrevistar dois caras, porque eu tenho
fontes boas. A gente ndo tem esse tipo de parandia do padrdo da

producéo” ®

Por esse motivo, os textos de maior peso em cada edicdo do Almanague seréo
denominados apenas texto e serd anadlisados agueles que ocuparam maor espaco,
acreditando que estes s80 0s mais importantes.

Quanto as entrevistas, no Almanague das sBo do tipo pingue-pongue, comM um
texto de introducéo sobre 0 entrevistado e o tema das perguntas, logo apds seguem-se as
perguntas e respostas.

Antes de voltar a andlise de contelido, ainda € preciso discutir brevemerte a
questdo do jorndismo culturd, que segundo PIZA (2003, p.7) engloba uma “riqueza de
temas e implicagbes (...) que também ndo combina com seu tratamento segmentado;
afind, a cultura etd em tudo, é de sua esncia midurar assuntos e atravessar
linguegens’. O Almanague € um veiculo do jorndismo culturd e aborda temas
histéricos brasileiros, questdes da cultura tradicional popular e ab mesmo tempo discute
educacéo e meio-ambiente,

Pensando em jorndismo culturd brasileiro, o Almanague nada contra a maré em
uma aitude herica para defender sua linha editorid e mostrar a0 leitor “coisas
importantes e interessantes, diferentes daquilo a que ele esta acostumado ou que desga
ver, ler e owir” (HEROM, 2007), 0 que € apontado como uma das saidas para o

jornaismo cultural contemporaneo. Nesse contexto, o editor do Almanague explica que:

7 Texto curto na Primeira P4gina que resume as informagdes publicadas pelo jornal a respeito de um assunto. Remete
o leitor para as péginas que trazem a cobertura extensiva. Mais do que qualquer outro, € um texto jornalistico que
exige frases curtas, secas, substantivas. Deve dar ao leitor idéia de completude. (MANUAL, 2007)

8 Entrevista concedida a Karina de Campos Bueno. S0 Paulo, 14 mai. 2007
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“Talvez 0 ero da definicdo de jorndismo culturd é que ndo é
jorndismo culturd, € jornalismo artistico, porque esta faando de uma
cobertura regular de manifestactes artisticas. O que a gente faz ndo €
iss0, a gente fala de cultura latu senso; e cultura significa histéria, (...)
vocé pode falar de culinaria, de ciéncia, de roupa, de costumes, de
histéria, de artes’.’

Analisando os principaistemas

Nas chamadas de capa, o que ficou claro apos a tabulagdo dos dados é que h&d um
certo equilibrio entre os temas Cultura Popular e Brasil, o primeiro com 26,6% das
chamadas e 0 segundo com 33,3%. Por Cultura Popular, entenda-se musica caipira,
forrg, literatura de cordel, artesanato como o de Medtre Vitaino etc. JaA em Brasl, temas
historicos e politicos, como o0 descobrimento em 1500, a vaorizacdo da Péria, a
perseveranca do brasileiro, a €eicdo do presdente Lula etc. Também Cultura e
Educacéo tiveram espago, mas em menor nimero.

Desse modo, percebe-se uma conformidade com o que foi dito pelo idedizador da
revista, Elifas Andreato, durante entrevista, sobre a linha editorid seguida. Apesar de
caregar Cultura Popular em seu nome, o Almanague agpresenta muitos textos que
discutem o Brasil e 0 brasileiro em seu sentido politico e patridtico.

Ja nas andlises dos textos principais de cada edicdo, agueles com maior nimero de
paginas, houve uma certa dificuldade. De 1999 a 2003, o Almanaque apresentou a Secéo
Viva o Bradl, com textos sobre cidades brasileiras e principais atragfes turisticas e
culturais, com maior enfoque nesta Ultima. Geralmente, a sec&0 ocupava trés ou quatro
paginas, sendo a maior da revista. A maor parte dos textos andisados nesse periodo
enquadrou-se no critério Cultura. Entretanto, contabilizando todo o corpus, o tema
Cultura edtava presente em 40% dos textos, mesma quantidade que o tema Cultura
Popular, 0 que gera um empate. E possivel perceber também que no periodo em que
exidiu a se¢do Viva o Brasl o tema Cultura sobressaia-se, gp0s 0 seu término o tema
Cultura Popular passou ater mais espago.

As entrevidtas tém espaco privilegiado no Almanague de Cultura Popular Brasil e
isso pode ser notado pelo nimero de péginas dedicado a ela, uma média de 3,5. Das 16
edicdes andlisadas, apenas duas ndo apresentavam a secdo entrevista,

Entre os temas mais abordados estéo novamente equilibrados Brasl, com 28,5%, e

Cultura Popular, com 21,4%. Podemos citar como exemplo de entrevista com o tema

9 Entrevista concedida a Karina de Campos Bueno. S&o Paulo, 10 mai. 2007



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicag8o — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

Brasl a exdusva que o Almanague fez com o recéméeeito presdente Lula’®, em
dezembro de 2002. Como exemplo de entrevista sobre Cultura Popular, em abril de
2004, cinco péginas dedicadas &s respostas do escritor Ariano Suassuna™’.

E importante explicar que a divisio por temas bi redizada obedecendo o critério
de pesquisa, 0 que ndo dgnifica que a entrevida tenha ddo exclusvamente sobre o
assunto que mais teve destague. Um exemplo: na entrevita com Ariano Suassuna, O
peso maior foi dado a sua ligagdo com a cultura popular brasileira, entretanto o escritor
também fa ou sobre aimprensa e suas expectativas para o futuro do Brasil.

A patir desse levantamento, pode-se concluir que entre os temas de mais
importancia para o Almanague estdo a Cultura Popular e 0 Brasil. N&o € possive
verificar uma mudanca de tendéncia entre os dois temas, pois ambos estéo presentes e
distribuidos por todas as edicbes do corpus anaisado, desde 1999 a 2006. Desse modo,
0 nome da publicacdo ndo poderia sr mais coerente com a sua linha editorid e com o
Seu conteddo.

Quem Ié o Almanaque

Em momento anterior a pesquisa, 0 questionamento sobre quem [é o Almanague
ficava redtrito a resposta: 0s passageiros da empresa agrea TAM. ApGs as entrevistas
com o idedlizador e o editor da revista pdde-se conhecer outros aspectos da publicacao,
gue acaba chegando também a diferentes |eitores, em diferentes pontos do Brasil.

De acordo com Jo&o Rocha, o editor do Almanague, da tiragem atual de 120 mil
exemplares, gproximadamente 112 mil sdo encaminhados & empresa a&rea TAM que
distribui a seus passageiros durantes os voos, 0 que equivale a 93,3% do total. Sobre o
perfil dos passageiros da TAM, Jodo comenta que séo classe A e B, boa parte homens e
executivos.

E também importante ressdtar que para conhecer mas profundamente as
possiveis mudangas no perfil do leitor do Almanague, € preciso entender as mudangas
de perfil dos passageiros da TAM. Segundo Jodo Rocha, h& oito anos a empresa era
mals ditissa, com passageiros que optavam por paga mas para voar em uma

10 uiz Indcio Lulada Silva é o atual presidente do Brasil. Trabalhador metaltirgico que foi importante |ider sindical e
co-fundador do Partido dos Traba hadores. Antes de ser eleito presidente, j& havia disputado as elei¢des em trés
ocasi 0es.

11 Dramaturgo, romancista e poeta brasileiro, nascido em Jo&o Pessoa no ano de 1927. Entre suas principais obras
estao Auto da Compadecida e O Romance d' A Pedra do Reino e o Principe do Sangue do Vai-e-Volta. Militante e
defensor da cultura brasileira.
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companhia que oferecia diversos tipos de regdias, como o tapete vermeho nas entradas,
umamarcada TAM.

Além desse plblico leitor do Almanague, que € a maoria, 0s outros 8 mil
exemplares sf0 digtribuidos para os assnantes e para 0 mailing da Andreato
Comunicacdo & Cultura.

Entre os assinantes estéo pessoas que conheceram a revista durante os voos, mas
que querem ter a oportunidade de |é-la sempre, ndo apenas quando voam, por iSso
pagam para recebé-la em casa todos os meses. O editor Jodo afirma que a possibilidede
da assnatura exise ja& h4 muito tempo. Um importante exemplo de assnante do
Almanague € o Itamaraty, que recebe mensdmente 5 mil exemplares para didtribuicéo
em seus pontos de cultura brasileira e lingua portuguesa em todo o mundo.

Ja o mailing da Andreato € composto por amigos, artistas, entrevistados, ONGs,
ecolas, como um projeto socid ligado ao circo, em Cotia-SP, e a Fundagdo Casa
Grande, em Nova Olinda: CE.

Desse modo, é possivel perceber que a mudanca mais importante no publico-leitor
do Almanague € a que ocorreu no perfil dos passageiros da TAM, uma empresa que ha
8 anos era mais ditiga e, atudmente, com o barateamento das passagens aéreas, atinge

um publico mais diferenciado, também de classe média

Par cerias necessarias

Quando se sabe que uma publicacdo jorndidica tem uma parceria com uma
empresa, a primeira coisa que se pode pensar € que ha comprometimento da liberdade,
uma certa influéncia na escolha das pautas, no modo de redigir, na selecéo dos assuntos
etc. Sm, namaioria dos casos € 1SS0 Mesmo 0 que OcorTe.

Nos seus anos de exiséncia, 0 Almanague teve muitas parcerias. A mas
importante delas, a TAM, ja foi avadiada anteriormente, por isso vamos citar parcerias
gue foram importantes para a revista durante certos periodos, nas que por um motivo
ou outro deixaram de exigtir.

Grandes empresas como Correios, Volkswagen, Petrobras foram anunciantes e
apoiadoras do Almanague. Ja a Fundacdo Banco do Brasl, a Fundacdo O Boticario e a
Infraero foram parceiras editoriais, como explicou em entrevista o editor Jodo Rocha

“(...) ndo € smplesmente um anincio, a gente buscava agumas
empresas, ingtituicdes, que tinham uma certa afinagdo conosco pra
pensar alternativas a publicidade convencional (...) e tinha assinatura
da Fundagdo (...) entdo ficava muito claro pro leitor também que
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aquilo di era uma parceria editoria, ndo era uma matéria vendida. E a
parceria editorial sempre foi pra gente importante que houvesse essa
afinagdo e que ndo parecesse uma (...) uma falsa matéria, nem que

vendesse 0 peixe demais, era um negécio que a gente conseguia, era
uma linha ténue que a gente procurava defender”.*2

As parcerias editoriais fizeram surgir segfes especificas, voltadas para o trabaho
da empresa ou ingtituicdo parceira, como é 0 caso da secdo Agente Socid, da Fundacdo
Banco do Brasil. Segundo o editor Jodo Rocha, sempre foi importante que o parceiro
editoria desenvolvesse um trabaho que estivesse de acordo com a linha de pensamento
do Almanaque.

Desse modo, apds a andise de contelido, infere-se que ndo houve influéncia direta
das empresas parceiras e patrocinadoras no contelido da revista, a ndo ser nas secles
gue levavam as assnaturas das parceiras, cujos textos eram produzidos pela redacéo do
Almanague, mas sob orientacdo das empresas.

As dternativas que foram colocadas para superar os problemas financeiros da
reviga durante os anos ndo interferiram gSgnificativamente no perfil editorid, que se

manteve 0 mesmo.

Consider acbes Finais

Como leitora, costumo julgar agumas publicacbes logo de cara. Como jorndista,
leio as novidades e andiso as ja tradicionais publicagbes a cada intervado de tempo.
Como amante da cultura popular, levantei hipdteses que acreditava serem verdadeiras e
afunde- me na pesguisa para descobrir que amaioriadelas erafasa

O Almanaque de Cultura Popular Brasil tem uma higtéria fascinante e confunde-
Se um pouco com a histéria de seu préprio idedizador, um brasileiro que merecia ter sua
vida contada na secéo Ilustres Brasileiros, de sua propria criacao.

Blifes Andresto foi um vison&io e audacioso quando propds a uma empresa
privada a parceria para a producéo de uma revisa que tem como objetivo principa
regatar 0 que o Brasil tem de mdhor: suas histdrias, seus personagens, sua cultura
popular.

Desde 1999, tendo passado por pouquissmas mudancas editoriais, a revista é um

suceso e os 112 mil exemplares enviados para a empresa aérea hdo conseguem chegar

12 Entrevista concedida a K arina de Campos Bueno. S3o Paulo, 14 mai. 2007
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a0 find de um més, tdo rgpido seus passageiros esgotam 0s nimeros. Esses mesmos
passageiros sao o principd publico leitor da publicacdo.

O Almanague pode ser andisado do ponto de vista da Folkcomunicacdo®®, que
consgdera produto folkmididtico aquele que surge da gproximacdo entre as culturas
populares e mididticas no mundo globalizado. Como explica Trigueiro (2007, p.2):

As manifestagBes populares (festas, dangas, culinéria, arte, artesanato,
€tc) ja ndo pertencem apenas aos Seus protagonistas. As culturas
tradicionais no mundo globdizado sdo também do interesse dos
grupos mididticos, de turismo, de entretenimerto, das empresas de
bebi Qas,_ de comidas e de tantas outras organizagdes socais, culturais e
economicas.

Sobre o perfil editoria da revista, pode-se dizer que néo mudou entre 1999 e 2006,
anos que foram dcancados por esta pesquisa. Pequenas variagbes entre os temas
principals puderam ser levantados, mas as ostilagbes ndo foram dgnificativas. Desse
modo, os temas Brasi| e Cultura Popular ainda sfo o carro-chefe da publicacéo.

Acredito que esta pesguisa gpenas concluiu 0 que os leitores assiduos do
Almanague j& sabem, entretanto vejo o trabaho como um dento aos pesquisadores da
area de cultura popular, pois demongtra que o tema é bem-visto e muito apreciado peos
leitores brasileiros.

Como muito bem citou Elifas Andreato durante a entrevista cedida para esta
pesquisa, tudo ndo passa de um trabaho de bejaflor tentando gpagar um incéndio,
como a higtoria contada pelo também idedista Betinho: é preciso comecar a fazer ago

para que os frutos comecem a surgir.
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