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RESUMO

Esta tese discute a comunicagdo da cultura, especificamente dos espetaculos teatrais baianos
— através da assessoria de comunicacdo e instrumentos utilizados —, estabelecendo uma
interlocu¢do com os diversos agentes desse processo. Em interface com praticas
desenvolvidas em outras cidades do Pais e em Paris (Franca), parte-se do contexto das
transformagdes operadas pela globalizagdo e novas tecnologias da comunicacdo, do
planejamento como requisito de integracdo das atividades do ambito da comunicagdo e sua
instrumentalizacdo. Para apreensdo das particularidades baianas, optou-se pela analise dos
diversos processos da comunicagdo de dez espetaculos teatrais, com estréias em 2003 e 2004,
em Salvador, escolhidos segundo amostragem intencional e critérios predefinidos. O conjunto
de encenacdes visou a sintese de distintos processos de divulgacao utilizados. Comunicacao,
cultura, politicas culturais ¢ movimento teatral baiano contextualizam a pratica da assessoria
de comunicagao, seus conflitos e tensdes, num dos raros paises onde essa atividade é exercida
majoritamente por jornalistas. Subsidiam a analise as entrevistas com assessores, produtores e
diretores teatrais, bem como o conjunto de instrumentos de comunicagdo elaborados e
implementados no dmbito da dinamica de comunica¢do dos espetaculos. De um modo geral
conclui-se que a assessoria de comunicagdo no teatro baiano vive um processo de transi¢ao
entre dois modos operacionais: a antiga assessoria de imprensa € a nova assessoria de
comunicagdo, que se impde pela necessidade de ampliacdo de espagos de divulgagdo diante
do deslocamento necessario ao desenvolvimento e a flexibilidade da comunicacao.

Palavras-chave: Producdo teatral, assessoria de comunicagdo, assessoria de imprensa,
politicas de cultura.



RESUME

Cette theése étudie la communication culturelle, en particulier celle des spectacles théatraux
présentés a Salvador de Bahia — a travers leurs services de communication et les outils
utilisés, et la rencontre de divers agents insérés dans ce processus de production. Les pratiques
développées dans d’autres villes du Brésil et a Paris sont utilisées comme des situations qui
peuvent illustrer le propos, comme exemples des transformations induites par la globalisation
et les nouvelles technologies, de la planification exigée pour 1’intégration des activités dans
une perspective de communication, et leur utilisation opérationnelle. Pour comprendre les
spécificités bahianaises on a opté pour ’analyse de divers processus de la communication de
dix mises en sceéne, qui ont toutes joué leur premicre dans les années 2003-2004, a Salvador
de Bahia. Les picces ont été choisies selon un échantillon intentionnel, basé sur des criteres
prédéfinis. L’ensemble de ces mises en scene veut représenter la synthése des différents
procédés de diffusion utilisés. La communication, la culture, les politiques culturelles, le
mouvement théatral bahianais, leurs conflits et leurs tensions sont des contextes dans lesquels
les pratiques de la communication et des professionnels se développent. 1l faut signaler que le
Brésil est un des rares pays ou cette activité est exercée principalement par des journalistes.
Les interviews d’attachés de presse, de producteurs, de metteurs en sceéne, ainsi que
I’ensemble des outils de communication créés et introduits dans la communication des
spectacles appuient 1’analyse. D’une fagon générale, on a conclu que la communication du
théatre bahianais est en train de vivre une étape transitoire entre deux modes opérationnels :
I’ancien service des attachés de presse, et un nouveau service des chargés de communication
rendu nécessaire par la multiplication des espaces de diffusion et leur déplacement, imposé
par le développement, et pour la flexibilité de la communication.

Mots clés: Production théatrale, service de communication, service de presse, politiques
culturelles.



ABSTRACT

This thesis discusses the communication of culture, specifically which of Bahian theatrical
presentations — by means of public relations communication and the tools employed —
establishing a rapport with a number of agents involved in this process. Interfacing practices
in other towns of this country and in Paris (France), it starts from the context of the
transformations that occurred due to globalization and new communication technologies, from
the planning as a requisite for the integration of activities within the communication sphere
and their implementation. In order to apprehend the Bahian specificities, the option was for
the analysis of several processes of communication of ten theatrical productions, which
opened in 2003 and 2004, in Salvador, chosen according to intentionally predetermined
sampling and criteria. The array of performances aims at the synthesis of the distinct press
release processes. Communication, culture, cultural politics and the Bahian theatrical
movement contextualize the public relations practice, its conflicts and tensions, in one of the
few countries where this profession is mainly held by journalists. Interviews with public
relations agents, production managers and theatrical directors give support to the analysis, as
well as the collection of communication tools developed and implemented within the sphere
of the communication dynamics of the shows. In general, it concludes that the public relations
of Bahian theatre is going through a process of change between two operational modes: the
old press release and the new public relations. This has occurred due to the need to enlarge the
scope of the space available for the releases because development and communication
flexibility demand it.

Key Words: Theatrical production, public relations, press relations, cultural politics.
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INTRODUCAO

A pesquisa realizada no Mestrado do Programa de Pos-graduacdo em Artes Cénicas,
concluida em 2001, abriu perspectivas para desdobramentos na 4rea da divulgacdo cultural,
que realizo neste Doutorado, por acreditar que a tematica Assessoria de Comunicagdo para
assuntos culturais, e especificamente teatrais, ¢ um requisito indispensavel da sociedade
contemporanea complexa. Nosso objeto de estudo ¢ a comunicagdo realizada para os
espetaculos teatrais, tendo em vista a necessaria compreensdo do processo de divulgacdo

realizado através de diversas midias para as pecas teatrais em suas temporadas de estréia.

Entendemos Assessoria de Comunicagdo como atividade especializada “que coordena
(de forma integrada) a comunicacdo de uma institui¢do ou de um cliente com seus publicos
interno e externo” (Castanho, 2001, p.120). No Brasil a designagdo retine atividades exercidas
por profissionais de jornalismo, relagcdes publicas, publicidade e propaganda e fotografia.
Quando, “a servico de uma s6 pessoa ou empresa de pequeno porte, em geral o assessor de
imprensa € o proprio assessor de comunicagdo que desenvolve todas as atividades de
comunica¢do”. Muitos jornalistas “preferem ser denominados assessores de comunicacdo ou
executivos da informacao” (2001, p.120). Concordamos com Bueno (1995, apud Duarte,
2002) quando afirma que face “as novas demandas, o assessor de imprensa deixou de ser
apenas um emissor de releases, despontando, hoje, como um produtor ou mesmo um

executivo de informagdes e um intérprete do macro ambiente” (2002, p.98).

Na area cultural e artistica baiana essa transi¢dao ainda nao ¢ tao perceptivel de uma
maneira geral, e como veremos no decorrer desta tese, ainda sdo muitos os limites para
atuagdes mais abrangentes, o que determina o assessor a estabelecer pontualmente o
relacionamento com a imprensa, especialmente na assessoria de comunicac¢ao prestada aos
espetaculos teatrais. Adotamos a denominacdo que defendemos aqui como realidade e
tendéncia, Assessor de Comunicagdo e Assessoria de Comunica¢do. Por compreender a
coexisténcia das denominagdes e das atribuicdes, ¢ tratar-se de uma area em movimento, 0s
termos Assessor ou Assessoria de Imprensa permanecem quando sao feitas referéncias pelos

proprios profissionais ao seu trabalho, no projeto em questdo, ou pelos diretores e produtores.

Do mesmo modo, as atividades de assessoria de comunica¢do sdo denominadas

divulgagdo. Neste caso, mantemos ambas, pois na pratica sdo sinonimas. Tanto ¢ assim que o
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discurso dos encenadores, produtores e mesmo dos assessores estd ainda vivamente
impregnado da expressdo ‘divulgagdo’ porque, inicialmente, assessoria de “imprensa” era
conhecida como o trabalho do ‘divulgador’ cultural e artistico junto a projetos, organizagdes,

companhias e grupos.

Vale aqui a ressalva de que estdo colocados neste projeto frutos recolhidos pela longa
trajetoria profissional-pessoal na area de “divulgacdo” e de “assessoria”, tanto no mercado
baiano quanto no exercicio de disciplinas especificas para as habilitagdes de Jornalismo e
Producao Cultural na gradua¢do da Faculdade de Comunicacdo da UFBA. Neste exercicio
muitas das reflexdes foram provocadas pelas discussdes com os alunos, interessados em
questdes de assessoria, pois a esta altura (2000 a 2003) o campo de absorc¢ao de profissionais

ampliava-se radicalmente neste sentido.

Enquanto beneficiaria do Programa de Qualificagdo Docente (Proquad) desta
universidade, pude realizar estagio sanduiche, como bolsista Capes, através do convénio
firmado entre a Universidade Federal da Bahia/Programa de P6s Graduagao em Artes Cénicas
da UFBA e Universidade Paris X (Nanterre). Neste periodo, fui co-orientada pela professora
Idelette Muzart-Fonseca dos Santos que, sempre ao meu lado, contribuiu sobremodo para a
minha liberdade nas escolhas, conduzindo-me a fontes essenciais como 0s professores
Emmanuel Wallon e Graga dos Santos, professores-pesquisadores na universidade de
Nanterre (Paris X); Denis Rolland', membro da dire¢io colegiada do Lucernaire Centre
National d’Art et d’Essais, com os quais estabeleci relagcdes imprescindiveis ao
prosseguimento da pesquisa, dentre as quais a aproximagdo com o professor-pesquisador

Bruno Péquignot, (Sorbonne Nouvelle).

Metodologia

O parecer do professor Emmanuel Wallon (Nanterre) dando conta da raridade de
publicagdes sobre a comunica¢do da cultura e dos espetaculos teatrais e apontando o que

poderia me auxiliar, confirmou minha expectativa de que pesquisaria majoritariamente “ao

'Idelette Muzart-Fonseca dos Santos ¢ professora-pesquisadora da Universidade Paris X (Nanterre) e
coordenadora do Ponto de Cultura Brasil/Franga; Graga dos Santos é professora-pesquisadora da Universidade
Paris X (Nanterre); Emmanuel Wallon ¢ professor-pesquisador em ciéncia politica, politicas culturais e
sociologia do teatro da Universidade Paris-X (Nanterre); Bruno Péquignot é professor, diretor do Departamento
de Mediagdo Cultural da Universidade Sorbonne Nouvelle, Paris III ¢ Denis Rolland é professor-pesquisador da
Universidade de Strasbourg e diretor das Editions L’Harmattan.
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vivo” meu objeto. A acolhida de Dennis Rolland, que abriu as portas do Lucernaire, me
aproximou dos processos de divulgagdo culturais, teatrais e das relagdes profissionais entre
estes setores ampliada por uma rede de criadores, produtores e gestores conquistada no
estagio e também em experiéncias anteriores. Assim dei continuidade a organizacdo de fontes
preciosas para um tema quase sem sistematizacdo e literatura, que deveria ser discutido com
aqueles que o praticam: assessores de comunicacao de teatros, diretores, produtores e atores-
produtores; professores e pesquisadores de universidades com experiéncia em areas afins,
especialistas do departamento de pesquisa na area do ministério da cultura, profissionais
ligados a formagdo de assessores em postos nas institui¢des culturais, entre outros, tornaram-
se referéncias imprescindiveis ao desenvolvimento da pesquisa. Os depoimentos e entrevistas
gravados preencheram, de certa forma, com alegria e vida os meus passos, embora trilhando

por caminhos as vezes sinuosos, algumas poucas vezes, quase indspitos.

Ter vivido oito meses’ na Franga, a maioria destes em Paris, significou estar em
contato com meu objeto a cada momento, ele se ampliou, invadindo todos os espagos, foi para
as ruas, pragas, transportes, festivais e me levou com ele. Paralelamente percorri bibliotecas,
livrarias. Freqiientei teatros, festivais de teatro e danca. E fui percebendo que meu objeto se

exibia aos meus olhos por toda parte.

Ao caminhar pelas ruas, nos metrds, Oonibus, a medida que ia observando o meu
entorno, encontrava ambientes fundamentais também ao trabalho. Deparei-me com as colunas
Morris3, cartazes de grande formato dos mais variados pelas ruas e metr0s, outdoors. A
papelaria distribuida nos espagos sociais, culturais; os jornais gratuitos nas saidas dos metros
e dos ambientes culturais e artisticos; os quiosques de venda da imprensa ¢ suas agendas
semanais com a vasta programac¢do do que fazer como cultura e lazer na cidade; as paredes e
vitrines de cafés, bares, restaurantes, repletas de anuncios nos quais a marca da cultura e
notadamente do teatro sempre esteve e esta cada vez mais encravada. A comunicagdo por toda
parte numa cidade como Paris transformou meu trabalho em uma pesquisa constante. Ler
jornais, assistir noticiarios e programas das radios, das TVs, ir ao teatro, ao cinema, a dpera,
ao festival, escutar a musica no metrd, na praga, ir aos concertos nas igrejas... em cada lugar

estava a comunicagao da arte, da cultura, do espetaculo.

% Seis meses com bolsa e mais dois meses por conta propria para recuperar o tempo dificultado pela greve das
universidades francesas no inicio de 2006.

3 Colunas Morris sdo pegas de rua especificas parisienses, criadas em meados do século XIX para afixa¢io de
cartazes de teatro, danca e dpera. Ler mais na pagina 123, capitulo III.
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A transcri¢do didria das 28 entrevistas — seis criadores, cinco produtores, dez
assessores de comunicacdo e quatro pesquisadores — me disciplinava, me aproximava do
objeto, da lingua e do modo de pensar francés, ¢ me estimulava a descobrir novas gentes,
novos ambientes. Constituia a cada instante um modo possivel de pesquisar, pleno de energia
e surpresas, além de satisfagdes pelos encontros com pessoas, que independente da realidade
tao distinta, falavam muito familiarmente sobre comunicagao e jornalismo cultural, teatro, as

tendéncias.

Nada ¢ comparavel: histéria, piblico, o engajamento dos artistas dos “spectacles
vivants™ e suas constantes reivindicagdes, as conquistas das politicas culturais, das
subvengdes a partir do aumento do percentual orgamentario para a cultura; a burocracia e as
dificuldades inerentes; o crescente surgimento de edificios teatrais e de espetaculos; a tradi¢ao
parisiense; as grandes companhias francesas e internacionais que tem temporadas obrigatdrias
naquela capital etc. Apreendo esta realidade através de um olhar voltado para o teatro que ¢
realizado cotidianamente por grupos, companhias — e que s30 numerosos, como aqui € em
outros centros urbanos com vida cultural e artistica — que lutam e concorrem na busca de
recursos, subvengdes e notadamente espaco para divulgagdo na midia impressa, televisiva e

radiofbnica.
Nada é comparavel, mas as vezes tudo me parecia paradoxalmente tio igual.

Depreende-se dai que as condi¢des do teatro hoje em relagdo a sua sobrevivéncia,
notadamente face ao conjunto dos produtos da industria cultural que competem com os
espetaculos, da globalizacdo e de produgdes culturais outras permitem a aproximacdo de
realidades entre cidades de mundos diferentes e a possibilidade de maior clareza no enfoque

do objeto em questao.

A pesquisa Assessoria de Comunicacdo e Cultura: os espetaculos teatrais em
Salvador (2003-2004) discute a divulgacdo dos espetaculos teatrais baianos registrando a
interlocugdo com os diversos agentes desse processo, em interface com praticas desenvolvidas

em outras cidades do Pais e em Paris (Franca).

Essa busca foi norteada pelas seguintes questdes:

4 . . ~ J o , . . .
Spectacle vivant denominagdo genérica da lingua francesa que se refere a arte realizada pelos profissionais de
teatro, danga, circo e Opera.
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— A divulgagdo teatral se efetiva de forma planejada e integrada?

Uma vez que as vdarias areas da comunicagdo — jornalismo, relagdes publicas,
publicidade — devem atuar de forma sinérgica para a eficdcia dos resultados da divulgacao,
articulando os diversos interesses em jogo, como acentuam os estudiosos da area, interessou-

nos verificar esses aspectos.

— Quando isto ndo acontece, quais seriam os principais entraves ao planejamento e a
integracdo para a realizagdo de um trabalho pleno nesta area? Estariam ligados as politicas
culturais publicas? As verbas destinadas a produgdo e divulgagdo? As estratégias de

comunicac¢do em si?

Como profissional da area de assessoria e professora de comunicagdo, interessei-me
também por pensar de que modo se daria a qualificacdo adequada para tempos em que 0s
meios de comunicacdo e as novas tecnologias alcancam a amplitude e a dindmica da

atualidade.

O produtor cultural e o profissional de comunicagdo estdo instrumentalizados para
atuarem na divulgacdo de espetaculos teatrais através das assessorias de comunicacdo e/ou de
assessores que atuam individualmente? Estes profissionais estdo aptos a utilizar ferramentas
que estdo sujeitas a alteragdes tecnologicas constantes e velozes? Todas estas questdes

culminaram com esta proposta de estudo no doutorado que tem como hipdtese:

As condi¢des financeiras e o0 modo de realizagdo das produgdes teatrais baianas ainda
ndo permitem a realizacdo plena do trabalho do assessor/assessoria de comunicagdo. Os
profissionais de comunicacdo, por seu turno, ndo trabalham de forma planejada, ndo sdo
estimulados a um trabalho integrado e acabam produzindo apenas material para a imprensa e
ndo se relacionam com as outras midias que podem ser geradas pela assessoria de

comunicacao.

Com o intuito de respondermos a tais indagacdes e comprovarmos nossa hipotese
pesquisamos o processo de assessoria de comunicacdo realizada em dez produgdes teatrais,
com estréias nos anos de 2003 e 2004 e temporadas minimas de um més. Excepcionalmente
foi incluida uma encenacdo de 2005, mas inteiramente montada em 2004°, por exemplificar

uma producdo com aportes de recursos de vulto, com folego suficiente para, além de suas

> Estreou em 11 ¢ 12 de janeiro de 2005.
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tarefas, reformar um espago dotando-o, inclusive, de possibilidades técnicas, especialmente
para as exibigdes. As nove seguintes foram selecionadas do total de 82 encenagdes, em cartaz
no periodo mencionado, sendo uma delas escolhida como ilustragio de montagem em trés

temporadas e a relagdo destas com a divulgagao.

Para definir este universo tomamos por base o levantamento dos espetaculos adultos,
profissionais, em teatros € espacos ndo convencionais, mas com possibilidades técnicas, pela
consulta a roteiros on-line do Caderno 2 de A Tarde, de sexta a domingo, durante os anos de
2003 e 2004, complementados pelas listas do Prémio Braskem de Teatro. Estas listas retinem,
desde 2002, todas as montagens exibidas nos teatros de Salvador, com temporadas de estréia
no primeiro e segundo semestres de cada ano, passiveis de indicagdo a premiacdo nas varias

categorias cénicas.

O levantamento resultou, além do quantitativo, em caracteristicas dos espetaculos, dos
encenadores, dos elencos, fichas técnicas das pecas encenadas, indicacdo dos diretores em
atividade, temporadas ¢ o movimento das pautas das casas de espetdculo de Salvador no
periodo. Foram retiradas do levantamento as produgdes para publico infantil. Deste universo
foram selecionados dez espetdculos. Cinco foram escolhidos também em funcdo dos teatros
onde se apresentavam. Constituiu-se, desse modo, uma amostragem intencional com critérios
predefinidos que sintetiza condi¢des diferenciadas em relagdo ao processo de divulgagdo

utilizado pelas producdes teatrais em Salvador.

Os critérios foram formulados a partir da trajetoria dos seus diretores, dos recursos
financeiros, temporadas, caracteristicas do espaco teatral, do grupo, entre outros. Sdo eles:
diretor mais jovem; diretor com longa trajetéria produtiva; produgdo com grande aporte de
recursos; produ¢do sem nenhum patrocinio; espeticulo com maior tempo em cartaz,
monologo, diretor em recente experiéncia de arte-educacdo em comunidade, producdo anual
de teatro local do TCA, espetaculo com trés curtas temporadas e finalmente montagem, da

Sala 5 da Escola de Teatro, que voltou a cartaz pelo sucesso.

Cinco destas produgdes necessariamente estrearam nos palcos: da Sala 5 da Escola de

Teatro da UFBAG, do Theatro XVIII, e dos teatros Vila Velha, Sesi e Castro Alves, destacados

% Local de exibigdo da produgio artistica da Escola durante os seis anos de reforma do Teatro Martim Gongalves.
A Sala 5 foi inaugurada em 1993 com a pega 4 Falecida para abrigar mostras de cena, montagens didaticas da
Escola e favorecer a continuidade das atividades sempre crescentes para as quais apenas o entdo Teatro Santo
Antdnio ndo dava mais conta. Na sua inauguragdo, a professora Hebe Alves, diretora da montagem diante das
dificuldades administrativas investiu nas suas instalagdes elétricas, criando um projeto rudimentar de iluminagao,
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por serem considerados de produtividade sistematica, pela oferta de apoio — maior ou menor
— ao grupo em temporada, o que representa também instituicdes com producdo propria ou
com algum tipo de vinculagdo com o que ¢ exibido. Em graus diferenciados, esta vinculacao
com as producdes também os caracteriza. O critério de producgdo sistematica foi estipulado
ainda a partir do mesmo levantamento que demonstra inclusive as atividades das institui¢cdes

teatrais no periodo’.

Assim, foram escolhidos para analise do processo da comunicagdo os espetaculos
Comédia do Fim - quatro pecas e uma catastrofe, Na Solidao dos Campos de Algodao,
Romeu e Julieta ndo se amam mais (2003); Iroco, So os loucos dizem a verdade, A Prostituta

Respeitosa, Vixe Maria! Deus e o Diabo na Bahia; Arte; Eu, (2004) e Murmurios (2005).

Foram realizadas 33 entrevistas com os agentes da divulgagdo teatral em Salvador:
oito assessores, dez diretores teatrais, sete produtores ¢ cinco diretores de casas teatrais,
especificamente sobre os dez espetaculos. Entrevistamos também trés assessores no Rio de
Janeiro; realizamos as 28 entrevistas em Paris e finalmente fizemos a analise dos materiais de

comunicac¢do dos espetaculos de Salvador.

O Capitulo I: Comunicaciao, Cultura, Movimento Teatral Baiano e Politicas
Culturais. Nele sao enfocadas as midias contemporaneas, a necessidade da comunicacdo no
mundo globalizado e a hoje imprescindivel atuacdo das assessorias de comunicacao
configurando o processo dinamico da divulgacdo cultural, cuja relevancia atual deve revelar
sua condi¢do mutdvel, polarizada e ambigua. Abordamos a articulacdo desse processo ao
mercado de bens simbdlicos e ao surgimento de novas midias; a cultura e a cena teatral baiana
contemporanea; as caracteristicas de programas governamentais de incentivo existentes em
ambito nacional, cujos recursos comegam a ser aplicados no Estado, bem como as agdes em
ambito local (estaduais e municipais) direcionadas ao financiamento da cultura, especialmente
o teatro (infra-estrutura e producdes teatrais)®. Trabalhamos principalmente com os autores:

FRANCO (1984); RUBIM, A. (2000, 2007); RUBIM, L. (2005); MICHEL (2004); VIEIRA

elaborado pelo aluno Marcos Cristiano (ator da montagem) para ter a estréia realizada. A esta altura tratava-se de
uma sala comum. Passou por reformas e melhoramentos realizados nos anos 90 pela Nos 3 produgées artisticas
(grupo de estudantes da Escola), pelo projeto permanente de extensdo Curso Livre de Teatro, sob coordenagdo
do professor Paulo Cunha, que fixou as arquibancadas, utilizando-as também para a sua ambientagdo cénica para
sua montagem ¢ em 2004 para a montagem de Arte, da Companhia de Teatro da UFBA, a producdo contribuiu
com almofadas para sua arquibancada de madeira, para melhor conforto do publico.

7 Levantamento realizado a partir do roteiro teatral on-line do jornal A4 Tarde, de sexta a domingo de 2003 e
2004, complementado pelos dados do Prémio Braskem de Teatro dos mesmos anos. Quadro I e II (Anexos).

¥ Ver Quadro IV (Anexo).
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(2004) e entrevistas de Aninha Franco (2005, 2007); Cleise Mendes (2005); Marcio Meirelles
(2005, 2007); Theodomiro Queiroz (2005, 2007).

No Capitulo II: Assessoria de Comunicacio procuramos caracterizar a atividade de
assessoria de imprensa e de comunicagdo, os conflitos e tensdes entre habilitagdes; o
surgimento da atividade no Brasil e no mundo. Consideramos o fato de ser o Brasil um dos
raros paises, onde a assessoria ¢ exercida majoritamente por jornalistas e as conseqiiéncias
desse fato. Sinalizamos os preconceitos existentes entre os proprios jornalistas das redagdes
dos meios de comunicagdo de massa em relagdo aos jornalistas assessores. O crescimento e a
consolida¢do inquestionaveis das assessorias de comunicagdo, com ilustragdes de
circunstancias similares ou ndo, observadas em Paris, que nos permitem melhor apreender a
realidade da divulgacdo teatral de Salvador a partir desta “outra” realidade. Baseamos nossas
consideragdes em entrevista (Boudeau, 2006) e referéncias teoricas de CASTANHO (2001);
CHAPARRO (2002) DUARTE (2002); LOPES ¢ VIEIRA (2003) SANT’ANNA (2004,
2005).

A Assessoria de Comunicacio a Cultura e ao Teatro ¢ o tema do Capitulo III no
qual reconstituimos a trajetdria da cultura e das formas de divulga-la desde os anos 60 na
Bahia, a luz de fatos ocorridos no eixo Rio de Janeiro e Sdo Paulo e em Paris. Tratamos ainda
da comunicagcdo no ambito da industria cultural e da ldégica do mercado, bem como do
jornalismo cultural. Auxiliaram-nos neste percurso as entrevistas de Liliane Andreone, (2006);
Frangois Boudeau (2006, 2007); Marie Heléne Brian (2006); Jean-Philippe Durand (2006);
Flavia Garcia Rosa (2007); Juliana Protasio (2007) Simone Ribeiro (2007); Marcos Uzel
(2007); Emmanuel Wallon (2006); e os autores RUBIM (2000); SANTANA (2006);
FRANCO (1984); LAFOSSE et RIEFFEL (2005); NGUYEN-DUY et COTTE (2005) e
QUINTANA (2005).

O Capitulo IV - A Assessoria de Comunica¢ido no Teatro Baiano compreende a
analise do processo da comunicagdo dos dez espetdculos integrantes da amostra. Foi
fundamental para a sua elaboragdo as ja mencionadas entrevistas com assessores, produtores e
diretores teatrais; os materiais cedidos pelas produgdes, mesmo apos tantos anos de realizagao
dos espetaculos; a pesquisa 4 Comunicagdo dos Teatros, coordenada por Jean Michel Guy
(1990), no Departamento de Estudos e da Prospectiva do Ministério da Cultura e da
Comunicac¢ao francés e o trabalho de Jean-Philippe Durand (2005) que trata especificamente

das ferramentas de comunicagao.
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Nas Consideracdes Finais sdo apresentadas as conclusdes da analise realizada através
das dez pecas encenadas no periodo 2003-2004 em Salvador. Face as transformagoes e a forte
tendéncia que vém ampliando o campo das assessorias de imprensa para assessoria
comunicacdo, na atualidade, situamos a atividade de assessoria de comunicagdo nos
espetaculos baianos e questionamos em que medida essas mudangas que ocorrem na cena da
comunicagdo brasileira e de outros paises t€ém sido assimiladas ou ndo no ambito da
comunicacdo para o teatro. Além disso, buscamos apontar para os principais fatores
indicativos ou nao destas transformacoes referentes a assessoria de comunicacao do teatro

baiano, suas possibilidades e entraves.



CAPITULO 1
COMUNICACAO, CULTURA, TEATRO E POLITICAS CULTURAIS

Vivemos em um mundo globalizado que reafirma cada vez mais o papel da
comunicacdo como fator de integracdo em escala planetiria. Este contexto aproxima
profissionais da comunicagdo e¢ da cultura. Esta ultima, enquanto um campo auténomo e
singular, encerra relacdes de forca, especialmente pela atual preponderancia do mercado como
instancia reguladora da producdo de sentidos. O mercado coloca como premissa a relacdo
com publicos alvo de consumo de bens, especialmente quando a cultura se constitui como
industria, € mesmo em artes como a teatral, promovendo a necessidade de divulgagdo de
produtos via meios de comunicacgdo, que passam a integrar o processo mesmo da circulagio

cultural.
Segundo Rubim, ao entendermos

(...) a comunicagdo mididtica como um dos fatores estruturantes mais
marcantes da sociabilidade contemporanea, um segundo movimento se
anuncia como necessario: afirmar o carater essencialmente expressivo desta
infra-estrutura, a qual produz de modo incessante sentidos manifestos e
publicizados. A onipresenca tentacular desta infra-estrutura de comunicagdo
¢ sua imanente exposicdo através da permanente fabricacdo ¢ mediacdo de
sentidos pela midia constituem a singular ambiéncia da contemporaneidade
(20004, p. 34).

Estruturante e onipresente a comunica¢ao contemporanea ¢ também marcada
significativamente pelas redes, cuja fluidez, volatilidade e dindmica percorrem inumeros
territorios em escala global, constituindo, como observa Castels (1996, apud RUBIM), a
“morfologia social de nossas sociedades”. A comunicag¢do constitui assim uma “tessitura
onipresente que acolhe e envolve o ser e o estar no mundo da atualidade, como uma quase e

segunda natureza que tranga a sociabilidade contemporanea” (2000, p.34).

Compondo essa tessitura assistimos a proliferacio de novos meios € novas
atividades no ambito da comunicagao que, ao entrelagar-se com a cultura, cria também neste
ultimo campo novos profissionais. Por esta razdo, “sem transmissores/divulgadores e
organizadores, o sistema cultural ndo tem possibilidade sequer de ser conformado. Logo, a

«

cultura exige [...] a presenga e a atividade” que coloca em relagdo trés movimentos: “a

criacdo, a divulgacdo ou transmissdo e a organizagao cultural” (RUBIM, 2005, p. 17).
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No ambito da comunicagao, o processo de divisdo do trabalho gerou profissionais
com atribui¢des especificas no seio da divulgagdo. Constitui um movimento de geracao
continua de novas atividades diante da complexidade inerente ao sistema cultural, na
atualidade, para dar conta das novas necessidades de qualificacdo. Essas necessidades existem
principalmente porque agora sdo estabelecidas relacdes que transcendem a antiga conexao
entre imprensa e criadores, agregando novos participantes: empresas patrocinadoras,

apoiadoras, politicas publicas, politicas institucionais empresariais, dentre outros.

Jean-Luc Michel (2004) acrescenta que este novo campo de atuacdo implica um
tipo de atividade que unifica a criatividade e a gestdo e destaca um sem-nimero de novas
funcdes, uma grande parte destas no campo da comunicacdo institucional, na qual se situam
muitos dos conceitos e ferramentas das assessorias, com encargos diferenciados. Ele chama
aten¢do para a distingdo do que ¢é operacional, funcional e estratégico, sem estabelecer
fechamentos muito rigidos. A geracdo de novas atividades relaciona-se a necessidade de

corresponder as diversificadas missdes que se colocam para as organizacdes na atualidade.

(...) algumas destas missdes podem se tornar profissdes quando lhes sdo
asseguradas uma relativa perenidade. Sua evolucdo incessante ¢ facilmente
descrita ou prevista pela combinatoria de fungdes. A tarefa mais delicada
para um ramo profissional ainda jovem consiste em afirmar seus niveis de
responsabilidade (MICHEL, 2004, p. 148) (TA)’ (2004), p. 3).

A intima relagdo entre cultura e comunicagao, presumida na atual mercantilizagao
dos produtos culturais, conferiu fluidez e flexibilidade as especializagdes, a0 mesmo tempo
em que tornou indistintos os limites entre elas. Ao expandir o tradicional sistema de
fronteiras, a conjuncdo das esferas cultural e mididtica alterou as relagdes entre criadores,
mediadores e publicos. Este fato ja foi exaustivamente denunciado pelos “frankfurtianos”. No
entanto, a dindmica da nova configuracdo tornou inexoravel a integracdo das dareas
profissionais, mas as mudangas nao param ai. Ha também que se levar em conta os diferentes

contextos da comunicacdo, globais ou locais, bem como o surgimento de novas e

surpreendentes midias.

9 . . . . e . N\ r
“(...) certaines de ces missions peuvent devenir métiers dans les circonstances ou elles sont assurées d’une

relative pérennité. Quant aux métiers, leurs évolutions incessantes sont facilement décrites ou prévues par la
combinatoire des fonctions. La tiche la plus délicate pour une branche professionnelle encore jeune consiste a
affirmer ses niveaux de responsabilité, [Il faut distinguer] I’opérationnel, du fonctionnel et du stratégique sans
pour autant établir des cloisons trop étanches. La souplesse est indispensable pour croitrell faut que la
communication la conserve” (MICHEL, 2004, p. 148).
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Como nao se concebem bens culturais que ndo estejam co-relacionados a
audiéncias, espectadores, ouvintes ou platéias, o teatro, enquanto acontecimento artistico,
cultural e social, ndo pode prescindir de publico para a sua realizacdo. Nesta sociedade
midiatica, os acontecimentos culturais e teatrais carecem, como tantos outros setores da vida
social, da mediagio dos meios de comunicagio. E neste ambito que as assessorias de
comunicagdo respondem as necessidades macrossociais fazendo parte da grande urdidura
comunicacional do mundo moderno. Esse tema, no qual concentramos nosso foco de estudo,

sera desenvolvido no préximo capitulo.

A Cultura Hoje

A cultura ocupa um lugar singular e relevante, cabendo pensar a sua centralidade
no mundo contemporaneo. A premissa de que neste século o mundo se constituird
principalmente em torno do geocultural (como sublinha GARRETON, 2003 apud RUBIM,
2007, p. 141) é confirmada pela proliferacdo de estudos, politicas e praticas culturais que

reafirmam o espaco e o valor adquiridos pela cultura nos tempos contemporaneos.

Com a relativa autonomizagdo do campo cultural em relagdo a outros campos
sociais, principalmente a religido e a politica, ocorrida na modernidade, a cultura articula e
inaugura: institui¢des, profissdes, atores, praticas, teorias, linguagens etc. Enquanto campo
singular apresenta elementos que se agregam e se complementam, mas também que também
estdio em disputa e conflito, havendo ainda uma politizacdo da cultura, como fator de
legitimagdo. Esse aspecto coincide com os processos democraticos € a decorrente necessidade
de consenso que, por incorporar a légica da construcdo e competicio de hegemonias, a
politica necessariamente se articula com a cultura, pois se trata da elabora¢ao de diregdes
intelectuais e morais, ¢ da disputa de visdes de mundo, nas quais politica e cultura sempre

estardo imbricadas.

Na passagem da modernidade para o mundo contemporaneo, a esfera cultural ¢
mercantilizada diante do desenvolvimento do capitalismo e da industria cultural. Neste

momento, os bens simbolicos sdo produzidos através da dinamica do capital. Segundo Rubim,

A emergéncia da logica de produgdo da industria cultural faz com que eles
nao sejam assumidos apenas como também mercadorias, porque capturados
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e transformados em mercadorias na esfera da circulagdo, mas que ja sejam
concebidos como mercadorias, desde 0 momento de sua produgdo (RUBIM,
2007, p.143).

A tecnologizacdo da comunicagdo e da cultura da surgimento a cultura
midiatizada, que se constitui como vimos, um componente fundamental do mundo
contemporaneo. A cultura passa a ser efetivamente reconhecida com uma dimensao simbolica
que da sentido ao mundo e que impregna todo um universo de produtos, comportamentos,

estilos de vida etc.

Esses e outros elementos fazem com que a cultura ocupe um lugar central,
singular e expansivo na atualidade, comparecendo como um campo social particular ao

mesmo tempo que atravessa outras esferas societarias.

O Movimento Teatral Baiano

O teatro como forma de expressdo artistica que se realiza a partir de uma
complexa engrenagem de produgdo, desenvolve-se em Salvador em ambiente propicio e
dotado para praticas culturais e artisticas, caracteristicas que inclusive definem
tradicionalmente o Estado. Nesta atmosfera, o movimento teatral contemporaneo foi formado,
experimentou seus momentos dificeis e renasceu sempre que encontrou condigdes favoraveis
ou desafios. Cremos que o teatro sobrevive ha séculos, em parte pela sua propria natureza
artistica e também pela tenacidade, militdincia e, em casos extremos, pelo verdadeiro

devotamento daqueles que o fazem.

Neste inicio de século, o teatro prossegue seu curso de profissionalizacdo na
Bahia, ainda perseguindo os caminhos de seu fortalecimento. Suas tendéncias revelam uma
diversidade propria de sua trajetoria se tomarmos a criacdo da Escola de Teatro da Bahia,
como um “divisor de aguas”. Este acontecimento foi relevante no delineamento da renovagao
do teatro na Bahia, e também integrou o movimento “que ordena o moderno teatro brasileiro”

como avalia LEAO (2006, p. 239).
Jussilene Santana aponta as varias atualizagdes que viriam a seguir:

E de fato a Escola de Teatro da Universidade da Bahia que ira,
sistematicamente, e através de uma série de montagens-modelo, pontificar a
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autonomia da arte do encenador (que afirma que peca € um todo complexo,
onde os elementos se articulam em busca de um sentido ou leitura do texto
propostos pelo diretor), revelando, por isso, a necessidade de formacao de
cenografos, figurinistas, iluminadores ¢ atores, além de promover a
conscientiza¢do do trabalho em teatro como uma profissdo auténoma, nao
mais amadora e eventual (SANTANA, 2006, p. 38).

Com a Escola, a cena teatral baiana se diversifica, amadores permanecem
atuando, ainda que desfalcados técnica e artisticamente, ¢ o teatro profissional se fortalece
com a criagdo de grupos, em geral formados por egressos da UFBA. E o caso da Sociedade
Teatro dos Novos'’, do Teatro de Equipe, do Teatro Popular da Bahia, do Centro Popular de
Cultura, do Teatro Clube da Bahia e da Companhia Baiana de Comédias (SANTANA, 2006;
LEAO, 2003; FRANCO, 1994). Esses grupos emergiram a partir da administragio de Martim
Gongalves (1956-1961) com um projeto administrativo de carater coletivista e que buscava a

popularizagdo do teatro através de uma dramaturgia nacional.

Em 1966, Jodao Augusto cria com os Novos, o Teatro de Cordel. O Teatro Livre da
Bahia, surge em 1968, numa associa¢ao da atriz Sonia dos Humildes com o diretor Alberto
d’Aversa, que morre logo depois. Jodo Augusto assume este grupo, em 1970, e cria um nticleo

de teatro de rua.

Nas décadas de 60 e 70, os grupos baianos enfrentam uma série complexa de
revezes. Entre estes se destacam a auséncia de estrutura profissional na organizacdo interna
das proprias companhias; a inexisténcia de uma politica cultural e o endurecimento do
Regime Militar (com o Ato Institucional n°. 5), em 1968, e o conseqiiente afastamento do
publico face a crescente politizacdo dos palcos. Nos anos seguintes, o teatro baiano, assim
como o restante do Brasil fora do eixo Rio-Sdo Paulo, enfrentaria a concorréncia da TV como
principal meio de entretenimento ¢ a evasdao dos artistas locais para os centros mais
desenvolvidos. Com excec¢ao da Sociedade Teatro dos Novos, sediada no Teatro Vila Velha, os

demais grupos tiveram vida curta (Santana, 2006, p 71) .

12O Teatro dos Novos foi a “primeira companhia profissional de Salvador tem origem a partir da saida da Escola
do grupo de alunos liderados por Jodo Augusto. Dos quinze estudantes que abandonaram a unidade, seis
formaram o nucleo central da Sociedade Teatro dos Novos: Carlos Petrovich, Othon Bastos, Carmem
Bittencourt, Sonia Robatto, Tereza Sa e Ecchio Reis. Mais tarde, os Novos contariam ainda com a participagdo
dos atores Mario Gadelha, Mério Gusmao, Maria Manoela ¢ Wilson Mello” (Santana p.66).

' Sobre o teatro baiano no periodo (1946-1966) consultar dissertagdo de Raimundo de Ledo e no periodo (1956-
1961) dissertagdo de Jussilene Santana ambas defendidas no Programa de Pos-Graduagdo em Artes Cénicas da
UFBA em 2003 e 2006, respectivamente.
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A cena teatral, pos-golpe de 64 e seus subseqiientes atos cerceadores da liberdade
e da criatividade de artistas e produtores culturais, sobrevive e tenta se recompor com muita
dificuldade na Bahia. No decorrer da década de 70 novos grupos amadores entram em cena.
Universitarios de diversas areas uniam em torno de idéias e difundiam-nas através do trabalho
artistico estruturado no coletivo. Eles constituiam “um fator de agrega¢do e uma proposta
politica de transformagdo social. Havia também a preocupagdo com questdes estéticas e
intelectuais. O teatro que sobreviveu aos anos 70 era experimental, ritualistico”. A imprensa
alternativa manifestava-se a respeito através do Verbo Encantado. Os modelos vinham dos

Estados Unidos, da Europa e do sul do Pais (FRANCO 1984).

O abatimento vivido pelo Pais no regime militar foi quase fatal também para a
Escola de Teatro, que enfrentou varias crises, entre elas, a falta de verbas. Sua producao entra
em declinio. No entanto, ressalva [Cleise] Mendes (1996, apud LEAO, 2006, p. 236), os
esforcos criativos de ‘“alguns docentes garantem a realizacdo de mostras didaticas e
possibilitam um espago para inser¢ao de José€ Possi Neto, inicialmente como professor e, em

seguida, como diretor administrativo e artistico”.

A atuacgdo de Possi Neto como diretor da Escola de Teatro de 1971 a 1976 marca
positivamente o periodo. Mexe e remexe a cena baiana de forma significativa. O diretor
teatral paulista causa ao mesmo tempo, segundo Farias (1997), “escandalos e adoracdes com
suas montagens”. Ele agrega escola, professores, alunos, técnicos, publico, talentos locais e
agita o movimento teatral. Muitos dos espetaculos que dirigiu deixaram fortes lembrancas
entre os ‘habitués’ do teatro: A Casa de Bernarda Alba, de Frederico Garcia Lorca, em 1973,
Tito Andrénico, de William Shakespeare, no mesmo ano; Marylin Miranda, criagdo coletiva
com a participagdo de Cleise Mendes, que escrevia assim o seu primeiro texto para o teatro,
em 1974, Album de Familia, reunido das pegas de Nelson Rodrigues e finalmente American

Dreams em 1975 (LEAO, 2006-207, p. 236).

No decorrer dos anos 70, tanto os espagos fisicos, para criagdo e exibi¢ao, como
os espagos jornalisticos eram favoraveis as experiéncias do teatro baiano de todas as
tendéncias: experimentais, comerciais, politicas. A Lei n°. 3.095, de 26.12.1972, reorganiza a
estrutura da Secretaria da Educagao e Cultura e cria a Fundacao Cultural do Estado da Bahia,
como 6rgao da administracdo descentralizada. O Decreto n°. 23.944, de 23.01.1974, aprova o
1°. Estatuto e incorpora a Fundagdo Teatro Castro Alves a estrutura organizacional da

Fundagdo Cultural. Ramakrishna Bagavan dos Santos foi o primeiro diretor executivo, de
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janeiro a junho de 1974'2. O Troféu Martim Gongalves foi criado também na década de 70

para premiar os profissionais de Teatro, promocao da Tribuna da Bahia e TV Aratu.

Jodo Augusto dirigiu o Teatro Livre (continuidade do Teatro dos Novos) até 25 de
novembro de 1979, quando morre de cancer. A esta altura o Teatro Livre ja contava seus 20
anos de existéncia. O Teatro Vila Velha passa a ser administrado pelos atores Bemvindo
Siqueira e Carlos Petrovich e, no final dos anos 80, tem suas atividades bastante reduzidas.
Sua atuagdo na cidade se fortalece com a reconstrucao de sua caixa cénica central, dentre

outras iniciativas, em 1998 (SANTANA, 2006, p.68).

A Sala do Coro do Teatro Castro Alves, que deveria ser apenas um local de ensaio
de canto coral, tornou-se um teatro em carater experimental. Com formato de semi-arena, o
novo espago foi inaugurado em 1978 com Choque, encenagao de Luciano Diniz e tornou-se o
primeiro ambiente proprio para o teatro local, no entdo “maior teatro da América Latina,
construido em solo baiano e que era adequado até para realizar a Opera Aida, de Giuseppe

<513
Verdi” .

Papéis Invertidos

Em 1978 foi criada a lei de regulamentagdo da profissao (de 24 de maio de 1978),
que dispde sobre a regulamentagdo das profissoes de artistas e de técnicos em espetaculos de
diversodes, ¢ da outras providéncias. Marcio Meirelles, diretor teatral ¢ do Teatro Vila Velha
(no periodo da pesquisa), lembra que a partir da regulamentacao, quando ele ainda era lider do
grupo Aveldz y Avestruz, houve uma inversao dos papéis, o teatro amador que era “riquissimo
e genial” trocou de lugar com o teatro profissional ‘“careta”, porque “nos tornamos

profissionais e a profissionalizagdo ¢ isso!”.

Essa idéia de profissionalizag@o se consolidou nos anos 90 mesmo, dividindo
tarefas: eu sou o diretor, vocé € o produtor, essa coisa careta da empresa e de
profissionalizagdo. O teatro amador se deu mal, porque ninguém quer ser
amador porque soa pejorativo. A Federagdo de Teatro Amador se dissolveu e
criou-se o teatro comercial, de entretenimento que eu ndo tenho nada contra,

"2 Informagdes concedidas por Armindo Bido, pesquisador, ex-presidente da Funceb, gestio 2003- 2006.

PAinda crianga eu ficava maravilhada com o tamanho dos elevadores do TCA, inclusive porque diziam que a
dimensdo e poténcia destes eram suficientes para transportar até elefantes. E eu pensava nos elefantes subindo e
descendo, entrando e saindo dos elevadores.
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como ja falei em varias palestras que é importante porque ¢ uma questdo de

opgdo: eu quero fazer isso, eu quero ganhar dinheiro (Meirelles, 2005)
Gideon Rosa, ator e jornalista, complementa, recordando que o inicio da
consolidag¢do profissional também fez surgir os produtores, os captadores e administradores
de recursos, “os aspectos da produgdo dividiram a histéria do teatro entre os anos 70 e 80 até
o final. Nos éramos muito mais cooperativados, até o final dos anos 80, todo mundo corria o

risco” (2005).

O Curso Livre de Teatro realizado pelo TCA, de 1979 a 1983, com a participacao
da Escola de Teatro da prosseguimento a iniciativas que de alguma forma convergem para a
profissionalizagdo, através da formacao, da realizacdo de novas propostas e da entrada de
novos trabalhadores da arte na Bahia. Foram produzidos cinco espetaculos dirigidos por Luiz
Marfuz e Paulo Dourado. Como professoras convidadas do Curso Livre estavam Cleise
Mendes (dramaturgia), Nilda Spencer, Lia Mara, Hebe Alves (voz), Lia Robatto, Conceicao
Castro, e Beth Rangel (corpo), Jurema Penna (improvisagdo). A iniciativa revelou atores que
seguiram a trajetoria artistica com éxito, entre estes Filinto Coelho, Frank Menezes, Gideon
Rosa, Iami Rebougas, José Hilton Cobrinha, Lelo Filho, Miro Paternostro, Ricardo

Bittencourt, Ro Reyes (MOURA, 2005).

Por estas razdes, o Curso Livre foi o “primeiro momento importante da interagao

do TCA com o teatro baiano”, como comenta o diretor artistico de entdo, Theodomiro

Queiroz':

Contribuimos significativamente para varias iniciativas, o grupo Aveldz y
Avestruz, dirigido por Marcio Meirelles, praticamente nasceu aqui dentro,
sediavamos no teatro. Painel de Teatro, Mostra Nacional e Internacional de
Danga, Projeto Pixinguinha esses e outros grandes encontros foram feitos
durante anos consecutivos em parceria com o Teatro Castro Alves. E pela
primeira vez houve uma interferéncia realmente grande na vida da cidade. A
partir do inicio dos anos 80, 0 TCA comega a dizer a que veio (Queiroz,
2005).

E mais, as salas do segundo e terceiro pisos do TCA eram reservadas a noite para
os ensaios dos grupos locais. Era também esta a interacdo do TCA com a gente de teatro, que
apods os ensaios inclusive se encontravam e muitos seguiam religiosamente para o Beco dos

Artistas (logo no inicio do bairro do Garcia), para comer as iguarias do francés Jacques — das

' Theodomiro Queiroz foi diretor do TCA durante 20 anos. Diretor artistico na gestio de José Augusto Burity
(1978-1983), e diretor geral (1991- 2006). Entrevista concedida em 17/05/2005.
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mais sofisticadas as mais baratas — apresentadas no cardapio em perfeita sintonia com a
animada clientela, comenta Hebe Alves, na ocasido, atriz do grupo Aveldz y Avestruz (2005)".
Neste ambiente alegre e descontraido, discutia-se a arte teatral em um contexto também de

rua, mas também social.

Essa interacdo passou pela Sala do Coro, palco das montagens resultantes do
projeto do Curso Livre, dirigidas por Paulo Dourado: Apesar de Tudo a Terra se Move, texto
de Bertold Brecht, em 1979; 4 Terceira Margem, coletdnea de autores latino-americanos, em
1980 e Ubu-Rei-efemérides patafisicas, de Alfred Jarry, em 1981. Luiz Marfuz dirigiu
Decamerao - Sagra¢do do Amor, texto de Giovanni Bocaccio, em 1982 e Cabaré das Ilusoes,

de Nelson Rodrigues em 1983.

O TCA também entrou em decadéncia com suas instalagdes condenadas, fechou
em 1989, inclusive a Sala do Coro, espagco fundamental para a classe teatral baiana. Outros
espacos, em compensagdo, foram inaugurados os teatros Maria Bethania, o Gregorio de

Mattos, que foi reformado, o Solar Boa Vista, o Espago Xis.

Novos atores, novos diretores € novas propostas estéticas fazem o movimento
teatral se revigorar no inicio dos anos 80. Este folego vem principalmente das medidas de
apoio da administragdo Geraldo Machado na Fundagdo Cultural do Estado, das verbas e

promogdes do Teatro Castro Alves. Diversas tendéncias e propostas,

(...) passando pelo experimentalismo de Paulo Dourado, Marcio Meirelles e
Luiz Marfuz, pelo teatro comercial do Gamboa, pelas buscas felizes ou
infelizes de diretores emergentes como Ricardo Ottoni, Fernando Guerreiro,
José Carlos Barros, Paulo Cunha e Sonia de Brito. A Escola de Teatro aderiu
ao movimento criando a Companhia de Teatro da UFBA, responsavel por
algumas das melhores montagens do decénio (FRANCO, 1994, p.282).
Neste periodo o teatro baiano passou por uma seqiiéncia de crises que formaria
um quadro de desdnimo e apatia no meio da década. A gestdo de Olivia Barradas foi
problemadtica e interrompeu “programas bem sucedidos da gestdo de Geraldo Machado e a
aten¢do dada a expansdo fisica e institucional da Fundag¢ao Cultural do Estado, gerando uma
diminui¢do das verbas alocadas em programas de fomento criados pela gestdo anterior”.

Some-se a extingdo do Curso Livre do TCA, em 1984, “que alimentou ainda mais a

adversidade” (SOBREIRA, 2006, p.56). O Teatro Castro Alves perdeu a credibilidade com a

' Entrevista concedida em 02 jul. 2005.
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gestao de Clovis dos Santos, um desconhecido na vida artistica local. Em 1986, extinguiu-se o
Troféu Martim Gongalves criado nos anos 70 com patrocinio da Tribuna da Bahia e da TV
Aratu, entdo repetidora da Globo, que elegia os melhores do teatro e dotava de certo glamour,

pela primeira vez a atividade teatral e seus artistas.

Apesar dos inimeros desacertos desta gestdo, Sobreira resgata a constru¢dao dos
centros de cultura no interior (Alagoinhas, Feira de Santana, Juazeiro, Itabuna, Porto Seguro,
Valenga e Vitéria da Conquista), “o que, por sua vez, permitiu que a Fundacdo Cultural do
Estado alcangasse uma inser¢do de fato em outros municipios baianos além de Salvador”

(SOBREIRA, 2006, p.56).

Patifes e Catedrasticos

As expectativas dos produtores culturais se renovaram em 1987, em relagdo a
nova gestdo cultural do governo Waldir Pires e a Fundacdo Gregoério de Mattos, instalada com
0 propdsito de promover o renascimento artistico e cultural da cidade pelo prefeito Mario
Kértesz. Nem mesmo o poeta Jos¢ Carlos Capinam na Secretaria de Cultura, e o mais famoso
ainda Gilberto Gil a frente da Fundacdo Gregorio de Mattos conseguiram concretizar tais

expectativas.

Em 1989, Hebe Alves e Paulo Cunha, entdo a frente do Departamento de Teatro
da Fundagdo Cultural do Estado da Bahia, idealizaram o 7Troféu Bahia Em Cena que deveria
substituir o Martim Gongalves e introduzir critérios profissionais no julgamento. Mas o Bahia
Em Cena foi realizado apenas este ano. A gestdo Capinan ndo conseguiu alterar a realidade
deprimida do setor teatral. O Teatro Castro Alves foi fechado na gestdo de Marcio Meirelles,

em 1989.

Nos ultimos anos desta década problematica dois espetaculos foram considerados
“fendmenos isolados na decadéncia da arte cénica local”: 4 Bofetada (1988), da Companhia
Baiana de Patifaria ¢ o Recital da Novissima Poesia Baiana (1989)'°, de Los Catedrasticos,

criado inicialmente pelos alunos da Escola de Teatro da UFBA como estratégia de

' 4 Bofetada e O Recital da Novissima Poesia Baiana chamaram aten¢io e foram destacados nos trabalhos
publicados sobre o periodo (ver dissertacdo de mestrado de Karina Faria e O Teatro na Bahia Através da
Imprensa de Aninha Franco), pela raridade de temporadas com periodos além de quatro ou cinco semanas.
Naquela década, a solicitagdo de pauta de um més para o grupo Aveldz y Avestruz foi negada por um teatro no
final dos anos 70. (Miranda, 2001 p.17).
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mobilizagdo da comunidade académica durante a greve da Universidade em 1989 (FRANCO,

1994).

Em 1987, a Companhia Baiana de Patifaria estréia o seu primeiro espetaculo
Abafabanca e, em 1988, monta A Bofetada, “um besteirol pleno de baianidade [que]
promoveu uma mudanga radical no comportamento do publico soteropolitano, sendo
prestigiado por platéias que, antes dele, preferiam freqiientar espetdculos visitantes, com

elencos televisivos globais” (FRANCO, 1994, p. 353).

A Bofetada, além dos aplausos de platéias cada vez maiores e das filas na
bilheteria, reuniu condi¢des de producdo capazes de assegurar a sua manutencdo. Foram
canalizados esforgos dos realizadores — elenco, produgao e dire¢gdo — que investiram seus
proprios recursos apostando num espetaculo que, excepcionalmente, realizou o sonho de

todo artista: sobreviver da propria arte!

Esta producdo dos “Patifes” representou o vislumbre do espetdculo-produto
realizado na perspectiva profissional, com especializacdo das tarefas, remuneragdo das
equipes, permanéncia em cartaz ¢ qualidade, assumindo-se inclusive a sua comercializagao.
As relagdes entre produtores, atores, diretores e técnicos tornaram-se cada vez mais definidas
e institucionalizadas. Essas circunstincias significavam, portanto, uma mudanga de
mentalidade que implicou também na necessidade de profissionalizacdo da divulgag¢do do

espetaculo.

A forca dos anos 90

No ambito municipal ndo s3o muitos os investimentos na area teatral, mas ocorre
a recuperagdo das instalagcdes do Teatro Gregorio de Mattos com recursos do Ministério da
Cultura e da Prefeitura Municipal de Salvador. Reaberto em 1999, com as fei¢cdes delineadas
por um antigo projeto da arquiteta Lina Bo Bardi, com dois pisos: o superior, para o teatro, € o
inferior para o Saldo de Exposi¢des de Arte Contemporanea, reinaugurado e renomeado, em
2002, Galeria da Cidade.

O Teatro Castro Alves reabriu suas portas reformado em 1993, dois anos mais

tarde a Sala do Coro (1995) volta também reformulada e é quando as atividades do Nucleo do
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Teatro se iniciam. No entender de Theodomiro Queiroz, na verdade tratou-se de “uma
continuidade do Curso Livre em outro momento, para o qual disponibilizamos verba e a infra-
estrutura do TCA” (2005). Othelo, de Shakespeare, dirigido por Carmem Paternostro
inaugurou a série das montagens do Nucleo, que permanece se realizando ha doze anos'”.
Apo6s os fendmenos de publico e o incremento de producdes, que, diga-se de
passagem, marcaram os anos 90, as pecas de teatro em cartaz comegaram a chamar atengao do
publico baiano. Elas ndo traziam apenas a marca do riso dos exemplos de sucesso do final dos
anos 80. Estas encenagdes passaram também a ser percebidas mesmo sem a caracteristica
“besteirol” de A Bofetada, ou do tratamento critico humorado dado as letras da chamada “axé
music”, de Los Catedrésticos, que acabou virando grupo pela grande aceitacdo do publico. As
polémicas criadas foram muitas — defensores e detratores da “axé music” tiveram direito a
réplicas e tréplicas nas paginas dos jornais. Um debate bem ao gosto do publico académico ou
ndo. E na carreira de Los Catedrasticos vieram outros sucessos, Recital da Novissima Poesia
Baiana, em 1991; Broder, em 1992 e em 1997, o grupo inaugura o Theatro XVIII com
Suburra — alguns afirmam que o espago foi criado para o grupo, mas, ha controvérsia — em
seguida iniciou temporada do NPB-Novissimo Recital da Poesia Baiana, que ficou em cartaz

até 2001.

Dendé e Dengo (1990) ¢ a primeira montagem da década de maior visibilidade na
imprensa baiana, num periodo em que as injung¢des politicas ainda limitavam o processo
cultural baiano. Isto porque ainda se respirava os velhos ares dos anos 80, impregnados de
dificuldades para o desenvolvimento da arte e da cultura, na chegada da nova década ja
marcada pela falta de incentivos, tanto em nivel nacional, com as medidas econdmicas
restritivas do Governo Collor ¢ a extingdo da Lei Sarney, quanto no ambito estadual e

municipal.

Interpretado pelas atrizes Rita Assemany e lami Rebougas, com texto de Aninha
Franco e direcdo de Carmem Paternostro, o espetiaculo deflagra um novo tempo, inaugura
uma fase ansiada pela classe artistica, em meio a produgdes consideradas pelos jornais como

pouco expressivas. Paternostro declara em entrevista que “... a inica coisa que a gente nao

7 Na seqiiéncia: O Sonho, Strindberg, dir.: Gabriel Vilela; Medéia, Euripedes, dir.: Hans Ulrich Becker; Roberto
Zucco, Bernard Marie-Koltes, dir.: Nehle Franke; Labaro Estrelado, colagem musical de Cleise Mendes, dir.:
José Possi Neto; Volpone, Ben Jonson, dir.: Fernando Guerreiro; Os Iks, dir.: Francisco Medeiros; A Vida de
Galileu, adaptacao de Cleise Mendes, dir.: Elisa Mendes; Comédia do fim - quatro pegas e uma catastrofe,
Samuel Beckett adaptado por Cleise Mendes, dir.: Luiz Marfuz; Baile de Mascara, dir.: Harald Weiss; Hamlet,
Shakespeare, dir.: Harildo Deda, Mestre Haroldo... e os meninos, Athol Fugard dir.: Ewald Hackler.
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conseguiu foi uma produgdo a altura, devido as dificuldades criadas pelo Plano Collor que,
entre outras coisas, extinguiu a Lei Sarney. Nos poucos momentos que paramos para refletir,

resolvemos ir em frente, nao desistir. Dei forga para isso” (MIRANDA, 2001).

Data de 1992, o mondlogo Oficina Condensada (1992) texto de Aninha Franco,
interpretado por Rita Assemany, que, ap6s 15 anos, continua sendo encenado para atender a
solicitagdes de publicos e casas de espetaculo em varios pontos do Estado e do Pais. As
longas temporadas tornaram-se realidade e meta para os grupos, uma espécie de recompensa
por investimentos de toda ordem e também do publico. O Homem Nu: suas Viagens (1992), O
Casamento do Pequeno Burgués (1993)'* Os Cafajestes ¢ Quem Matou Maria Helena?
(1994); Novicas Rebeldes, em (1995); Abismo de Rosas, € NPB - Novissimo Recital da Poesia
Baiana, em (1997); Labios que Beijei € o mondlogo 1,99 (1999) foram montagens que

também asseguraram temporadas durante anos com sucesso de publico.

Vém também dos anos 90 os exemplos de encenacdes que depois de participarem
de festivais e turnés fora da Bahia, voltaram a cartaz, cumprindo exatamente a funcao dessas
formas de investimentos indiretos, nem sempre viabilizadas devido a auséncia de um maior
numero de iniciativas e incentivos na Bahia e em outros estados do norte e nordeste. Incluem-
se entre os que voltaram a cartaz O Menor quer ser Tutor (1990), Dendé e Dengo (1990); Otelo
(1995), que foi o primeiro a participar do Festival de Curitiba e em seguida O Sonho, Divinas
Palavras (1997), Sonho de uma noite de Verdo, Roberto Zucco, (1998). Labios que Beijei
participou do VI Festival Nordestino de Teatro, em Guaramiranga, no Ceard, em 1999. Além
desses, Os Cafajestes, Novicas Rebeldes, Abismo de Rosas, Cabaré da Ragca, NPB-Novissimo
Recital da Poesia Baiana também circularam por outras cidades brasileiras e alguns em outros

paises (Dendé e Dengo, Medéia, por exemplo).

Para que isso acontecesse foram feitos muitos esfor¢os na busca persistente de
recursos para a manutengao ¢ circulagao dos espetaculos, inclusive na perspectiva de turnés
em outras cidades, tanto através dos incentivos governamentais, quanto da iniciativa privada.
A partir de 1997 as empresas passam a se beneficiar com a rentincia fiscal proporcionada pelo
Programa de Incentivos a Cultura (Fazcultura). A captagdo de recursos através de vdrias
fontes possibilitou que os espetaculos se aproximassem cada vez mais da condigdo

profissional, o que implicava um numero cada vez maior de apoiadores, além do patrocinio,

18 P .
O Casamento do Pequeno Burgués s6 permaneceu um ano em cartaz por falta de palco na cidade.
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que passavam também a figurar nas pecas de divulgagdo — cartazes, programas, outdoors,

chamadas comerciais em TV, locucdo em off anterior a apresentacao etc.

Esta realidade revela, de certo modo, os limites da profissionalizagdo
estabelecidos pelos custos sempre crescentes das montagens. Na superagdo destes limites
foram — e ainda sdo necessarias — ousadia e atualizagdo das produgdes para que o
espetaculo se caracterizasse — se caracterizeé — como um produto atrativo para
investimentos, j4 que em nenhum lugar do mundo o teatro se mantém somente com a

bilheteria, sem subsidios e patrocinios.

Gragas as longas temporadas, as turnés realizadas, a participacdo em festivais em
varios centros do pais que deram visibilidade aos espetaculos e seus elencos, os anos de 1990
foram também expressivos no tocante a participagdo de atores baianos em comerciais de TV
produzidos em Salvador, em novelas e minisséries da TV Globo e no cinema nacional. Essa

tendéncia se acentua nos primeiros anos dos anos 2000.

O século XXI entra em cena

As informagdes da tabela e graficos a seguir revelam ndo ter havido crescimento
no nimero total de espeticulos estreados nos primeiros cinco anos de 2000", pode-se
perceber uma ligeira queda. Entretanto, em relacdo ao que consideramos ‘nucleo de teatro” —
encenacdes realizadas por profissionais, exibidas em ambientes com possibilidades técnicas e
publico pagante20 — verifica-se um equilibrio, havendo uma evolugao no volume de
encenagdes com temporadas de quatro semanas ou mais, nos anos de 2003 e 2004, se

comparadas aos anos anteriores.

' O ntimero de espetaculos de 2000-2004 baseia-se nos registros do Prémio Braskem de Teatro. Concorrem ao
Prémio espetaculos profissionais inéditos de todo o Estado da Bahia que se mantém em circuito comercial, de 15
de fevereiro a 31 de dezembro e cumprem temporada minima de seis apresentagdes, em dois finais de semana
consecutivos na cidade de Salvador. Apenas para os anos de 2003 e 2004, periodo de nosso interesse, foi
realizado o levantamento de espetaculos com temporadas minimas de quatro finais de semana.

2 Aos critérios do prémio Braskem foram acrescentados outros para configurar o que se denomina “nicleo de
teatro”. Este nucleo representa o conjunto das encenagdes realizadas por profissionais, exibidas em ambientes
com possibilidades técnicas e publico pagante. Foram retiradas do conjunto, as encenagdes produzidas por
grupos especificos e destinadas a publicos também especificos: espetaculos amadores, infanto-juvenis, arte-
educagdo, religiosos; musicais, Operas, operetas e aqueles exibidos em espacos nio convencionais.
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EVOLUCAO DO NUMERO DE ESPETACULOS

1990 | 1991 | 1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004
Total 31 98 |20 40 49 [e1 |74 |82 |79 |64 [34 |51 |59 |62 |45
espetaculos
Nicleo 13 14 [11 |17 129 |29 [27 37 |32 |28 |30 [45 |48 |45 |37
[Teatro
acima 4 10 4 4 7 18 [16 |15 |17 21 f17 [+ * * 35 |34
pemanas

Fonte: levantamento pesquisas Aninha Franco, Nadja Miranda e Prémio Brakem

Nucleo Teatro
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Fonte: levantamento pesquisas Aninha Franco, Nadja Miranda e Prémio Brakem

De 2000 a 2004 destacaram-se na cena teatral: Esperando Godot - detalhe; Trés
mulheres e Aparecida; Insonia, Os fuzis da senhora Carrar, A mulher sem pecado,; Seu
Bonfim; O Cego e o louco; Sexo é com Walkiria, Volpone e Umbigiiidades (2000); A Comédia
Baiana; O tempo e os Conways; Bispo - o senhor do labirinto; Ensina-me a viver, Bolero,
Material Fatzer, Como Raul ja dizia, Quando a cotovia voa-uma fabula libertaria; As
ridiculas; Chiquinha Gonzaga, Alzira Power, A Vida de Galileu, Playback! (2001); Boca de
Ouro, Capitaes de Areia, O Amor Comeu, Idas e Vidas, A Hora da Estrela, O Santo e a Porca
(2002); Um dia de Kafka, Os pequenos burgueses; A casa da minha alma,; O beijo no asfalto;
Deus danado,; Lampido e Maria Bonita; Eré — eterno retorno, Na soliddo dos campos de
algodado; Comedia do fim - quatro pecas e uma catastrofe;As lagrimas amargas de Petra Von
Kant (2003); Arte; Arlequim — Servidor de Dois Patroes, A Prostituta Respeitosa, Budro,
Vixe Maria! Deus e o Diabo na Bahia, Esse Glauber (2004).

Os primeiros anos do século XXI dao continuidade as transformacdes dos anos 80

e 90 neste inicio de século. Direta ou indiretamente elas se referem a iniciativas voltadas para
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a profissionalizagdo, especialmente se as compreendemos como condigdes para sobreviver da

propria arte.

Na profissionalizagdo estd implicita a formacao, circunstancia que se efetua em
Salvador desde os anos 50, intensificada a partir dos anos 80 e tendo na década de 90, como ja
vimos, atingido o patamar da pds-graduagdo, com o inicio do Programa de P6s-Graduagao em
Artes Cénicas (PPGAC) da UFBA. Desde entdo, a pesquisas t€ém contribuido para os estudos

e para as proprias encenacoes.

Para a dramaturga Cleise Mendes, o signo que melhor evidencia a
profissionalizacdo ¢ a existéncia de atores vivendo de teatro. “Sao ainda poucos, na verdade,
mas isso era uma coisa impensavel antes dos anos 80. Tentar viver exclusivamente de teatro.
Sem ter que trabalhar em outra area para sobreviver e ensaiar a noite. Entdo eu acho que isso é
uma mudanca concreta” (Mendes, 2005). Um outro indice que deve ser observado ¢ o fato do
publico baiano ir ao teatro por causa dos atores. Antes esta escolha estava muito marcada pela
referéncia da TV especialmente. O publico sé ia ao teatro para ver os atores das novelas da
Globo. E isso mudou, o publico sabe que tem um teatro na Bahia, que tem bons atores e eles

vao pelos atores.

Nos primeiros anos de 2000 foram construidos os teatros do ISBA (2001), Teatro
da Barra (2001) e Moli¢re (2002). Nesse periodo existem alguns dados que demonstram
incremento de agdes na area teatral: ampliaram-se os ambientes voltados para a formagao de
ator — cursos profissionalizantes (Sitorne), surgimento de um novo curso superior (FSBA) —
novos atores chegam ao mercado, o continuo aumento da procura de vagas, sobretudo nos
cursos de graduacdo em Interpretagdo Teatral e de Pos-Graduagdo em Artes Cénicas da
UFBA. E, além disso, hd também uma efetiva organizacdo dos produtores teatrais e

iniciativas para atrair publico.

E crescente o nimero de pessoas interessadas em cursos de interpretacdo, diregdo,
ensino teatral, por exemplo, no periodo 2003 e 2004, como pode ser observado na proxima

tabela de inscritos no vestibular para artes cénicas da Escola de Teatro da UFBA.



VESTIBULAR PARA ARTES CENICAS

DIRECAO INTERPRETACAO LICENCIATURA
Ano Vagas inscritos vagas inscritos vagas inscritos
2000 | 10 52 20 143 20 93
2001 | 10 32 20 166 20 63
2002 | 10 45 20 144 26 115
2003 | 10 50 20 190 26 76
2004 | 10 29 20 193 26 126
2005 | 10 53 20 172 26 116
2006 | 10 39 20 213 26 94

Fonte Setor de Informacio e Documentagao da PROPLAD-UFBA
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Em 2002, houve um aumento de seis vagas em Licenciatura em Teatro. As

inscricdes para o vestibular de 2006 chegaram ao maior nimero dos anos 2000 e

provavelmente de todas as demandas.

Demanda Vestibular para Teatro (UFBA)

250

200

150

inscritos

100

50

0

2000 2001 2002

2003 2004

2005

2006

m Diregdo Teatral O Interpretagéo Teatral O Licenciatura em Teatro

ano

Fonte Setor de Informacio e Documentagio da PROPLAD-UFBA

Com base nos percentuais de concorréncia de alunos por vaga para os cursos da

Escola de Teatro, a tendéncia de crescimento da demanda por Interpretagdo Teatral continua

crescente em 2007, com uma ligeira queda em 2008 (passa de 5 a 2,7 candidatos por vaga)®'.

O interesse pelas artes cénicas também pode ser medido pela procura por vagas no

Programa de Pos-Graduagdo em Artes Cénicas (PPGAC), implantado em 1997*%. Sem

I Dados do Servigo de Selecdo, Orientacdo e Avaliagio da UFBA. Disponivel em: <www.vestibular.ufba.br>.

Acesso: 13 nov. 2007.

220 PPGAC ja realizou 12 selegdes para candidatos ao mestrado e seis para o doutorado. Até dezembro de 2007,

foram defendidas 104 dissertagdes de mestrado e 28 teses de doutorado.
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desconsiderar a situagdo do mercado de trabalho que vem nos ultimos anos influenciando as
opgdes profissionais pelo ensino nas varias areas, ha também o interesse pela reflexdo sobre o
fazer teatral que gera profissionais qualificados para as vérias dreas que envolvem a

encenagao teatral, bem como espetaculos.

Ainda na Universidade Federal da Bahia destaca-se a busca de muitos jovens por
vagas no Curso de Produgdo Cultural, graduacdo da Faculdade de Comunicacdo que, desde
1999, forma produtores culturais. Em 2005, foi implantado o Programa de P6s-Graduagao em
Cultura e Sociedade com 25 vagas anuais (15 para o mestrado e 10 para o doutorado). Em
novembro de 2006 houve a primeira sele¢do para o Programa de Pos-Graduagdo em Danga,
interfaces que complementam e ampliam a rede iniciada pelo PPGAC no campo das artes

cénicas e da cultura.

Ao completar 50 anos, em 2006, a Escola de Teatro da UFBA deixou de ser a
unica na cidade e no Estado. A iniciativa privada comega a investir em artes cénicas: a
Faculdade Social (ex-FSBA) realiza, desde 2006, dois vestibulares com entrada de 20 a 26

alunos por semestre para Licenciatura em Teatro e Bacharelado em Interpretagao.

Nacoes e Tribos

Nos anos 2000 algumas caracteristicas trazem diferencas para a area teatral, como
por exemplo, o fato de cada vez mais serem encenadas pecas de autores baianos, de a musica
ser interpretada ao vivo nos espetaculos; dos artistas se organizarem em cooperativas, das

relagdes com patrocinadores comegarem a se transformar.

Além das obras conhecidas das dramaturgas Cleise Mendes ¢ Aninha Franco,
presentes na cena desde os anos 70, ha um volume razoédvel de textos publicados, alguns,
inclusive premiados. Entre os autores estao: Adelice Souza, Claudia Barral, Claudio Simoes,
Déborah Moreira, Gil Vicente Tavares, Jodo Sanches, Marcos Barbosa ¢ Paulo Henrique

Alcantara. A maioria destes passou pela Escola de Teatro.

Segundo Hebe Alves, diretora teatral e professora, surge no inicio do século XXI
um novo perfil de artista baiano, tanto de ator, como de diretor. Isto porque a musica no teatro

atualmente é executada ao vivo,
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(...) o que implica na preparacdo deste artista, s6 ai ja muda seu perfil. O
intérprete tem que saber cantar e dangar. O diretor precisa dialogar com o
diretor musical que cria a trilha sonora, propde alternativas e sugere, de
acordo com a concepcdo do diretor teatral. O diretor precisa saber se
relacionar com o interprete cantante, com toda complexidade da sonoplastia
(Alves, 2005) =,

13

Aninha Franco®, dramaturga e ‘timoneira’> do Theatro XVIII ressalta “a
coexisténcia de duas grandes nacdes, que eventualmente se ligam e criam juntas, mas elas sdo
separadas. Duas grandes nacdes divididas em tribos menores”. A da Escola de Teatro, que
comeca nos anos 50, a partir da prépria fundagdo da Escola, e a outra mais recente, dos anos

80. Algumas tribos como a do XVIII e a do Vila Velha t€ém espacos proprios,

contato muito bom com os meios de comunicagdo, sdo favorecidas pelos
meios de comunicagdo, t€ém acesso aos beneficios, tém maior condicdo de
produzir, de criar, de mostrar tudo isso. A nacdo académica tem uma
produgdo mais ou menos semelhante em repertorio, em producdo em tudo!
Sdo nagdes que produzem e que tém criagdes quantitativa e qualitativamente
parecidas. Tem também uma nagdo meio desgarrada na qual podem se reunir
muitos grupos (ou individuos) como Gil Santana, que tem um teatro préprio,
¢ o teatro Gil Santana e¢ sdo suas as produgdes — texto, diregdo etc. O
Dimenti que tem uma 6tima organizacdo — ganhador do voto popular do
Braskem — e tem grupos na periferia produzindo sem parar (Franco, 2005).

As nagdes e as tribos se movimentam através da gente de teatro, com ou sem o
apoio de caciques. Surgem algumas iniciativas que podem, de certa forma, indicar uma
tomada de consciéncia e de atitude para situar-se neste movimento crescente € complexo, que
exige organizagdo para sua propria sobrevivéncia. Fabio Vidal, ator, chama aten¢do para o

momento de mobilizagdes em Salvador, na Bahia e também no Nordeste.

Temos hoje a cooperativa que retine atores e artistas em torno de interesses
comuns: criar um mercado melhor, melhores condi¢des de trabalho; e o
Sindicato que retorna e quer se revitalizar para poder mexer também com
essas questdes trabalhistas. Comegamos a nos articular. E o resultado de uma
demanda muito grande de querer ndo ficar a mercé de um mercado, a mercé
do telefone tocar (Vidal, 2005)*

A Cooperativa Baiana de Teatro ¢ fruto da mobilizagdo que nasceu em julho de
2004, por iniciativa de artistas locais em busca de uma alternativa auto-sustentavel e melhoria

das condic¢des de trabalho dos atores cooperativados. Direcionada para grupos organizados

2 Hebe Alves ¢ atriz, diretora teatral, professora da Escola de Teatro mestre em Artes Cénicas pela UFBA e
doutoranda no mesmo Programa de P6s-Graduagdo em Artes Cénicas (PPGAC). Entrevista concedida em 17 set.
2005.

#* Aninha Franco é dramaturga e dirige ONG do Theatro XVIII. Entrevista concedida em 13 abr. 2005.

5 Assim se define a dramaturga nos “Guias do Theatro XVIII”.,

%6 Fabio Vidal ¢ ator, mestre em Artes Cénicas pela UFBA. Entrevista concedida em 11 out. 2005
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tem como objetivo principal unir forgas para enfrentar as dificuldades comuns. Esta entidade
sem fins lucrativos e legalmente constituida deve ser “catalisadora da produ¢do dos grupos e
organizadora de acdes para distribuicdo, manutencdo e circulacdo desta producdo. Além de
estar comprometida em fomentar a cultura teatral estimulando a formagdo de platéia e

incentivando o movimento de teatro de grupo” (Lima, 2005)*".

Joao Lima (2005) diretor teatral e um dos principais responsaveis pela criagdo da
Cooperativa reafirma o aumento significativo do nimero de espetaculos teatrais montados em
Salvador, e destaca o fato de boa parte destes serem produzidos de forma independente, sem
patrocinio adequado. “Isso s6 € possivel, segundo Lima, gragas aos profissionais de teatro que
trabalham em sistema de grupos e que conseguem superar as dificuldades econdmicas e
estruturais com organizagdo, criatividade e amor a arte para trabalhar com baixo or¢gamento

(2005).

De 31 de outubro a 7 de novembro de 2004, na Sala do Coro do TCA, foram
encenados onze espetiaculos integrantes do repertorio dos 13 grupos cooperativados, com
precos promocionais®®, reunindo um publico de 2.437 pessoas. Uma pesquisa realizada

revelou ser o evento de grande importancia para a cena cultural de Salvador.

A Cooperativa Baiana de Teatro ja realizou o Viva Teatro, evento promovido em
parceria com o Sesc, que levou treze espetaculos para o palco do Teatro Sesc-Senac
Pelourinho e ruas do Centro Historico; langou o primeiro numero do Cenario (jornal
bimensal); realizou o 1° Ciclo de Oficinas, todas elas ministradas por artistas cooperados; a
Jornada de Teatro da Bahia e o II L4 Vem a Cooperativa, desta vez com apoio do Banco do

Brasil®’.

De 1 a 10 de novembro de 2007, a Cooperativa realizou o Festival Nacional de
Teatro da Bahia exibindo — no Sesc Pelourinho, Gregoério de Mattos, Vila Velha, TCA, Xisto
Bahia, Gamboa, Sala do Coro, pracas Campo Grande, Piedade ¢ Cruzeiro do Sao Francisco
— espetaculos profissionais, amadores, universitarios e oficinas, com boa resposta de publico.
De 1 a 12 de outubro deste ano, foi realizada A Mostra Sesc de Artes Pelourinho, com

espetaculos de varios estados (teatro, danga, musica, cinema, palestras e oficinas).

?7 Entrevista concedida em 16 mai. 2005.
2 R$5,00 (inteira) e R$2,50 (meia).
¥ A Cooperativa atualmente conta 17 grupos e 54 profissionais de teatro.
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A retomada do Sindicato dos Artistas ¢ Técnicos em Espetaculos de Diversdes —
Bahia (Sated-Ba), em 2005, é a outra atitude coletiva de organizacdo. Fernando Marinho
(presidente), Jos¢ Carlos da Silva — N’gdo (vice) e Rai Alves (tesoureiro) desde maio de 2005
integram a gestdo do Sated-Ba e tém a dificil tarefa de reorganizar um sindicato com sete
categorias de artistas — teatro, danca, circo, modelos ¢ manequins, shows e variedades
(striper, transformistas etc.) técnicos de espetaculos (luz, som, contra-regra, camareira e
cinema e video). Nesta ocasido eram 1.305 pessoas filiadas e destes apenas 60 estavam em dia

com as mensalidades, em 2005.

“E até¢ diminuiu a inadimpléncia! Quando fomos eleitos eram apenas 18
adimplentes”, diz Fernando MarinhoSO, diretor, ator ¢ musico que reconhece serem muitos e
variados os problemas que envolvem as atividades artisticas e os artistas. Numa sintese, cita
os valores restritos dos editais publicos; dificuldades na area de patrocinio e apoio; pagamento
de cachés, auséncia total de fiscalizagdo; atores trabalhando sem contratos, irregularidades de

toda ordem e sobretudo o desconhecimento por parte dos proprios profissionais.

Recomegamos praticamente do nada. Informar, organizar, fazer registros e
sindicalizacdo. Nas reunides iniciais a maior parte que comparecia ndo era
sindicalizada e nem tinha registro. Uma vez organizados e representativos,
podemos participar e interferir nas politicas culturais, na utilizagdo de méao
de obra local, garantia de reserva de mercado de artistas e técnicos;
fiscalizacdo das atividades, tudo isso s6 serd possivel com um sindicato forte
e participativo.

Em novembro de 2007 ja sdo 3000 associados segundo a diretoria do Sated, mas o

nimero de adimplentes continua baixo, ou seja, 100 profissionais.

Motivada a participar do movimento sindical pensando em melhores condi¢des
inclusive para o seu trabalho, Cristiane Barreto, atriz, diretora teatral, formada ha trés anos,
sindicalizada, desde abril de 2005, tenta organizar agdes junto aos colegas e colabora com a
gestdo atual. Mas ela € pessimista, embora envolvida com a causa naquele momento e assim

S€ expressa:

Nao sei o que se pode esperar do futuro da classe artistica aqui na Bahia. A
maioria tem medo de reivindicar seus direitos, fica nas maos de produtoras,
ganham um caché precario, ndo liga para a previdéncia, vive o presente e so.
Uma gincana a cada més, a luta para conseguir pagar as contas basicas:
moradia, alimentacao, satide e veja 1a. Estou novamente me disponibilizando
para contribuir com o Sated e tentar organizar projetos € agdes que possam

3% Entrevista concedida em: 16 nov. 2005.
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atrair novos associados, ¢ mais uma tentativa. Mas ndo sou uma pessoa
roméntica, se perceber que nao terei apoio, me desligarei e vou fazer como a
maioria, continuar pensando individualmente no meu umbigo e s6. Sou

prética e objetiva demais para ficar nesse impasse (Barreto, 2005)’".
Em relagdo a patrocinadores e imprensa, Marcio Meirelles acredita que cabe ao artista
estabelecer as regras do didlogo com a imprensa e patrocinadores. Que ¢ fundamental usar as
armas do profissionalismo, “na verdade estamos aprendendo a criar um diadlogo, porque teatro

¢ a arte do dialogo, ndo existe teatro sem dialogo ainda que seja um monodlogo ha um didlogo

com a platéia com o autor, entre o diretor e o ator”.
Sobre o Vila Velha ele diz que

mesmo tendo sido fundado em 1964, conseguiu ter um didlogo com a
censura ¢ com tudo que lhe permitiu fazer o que fez e se manter o tempo
inteiro, houve um nivel de didlogo e de respeito [...]. Agora também,
estamos estabelecendo, um didlogo com a imprensa, com o patrocinador,
mas ¢ diferente porque o patrocinador ndo ¢ mais importante que o produto.
Eles dizem isso e os caras aceitam, nds artistas temos que estabelecer
também as regras desse didlogo (Meirelles, 2005).

Politicas Culturais

Na sociedade contemporanea as politicas culturais se fazem necessarias pela sua
capacidade de formular agdes e implementa-las a partir de objetivos e metas que condensam
uma concepedo de cultura. Estas formulagdes sdo articuladas em planos, programas, projetos
etc. e caracterizam o tipo de intervencdo politico cultural efetivado. Dentre os atores mais
significativos estdo principalmente o Estado, a sociedade civil organizada ou ndo e a iniciativa

privada.

Entretanto, nem sempre se conta com esse quadro de atores que nas sociedades
contemporaneas abre-se para um leque amplo e complexo de agentes culturais possiveis. No
caso do Brasil, a formulacao de politicas culturais encontra-se ainda em estado embriondrio,
j& que apenas se comega a esbo¢ar um quadro em que as questdes culturais constituem uma
pauta de preocupacodes e agdes que deslancha certo nivel de intervencao nos varios ambitos de

governo.

3! Consulta realizada em novembro 2005
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No ambito nacional

A atengao com as politicas culturais no mundo e, em especial, no Brasil, ¢ recente.
Somente a partir dos anos 80 ¢ que comegaram a surgir estudos sobre a matéria em nosso
pais. Outro fato curioso ¢ que s6 conhecemos exemplos de politicas culturais mais
sistematicas nos periodos autoritarios (Estado Novo: 1937-1945 e Ditadura Militar: 1964-
1985), quando o Estado teve um papel mais ativo, especialmente através da repressao a

criadores e artistas. Tratava-se de uma intervencao que, segundo Rubim,

(...) visava instrumentalizar a cultura; domesticar seu carater critico;
submeté-la aos interesses autoritarios; usa-la como fator de legitimacao das
ditaduras e, por vezes, como meio para a conforma¢do de um imaginario de
brasilidade e nacionalismo. Esta maior aten¢do significou, por conseguinte,
enormes riscos para a cultura e para a democracia. Mas, de modo paradoxal,
esta “valorizacdo” também acabou criando uma certa dindmica cultural
(2007, p.3).

No periodo pos-ditadura militar, com a democratizagao politica, o Estado se afasta
da defini¢do de politicas culturais, embora haja a criacdo do Ministério da Cultura e de outros
organismos. Ao mesmo tempo, instaura certos mecanismos que se consubstanciam na Lei
Sarney e as subseqiientes leis de incentivo a cultura, pelas quais se pratica a isenc¢ao fiscal que
retira o poder de decisd@o e o coloca nas maos da iniciativa privada, ainda que os recursos
econdmicos utilizados sejam majoritariamente publico. O Estado restringe-se, assim, a fonte
de financiamento. No que concerne a uma politica publica de cultura, deliberacdes, escolhas e
prioridades sdo deslocadas para as maos das empresas privadas e seus departamentos de

marketing.

O auge desta politica de incentivos da-se no governo Fernando Henrique Cardoso,
quando a cultura foi considerada acima de tudo como ‘um bom negocio’, como declara
abertamente o manual editado pelo Ministério®2. Estamos em um periodo de consolidacdo da
democracia em nosso pais, mas ainda incapazes de gestar uma politica de cultura. No
momento atual, com a gestdo do ministro Gilberto Gil*, continuamos a fazer politica cultural
através das leis de incentivo, mas com a diferenga de que ha uma maior distribui¢do no pais

dos recursos, como revela um dos trechos do seu discurso.

32 MINISTERIO DA CULTURA. Cultura é um bom negocio. Brasilia, MINC, 1995.
33 Discurso do Ministro Gilberto Gil, proferido em cadeia nacional, em 5 de novembro de 2005, pela passagem
do Dia Nacional da Cultura.
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A situagdo ainda ndo ¢é ideal. Mas estamos em um processo de evolugdo, em
uma realidade, que se pode ver e sentir. Antes, os recursos eram
concentrados em poucos estados. Agora, a distribui¢do regional é mais
equilibrada. Os recursos chegam a todo o pais. (...) O foco das a¢des mudou,
passando a ser o conjunto da sociedade, e ndo apenas os artistas. Essas
acdes, por sua vez, foram ampliadas e passam hoje a integrar um conjunto de
politicas publicas (2005).

No governo Lula foram triplicados os recursos destinados a area cultural (apesar
de ndo ter chegado a 1% do reivindicado); houve uma maior participacdo das empresas
estatais no financiamento da cultura, mas falta ainda ao Estado assumir um papel mais ativo,
articulando o aumento de recursos “a construgdo institucional de uma politica de

financiamento, submetida a politica ptblica e nacional de cultura” (Rubim, 2007 p. 18).

As areas da cultura de uma maneira geral e das artes cénicas comegam a ser
contempladas por financiamentos de estatais, como a Petrobras, o Banco do Brasil, o Banco
do Nordeste etc. Recursos sdo captados das empresas privadas, mediante o beneficio da
renuncia fiscal das leis de Incentivo a Cultura — embora as empresas tenham suas
preferéncias. As entidades representativas do Comércio (Servigo Social do Comércio-Sesc),
da Industria (Servigo Social da Industria-Sesi) continuam desenvolvendo agdes culturais. Em
todas as iniciativas verifica-se o interesse institucional de consolidacdo da imagem da

empresa.

Desde 2004 a Petrobras divulga nas capitais brasileiras os critérios de selegao de
projetos culturais que podem concorrer ao Programa Petrobras Cultural (PPC), que pretende
“contemplar a cultura brasileira em toda a sua diversidade étnica e regional”. Na edicdo de
2003, 68% dos projetos contemplados nas sele¢des publicas eram provenientes do Rio de
Janeiro e de Sdo Paulo. Na edigdo (2004), essa distribuicdo se inverteu: 43% dos projetos
contemplados foram do RJ e SP, enquanto 57% vieram dos demais estados. O Programa foi
lancado em 2003, com verba de R$ 60 milhdes; em 2004, foram investidos R$ 61 milhdes. A
versdao 2005, contou com R$ 62 milhdes, 75% dos quais destinados a selegdes publicas de
projetos através do PPC e da Lei Rouanet. Em 2006, teve uma verba recorde de R$ 80
milhdes. Nesta edicdo temos 50% da verba para proponentes do eixo Rio de Janeiro-Sao
Paulo e outros 50% para os demais estados, sendo que estes ultimos apresentaram 48% dos

projetos contra 52% de projetos do eixo.

Alguns dos recursos provenientes dos patrocinios da Petrobras estdo relacionados

com a mudanga ocorrida na distribuicdo das verbas e coincidem em parte com o periodo
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estudado. Sao eles: manutencdo do Teatro Vila Velha - 2004/2005 (R$ 360 mil anuais);
Grupo Teatral Degraus da Arte — teatro de rua com apresentagdes de no suburbio ferroviario
— (R$ 18 mil); Evangelho Segundo Maria, do Grupo Intercena (R$ 90 mil); Trilha Projetos
Educacionais — peca musical cujo tema ¢ prevengdo ao uso de drogas — (R$ 392 mil);
Cuida Bem de Mim, Liceu de Artes e Oficios (R$ 500 mil); Peixe Morre pela Bomba — pega
dirigida por policiais da Policia Ambiental da Bahia e Murmurios dirigida por Nehle Franke

(R$ 100 mil)**.

O Banco do Nordeste do Brasil (BNB) langou, em novembro de 2005, o edital
do Programa BNB de Cultura 2006 — uma linha de patrocinio direta do Banco, para apoio a
producdo e difusdo da cultura nordestina, mediante selecdo publica de projetos. O
Programa destinou R$ 2 milhdes, em 2007, ao apoio de projetos nas areas de Musica,
Literatura, Artes Cénicas (montagem e circulacdo de espetaculos cénicos; ¢ realizagdo de
eventos coletivos e de formag@o em artes cénicas), Artes Visuais e Audiovisual (R$ 400 mil

reais para cada uma das cinco linhas de atuagao).

Sao objetivos do Programa, além de consolidar a imagem do BNB, como empresa
socialmente responsavel e atuando no patrocinio cultural, apoiar prioritariamente a realizagao
de projetos culturais sem evidéncia no mercado, mas que contemplem a cultura popular
nordestina; promover a realizagdo de projetos culturais nos municipios da area de atuagdo do
BNB carentes de atividades relacionadas a cultura e estimular a participacdo da comunidade

nos projetos apoiados pelo banco™.

O Sesc desenvolve em todo o pais o Palco Giratdrio que faz circular espetaculos
pelo Brasil promovendo, além disso, o intercAmbio de metodologias de trabalho entre grupos
visitantes e locais; oficinas para iniciados e para iniciantes; conversas com os espectadores
apos as apresentagdes; palestras multidisciplinares e integracdo as programacdes locais. Até

2005, ja tinham participado do programa 22 cidades brasileiras das varias regides.

34 Peixe Morre pela Bomba — pega dirigida por policiais da Policia Ambiental da Bahia, sem informagio dos
valores. Dados fornecidos por Paulo Dantdo, assessor de Imprensa da Petrobras em Salvador em dezembro 2005
e disponiveis em < www.petrobras.com.br /portugues/ads/ads_Cultura.html>. Acesso em 09 nov.2007.

3 Informagdes fornecidas por Jane Figueiredo, assessora de imprensa do BNB.
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Estadual e municipal

A mesma dindmica nacional de ‘politicas culturais’ se repete na Bahia, com a
dificuldade adicional de que a Secretaria Estadual de Cultura foi aqui criada tardiamente, apos
o fim da ditadura militar, no governo de Waldir Pires. Mas teve vida breve enquanto
instituicdo apenas cultural foi extinta em 1991. No governo Paulo Souto, em 1995, foi criada
a Secretaria de Cultura e Turismo (SCT)*® pela Lei n°. 6.812 de 18 de dezembro, com a
finalidade de “executar a politica governamental destinada a apoiar a cultura, preservar a
memoria e o patrimonio cultural do Estado e promover o desenvolvimento do turismo e do

lazer.”

As caracteristicas dessa natureza hibrida distanciaram o organismo em relagdo aos
outros estados e ao pais, isolando-a inclusive no plano internacional das dindmicas
contemporaneas da cultura. Em linhas gerais podemos dizer que na Bahia mesmo nao se
contando com uma politica de cultura definida, ha uma loégica do ‘carlismo’ que ndo se
confunde apenas com incentivos, mas na colagem com o turismo cria uma espécie de refor¢o

a baianidade.

Toda a énfase da politica de turismo do estado, quando governado por ACM
[...] desde os anos 70, tem como idedlogo maior Paulo Gaudenzi e se propoe
a louvar a Bahia a partir de suas belezas naturais ¢ de suas tradi¢Ges
culturais, com destaque para aquela de verniz afro-descendente, todas elas
inscritas indubitavelmente no texto da baianidade (Gaudenzi, 1999). Ele
serve de inspiragdo a essas politicas €, a0 mesmo tempo, tem no turismo um
de seus focos de (re)criagdo e irradiagdo mais potentes (FARIAS, 2000, p.
230-316 e ALMEIDA, 1999, p. 302-309).

Além disso, a politica cultural implementada nos governos “carlistas” busca se
associar ¢ mesmo (re)ler esse texto. Essa politica baiana perpassa a cultura e se identifica em
determinadas producdes teatrais, tanto pelo apoio e presenga de algum tipo de investimento,

como pelas tematicas desenvolvidas.

36 Disponivel em: < www.cultura.ba.gov.br/secretaria/historico>. Acesso em 10 out.2007
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O Programa de Incentivos a Cultura (Fazcultura)

O Fazcultura reproduz na Bahia as politicas de incentivo, como a producdo de
concentracdes geografica e de beneficiarios, com denuncias de privilégios e uso irregular da

legislagao.

Criadas com o objetivo de constituir-se em mais uma saida para o
financiamento do setor cultural, as leis de incentivo a cultura, originadas na
década de 80, durante o governo Sarney, assumem nos anos 90 o papel de
protagonista nos programas e diretrizes da politica publica de cultura
implementada no pais. Segundo analise de alguns de seus criticos
(BOTELHO, 1998; FARIA, 1998; BRANT, 2003), as leis de rentncia fiscal
nos ultimos anos — principalmente durante o periodo do governo FHC —
devido a relevancia que ganharam, deixaram de ser apenas um modelo de
financiamento a cultura para tornar-se a propria politica cultural oficial do
pais. Extrapolando a instancia federal, esse instrumento se pulverizou entre
as demais esferas de governo (estadual e municipal) e passou a ser utilizado
como uma das principais fontes de subsidio a atividade cultural naqueles
estados e municipios que o adotaram (VIEIRA, 2004, p. 57).
Em termos de investimentos, a atuagcdo do governo estadual, via Secretaria de
Cultura ¢ Turismo, se fazia através do Programa de Incentivo a Cultura (Fazcultura)®’,
instituido em 1997, e das acdes da Fundacdo Cultural do Estado da Bahia, 6rgdo da

administragdo indireta integrante do Sistema Estadual de Cultura.

O Fazcultura foi “um dos pilares da politica oficial adotada” no ciclo administrativo
do grupo liderado por Antonio Carlos Magalhdes (ACM). De acordo com os dados da
Secretaria de Cultura e Turismo®®, no periodo entre 1977 e 2004 (fig.1), a area de Artes
Cénicas (danga, teatro, circo, dpera e congéneres) ficou em terceiro lugar em termos de
projetos contemplados. Foram aprovados 701 projetos de artes cénicas, do total de 3.075
propostas das sete grandes areas — Tradi¢des Populares, Musica, Artes Cénicas, Literatura,
Arquivo, Biblioteca, Museu, Bens Moveis e Imdveis, Artes Graficas, Plasticas e Fotografia,
Cinema ¢ Video neste periodo tiveram o patrocinio de 186 projetos do total de 1.041 das sete

areas.

37 O Programa Fazcultura é regulado pela Lei n° 7.015/96.
3% Fornecidos por Sérgio Sobreira, entdo diretor da Diretoria de Musica e Artes Cénicas (Dimac) da Fundagao
Cultural do Estado da Bahia (Funceb).
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Investimento Governo

1997 a 2004
@ Masica
@ Arquivo, Biblioteca, Museu,
bens moéveis e iméveis 7.8% 75%
O Artes Cénicas 9,1%

24,4%

0O Tradigao Popular

13,9%
0 Cinema e Video

16,2% 21,0%

@ Literatura

m Artes Gréficas, Plastica e

Fotografia R$82.068. 759, 17

Fonte: Secretaria de Cultura e Turismo

Ao analisar o Fazcultura, lei de rentncia fiscal, Mariella Pitombo Vieira> ilustra a

trajetoria do Programa de sua criagdo, em 1997 a 2002, permitindo assim uma melhor

compreensdo da distribui¢do de recursos por areas. No ambito das artes cénicas, de acordo

com a resolugdo n°® 473/2003, em vigor até final de 2006, os critérios para inscricdo e

distribuicdo de recursos atribuem-lhe a participagdo em 24% do total, indicador que revela a

efervescéncia que as artes cénicas ganharam no circuito cultural local, na tltima década.

No inicio do funcionamento do programa, ndo havia a destinagdo de verbas por

setor, como esta previsto pela referida resolucdo. Houve um sucessivo aperfeicoamento do

Fazcultura através de diferentes resolugdes que o regulamentaram, visando aprimorar seus

critérios.

A primeira grande modificacdo nas normas do Fazcultura ocorreu no ano de
2000. A falta de critérios para a distribui¢do de recursos por area provocou
algumas distor¢des como a alta concentracdo dos recursos para atividades
ligadas a produ¢@o de eventos carnavalescos e juninos, principalmente entre
o periodo de 1997 a 2000. Como essas s@o as atividades que recentemente
tornaram-se as grandes vedetes da industria cultural baiana — portanto,
potencialmente auto-sustentaveis pelos seus proprios dispositivos
organizativos — concorreram para o esgotamento, cada vez mais rapido, da
cota reservada a renuncia fiscal. Esse fato motivou na época uma ampla
discussdo, encabegada por artistas, produtores e jornalistas acerca de
algumas questdes que permeiam a producao cultural na Bahia, fazendo com
que o Fazcultura, um das principais ferramentas da politica oficial de cultura,
fosse colocada na berlinda. A pressdo foi tal que a discussdo ganhou a

39 Politica Cultural na Bahia: o caso do Fazcultura de Mariella Pitombo Vieira. — Salvador: UFBA, 2004. 240 p.
Dissertacdo de Mestrado. Programa de Pos-Graduagdo em Comunicacdo e Cultura Contemporaneas da
Universidade Federal da Bahia da Bahia
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propor¢do de um debate publico veiculado pelo jornal [...] 4 Tarde
(VIEIRA, 2004, p.172).

Artistas, produtores e técnicos da Secretaria da Cultura e Turismo discutiram
publicamente todos os passos e critérios do Fazcultura. A avaliacio dos projetos, a
distribui¢do de recursos, a concentragdo de projetos aprovados e financiados por determinados
proponentes™’, a inadimpléncia e a disputa, pelas prefeituras, da verba destinada ao patrocinio
das atividades culturais. O debate provocado pela comunidade artistico-cultural teve
resultados positivos. A Secretaria da Cultura e Turismo se viu pressionada a rever algumas

normas e critérios que regulavam o programa.

Além do debate promovido pelo jornal A Tarde, foram promovidos pela
propria Secretaria dois encontros com a comunidade artistico-cultural,
objetivando ouvir criticas e sugestdes de representantes do meio cultural da
Bahia (Gazeta Mercantil, 2000). O saldo dessas discussdes resultou em um
novo regulamento do programa que entre outras modificagdes estabeleceu,
pela primeira vez, percentuais de distribuicdo de recursos por area de
atuagdo (VIEIRA, 2004, p.172).

Em outubro de 2000, o Diario Oficial publicou a Resolugdao n° 344/2000,
estabelecendo novos critérios para avaliagdo de projetos a serem realizados em 2001, a
distribuicdo de recursos entre as areas de atuacdo e as normas para preenchimento e
encaminhamento da prestagdo de contas. Desde entdo, diferentes decretos e resolugdes
modificaram critérios de destinagdo por setor dos recursos por segmento cultural, critérios de

avalia¢do de projetos e o regulamento do programa.

Outras acdes governamentais

Recursos oriundos do Governo do Estado asseguraram anualmente a montagem
do Nucleo de Teatro de Repertério do TCA através investimento direto da ordem de RS 120
mil reais. Este valor destinado se manteve o mesmo para os doze espetaculos realizados desde

1995, quando a primeira peca (Othelo) estreou na Sala do Coro.

% Segundo dados divulgados pelo jornal 4 Tarde em 22/10/2000, o ano de 1999 foi o periodo em que houve a
maior concentracao de projetos por pessoa/proponente, gerando casos como o da empresa Publi —X Produgdes &
Eventos, que teve 22 projetos financiados pelo Fazcultura. Todos eles ligados a festejos juninos e ndo ¢ por
acaso que a maioria integra a lista de proponentes inadimplentes.



49

Com o patrocinio do Governo do Estado, através do Fazcultura, Embasa ¢ Vivo,
nos anos de 2003 e 2004 foi realizado o projeto Teatro Baiano - Emog¢ao ao Vivo, a cargo das
produtoras Eliana Pedroso e Virginia da Da Rin. Este esfor¢co concentrado reuniu artistas,

publicitarios, empresarios e o poder publico.

A logistica do projeto que as produtoras lancaram amparadas pelo beneficio
do FazCultura ¢ arrojada. De 8 de maio a 1° de junho, oito casas de Salvador
vao apresentar oito espetidculos que demonstram a qualidade e a diversidade
da producado local. Para atrair a atengdo do publico, estas casas terdo suas
fachadas valorizadas, trazendo iluminagdo especial, de modo que o publico
se sinta atraido e as identifique com facilidade. Disponivel em:
<www.agecom.ba.gov.br>. Acesso em: 01 nov. 2005.

No ambito do municipio, as ainda incipientes agdes na area teatral iniciam com o
projeto EnCena Salvador*', que teve seu primeiro edital em 2003 de estimulo a montagem de
espetaculos. Sao premiados trés espetaculos de teatro ¢ trés de danga, cada um recebendo R$

30 mil.

O projeto ndo se destina a grupos principiantes, s6 participam companhias

com experiéncia comprovada de, no minimo, duas montagens. A ficha

técnica deve indicar que 70% dos profissionais possuem Registro Definitivo

na Delegacia Regional do Trabalho (DRT) e 30% com Registro Provisorio

emitido pela Sindicato dos Artistas e Técnicos (Sated-Ba) (Juliana Kauak)*.

Salvador e Regido Metropolitana contam com os seguintes teatros publicos:

Castro Alves, Sala do Coro e Concha Acustica, Espago Xisto Bahia ¢ o Armazém
Cenografico. Com funcionamento deficitario: Cine-Teatro Boa Vista, Teatro Iceia, os centros

de Cultura de Alagados, de Lauro de Freitas, o Centro de Cultura de Plataforma (em licitagao

para reforma) e finalmente em projeto, o Forte das Artes.

Como espacos do interior em funcionamento regular: Teatro Dona Cand (Santo
Amaro) e centros de Cultura de Jequié, de Vitéria da Conquista (Convénio com a
Universidade Estadual do Sudoeste Baiano-UESB), de Juazeiro, de Itabuna e de Porto
Seguro. Em funcionamento parcial estdo os centros de Cultura de Alagoinhas, de Valenga e de

Feira de Santana (Convénio com a Universidade Estadual de Feira de Santana- UEFS).

! Este edital ¢ bastante similar ao programa langado nacionalmente em 2001, o EnCena Brasil promovido pela
FUNARTE e pelo FNC - Portaria 35/2001 de 24/ 01/ 2001.

* Juliana Kauak, estudante de graduagio da Facom-UFBA, ¢ pesquisadora do CNPq sob coordenagio do
professor Antonio Albino Rubim.
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A Fundagdo Cultural do Estado mantém® programas de fomento e estimulo ao
teatro e a formacdo de platéia, entre estes o Circulado Cultural criado em 2003, que leva
espetaculos de teatro, danga € musica de carater profissional — escolhidos por uma comissao
de trabalho através de edital publico de inscri¢do e selegdo — para se apresentarem nos

circuitos de exibi¢do sdo interior-interior, interior-capital, capital-interior.

O Chapéu de Palha, criado pela atriz e diretora Jurema Penna na década de 80, e
revitalizado na gestdo anterior. Realiza oficinas de teatro em municipios que ndo contam com

espacos culturais mantidos pela Fundac¢do Cultural.

O terceiro programa, Viver Com Arte ¢ constituido de oficinas de iniciagdo em
expressao artistica - teatro com dancga (a maioria), musica (coral, violdo, flauta), artes plasticas
(pintura) - realizadas nos espagos que a Fundacdo Cultural mantém na Capital e RMS. O
objetivo ¢ oferecer a comunidades carentes a possibilidade de contatos com diversas formas
de expressdo artistica, para estimular o convivio, a fruicdo e a expressao artistica, além de

revelar novos talentos.

Os Editais de Montagem de pequeno e médio portes para espetaculos de teatro e
danca — selecdo e premiagdo publica de projetos de montagem — existem ha mais 10 anos.
Concentrado em Salvador, somente em 2003 foi inserida a categoria de inclusdo dos artistas
do interior. Valores e quantidade de prémios variaram a cada ano conforme a disponibilidade
orcamentaria. A criagdo do Edital de Pequeno Porte, a partir de 2004, veio atender a demanda
dos grupos amadores e do interior, sem perfil para concorrer com as montagens dos grupos da

capital.

O Programa Apoios Diversos ¢ concessao ndo sistematica e ndo linear de apoio a
diversos espetaculos, geralmente sob a forma de folhetaria (cartazes, programas, panfletos), a
depender das demandas apontadas pelos grupos e produtores junto a Fundagdo Cultural. Para

alguns casos, entre estes os considerados estratégicos sdo concedidos ainda apoio financeiro.

Em 2003, O Projeto Julho em Salvador teve a sua ltima edi¢ao. Tratava-se de um
programa destinado ao teatro, mostra de filmes e videos, circo e danga, shows musicais,
exposicoes de fotografia e artes plésticas, langamentos de livros, oficinas e debates realizados

anualmente no més de julho, como um “festival de inverno” de Salvador.

# Informagdes fornecidas pelo diretor Sérgio Sobreira em 2005.
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Complementando estas agdes de fomento e estimulo ao teatro ¢ a formagdo de
platéia, a Dimac oferece ainda espagos para ensaios, nos centros de cultura do interior e da
capital, para grupos e elencos de teatro e danca; facilidades na contratagdo de pauta para boa
parte dos espetdculos de porte ndo-profissional ou que ndo estdo sendo patrocinados. Sdo
concedidas pautas sob regime de percentual de bilheteria (sem valor fixo prévio) como forma

de apoio.

No ambito municipal, o Teatro Gregoério de Mattos esta sendo dinamizado. Sérgio
Almeida, seu diretor** informou que sem autonomia financeira, nem administrativa, o TGM ¢
ligado a Fundacdo Gregorio de Mattos. A sua politica objetiva a busca de talentos que estao
despontando, nao deixando de ter atragcdes profissionais € mais estaveis em termos de carreira.
Manter parcerias importantes com o Sesc, no Palco Giratorio, por exemplo, também esté entre
as metas da direcao

No Quadro II - Patrocinios/Apoiadores em anexo apresentamos detalhadamente
os investimentos realizados nos dez espetaculos teatrais selecionados na amostra desta tese.
Observamos uma vez mais que tais iniciativas embora ndo se caracterizem enquanto uma
politica cultural de fato, como defende Rubim (2007, p. 150), contribuem em certa medida

para o desenvolvimento da cultura.

O que ndao pode prescindir de publico ndo pode prescindir, também, de
comunicag¢do. Tanto quanto apoio financeiro, espagos para ensaios e facilidade na obtencgao de
pautas, as atividades culturais e artisticas dependem, para acontecer, da visibilidade e da
interagdo proporcionada pela comunicagdo. Do pequeno grupo amador que faz seu panfleto e
seu cartaz as grandes produgdes teatrais que possuem maiores possibilidades de patrocinio, a

necessidade ¢ a mesma: comunicar-se. Nao se forma platéia sem falar antes com a platéia.

* Em entrevista a Juliana Kauark, em 2005.



CAPITULO 11

ASSESSORIA DE COMUNICACAO

A Assessoria de Comunicagdo ¢ uma necessidade social que deriva da complexa
sociedade contemporanea. As relagdes, que outrora se estabeleciam entre a sociedade, a midia
e as fontes, agora obedecem a uma outra dinamica macrossocial: sociedade, midia, assessorias
e fontes. Os fluxos da comunicagdo, ao se tornarem cada vez mais complexos, exigiram
maiores conhecimentos técnicos e determinaram, por seu turno, a intermediacdo das

assessorias no relacionamento com as fontes.

A demanda de conhecimentos técnicos dos processos de comunicagdo nao € mais
restrita ao jornalista nas redagdes. Tais conhecimentos pertencem, de igual maneira, ao
jornalista-assessor, profissional que passa a interagir com as fontes ¢ a deter um conjunto de
procedimentos para lidar com os veiculos de uma outra perspectiva. Assim tomam forma a

especializacdo do jornalista-assessor de comunicagdo e as assessorias (RUBIM, 2007%).

Segundo Valéria Castanho,

Na sociedade globalizada, [relacionar-se com] os meios de comunicagdo se
tornou tdo essencial para a sobrevivéncia das institui¢des (publicas/privadas)
que ja nao basta mais esperar que a imprensa venha a procura de
informagdes. E preciso intermedia-las e promové-las, num processo que
envolve 0 mesmo profissionalismo e tecnicidade exigidas nas redacdes. O
desconhecimento [das] rotinas produtivas pode significar a diferenga entre
ver a informacdo aproveitada [...] nos principais veiculos de comunicagdo ou
vé-la numa lata de lixo” (2001, p. 11).

As assessorias representam, portanto, uma busca continua de entendimento entre
as organizacdes — publicas, privadas, politicas, corporagdes profissionais, sindicais,
artisticas, gestores culturais, entre outras — e os meios de comunicagdo visando interesses e
necessidades distintos que vao da consolidacdo de uma imagem positiva a formacdo de

publicos.

Desde meados do século XIX, o jornalismo tornou-se uma forma social de

conhecimento inerente a vida em sociedade pela necessidade vital de instrumentos que

* Dialogos de orientagdo, inspirada na dissertagio de Ana Flavia de Melo Mendes, Gesto transfigurado: A
abstragdo do cotidiano urbano nos processos coreograficos do espetdiculo metropole, orientada pelo professor
Paes Loureiro defendida na Pos-Graduagdo de Artes Cénicas da UFBA em 2004.
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dessem conta da atualidade, num mundo com fronteiras constantemente alargadas no tempo e
no espago. O jornalismo de massa ¢ a midia, suporte tecnoldgico aprimorado na revolucao
industrial, iniciam uma nova etapa na comunicagdo que agrega constantemente novas fungdes

na atualidade.

Muitas transformagdes foram operadas pelo homem no planeta. Globalizados,
interligados, o mundo e as sociedades experimentam mudangas que atingem pessoas,
organizagdes, acdes e sobretudo os fluxos de informacdo. As organizagdes e em particular as
empresas “passam a agir pelo que dizem, pelos acontecimentos significantes que produzem,
com os quais interferem na realidade, ao usarem a eficicia difusora do jornalismo”

(CHAPARRO, 2002, p.32). Ainda segundo esse autor,

O jornalismo tornou-se espaco publico de socializagdo dos discursos
particulares, para os confrontos da atualidade, em todos os campos da
atividade humana organizados sob a légica da competicdo — e isso se
traduz, com particular intensidade, nos conflitos da politica, dos negdcios,
das idéias, da cultura, dos esportes e das crengas, que recheiam o noticiario
de cada dia (2002, p. 33).

Parte deste noticidrio ¢ preenchida por matérias jornalisticas com informacdes
fornecidas por “instituicdes ou personagens que testemunham ou participam de eventos de
interesse publico”, aos quais se denomina fontes. Integram a rotina dos reporteres a selecio e
o questionamento dessas fontes, colher dados, depoimentos, situd-los em algum contexto e

processa-los segundo técnicas jornalisticas. Poucas matérias originam-se integralmente da

observagao direta (LAGE, 2007).

No inicio da atividade jornalistica, os reporteres buscavam informagdes dos
funciondrios publicos dos vérios setores: politicos, diretores de empresas, gerentes, viajantes

dentre outros. Até meados do século XX,

os reporteres eram deslocados para portos, aeroportos e estacdes ferroviarias
para entrevistar os passageiros que vinham da Europa, da América do Norte,
de paises vizinhos e mesmo, de outras regides brasileiras e pessoas em geral
envolvidas em algum evento de interesse publico (LAGE, 2007).
As fontes ndo eram treinadas para desempenhar esse papel. Apds a segunda guerra
mundial, com a difusdo das assessorias de imprensa, os contatos com instituigdes, empresas e

mesmo pessoas notaveis passaram a ser feitos por via profissional — ou, pelo menos, com a

intermediagao de um profissional.
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A atuagdo dos jornalistas em assessoria contribuiu para a profissionalizagdo da
atividade, para o entrosamento das organizacdes e dos grandes jornais. Embora as criticas
dissessem que tal performance concorria para limitar o movimento dos jornalistas, que
passavam a se sujeitar a uma espécie de censura da informagdo a partir da fonte, houve

positivamente a criagdo de critérios profissionais.

Antes da existéncia de assessorias, reparticoes e empresas de servicos
publicos costumavam selecionar os repérteres a quem forneciam
informagdes. Setorizados nessas instituigdes, jornalistas terminavam
cooptados, quer pela exclusividade do acesso quer por favores e privilégios
que, de forma mais ou menos explicita, complementavam seus salarios
(LAGE, 2007).

A vinculagdo desses oOrgdos ao nivel méaximo da gestdo das empresas e
instituicdes, em varios casos bem documentados, ajudou a transformar a mentalidade dos
administradores, levando-os a considerar a informagao do publico como tema sério € que nao
poderia ser mera extensdo da publicidade comercial, nem algo que se poderia controlar

inteiramente.

A dupla funcio

O Jornalista em Assessoria exerce uma funcdo que se realiza junto a opinido
publica (publico externo) e outra no interior da organiza¢do (publico interno)*. Assim, a
assessoria representa um ponto de apoio a reporteres e editores, como uma espécie de
extensao das redagdes. Como intermediarios qualificados, os assessores aproximam fontes de
informagdo e imprensa, auxiliando jornalistas na redagdo, ao lhes fornecerem informagdes
confiaveis e facilitar o seu acesso. Além disso, orientam fontes na compreensdo das

caracteristicas da imprensa, suas demandas e beneficios de um relacionamento profissional.

Além da mediagdo entre jornalistas e fontes, a atuacdo sistematica dos assessores
objetiva mais diretamente o comando das organizacdes — as quais geralmente estdo

vinculados — mas também os interesses do publico interno. Em relagdo a este ultimo, trata-se

* Publico externo: conjunto dos segmentos do publico (consumidores, fornecedores, concorrentes, jornalistas,
autoridades etc.) que, sem fazer parte integrante de uma instituicdo, com ela mantém certo relacionamento ou
podem vir a té-lo. Publico interno: conjunto de pessoas que integram determinada institui¢do, especialmente
empregados, diretores e acionistas; conjunto dos que tém interesses comuns com uma organizagdo ¢ com ela
mantém relacionamento constante (p.ex., familiares dos empregados, fornecedores, prestadores de servicos,
revendedores etc.). In: Dicionario Eletronico Houaiss da Lingua Portuguesa. Sdo Paulo: Editora Objetiva Ltda.,
2001. CD-ROM.
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de um desafio de igual monta. Geralmente a visibilidade externa aparenta estar associada ao
relacionamento com a midia, mas o estabelecimento eficaz de fluxos internos do processo

comunicativo poderd redundar inclusive em imagem afirmativa para as organizacdes.

Ressalve-se que atuam também no mercado assessores de comunicagdo que nao
se enquadram nesta rotina, realizando apenas atividades pontuais. Os profissionais free-lancer
que prestam servigos especificos, autbnomos contratados temporariamente, ndo fazem parte

do quadro fixo de uma empresa, nem de um grupo ou entidade que atue pontualmente.

A coordenacdo da assessoria de comunicacdo — exercida por jornalistas ou por
relagdes publicas (RRPP)*’ — ¢& responsavel também pelo planejamento e gestdo da
comunicagdo entre setores, em fluxos que transmitam informacdes da dire¢do para
profissionais em seus ambientes de trabalho (funcionarios, empregados etc.) objetivando o

. g . ~ 4
acompanhamento do quotidiano da organizagio™.

Na relagdo com os publicos externo e interno, o assessor realiza um trabalho
integrado com profissionais de relagdes publicas, publicidade e marketing, reporter

fotografico, programadores visuais, webmasters entre outros.

Os funcionarios como um todo sdo alvos da imprensa em especial em
situacdo de crise. Nesse ponto, a relagdo patrdo/empregado também merece
enfoque, visto que funcionarios devem possuir uma idéia geral sobre os
negocios, gestdo, resultados, metas, servicos ¢ mercado da empresa onde
trabalham. Alias, a informagdo ascendente (vinda dos empregados) também
¢ papel da assessoria e facilita o trabalho de obtencdo de matérias. O
relagcdes publicas tem papel fundamental nesse ponto, e as empresas ja
adotam departamentos especializados em endomarketing” que funcionam
apenas para publico interno” (FENAJ, 1988, p. 18)™.

4 RRPP — abreviatura de Relacdes Piblicas, segundo ANDRADE (1996, p.106). Atividade de comunicagao,
voltada aos publicos internos e externos das organizagdes, que trabalha com a imagem institucional da empresa.
* Divulgagio através dos recursos existentes de materiais que foram publicados pela imprensa (escrita, falada e
televisada); sinalizacdo de espagos; organizagdo de locais de informagdes visuais (murais, cartazes, avisos etc.);
edi¢do de jornais (impresso, televisado, radiofonico) e boletins, busca por ferramentas de trabalho modernas
entre outras atribuigdes. Criagdo de programas, eventos etc. A descricdo completa das atividades encontra-se na
maioria dos livros/manuais/Assessoria.

¥ Endomarketing é uma atividade do marketing, batizada em 1990 por Saul Bekin em seu livro "Fundamentos
do Endomarketing". “Endo”, originario do grego, significa posi¢do ou a¢@o no interior, ou seja, “movimento para
dentro”. Endomarketing é, portanto, um conjunto de agdes de marketing institucional dirigida para o publico
interno (colaboradores, fornecedores, acionistas, vendedores, clientes). O endomarketing ja se fazia na pratica
internamente numa organizacdo de grande e médio portes por jornalistas e relagdes publicas, ¢ assim
denominado pelos profissionais de marketing que também se interessam por esta area de trabalho,
estabelecendo-se mais uma disputa. A denominagdo em inglés, comum no marketing, ¢ facilmente assimilada,
como se fosse algo mais adequado e melhor. Disponivel em: <http:// pt.wikipedia.org/wiki/Endomarketing>.
Capturado em: 10 abr. 2007. Atividade realizada por jornalistas e relagdes publicas, e profissionais de marketing,
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Neste contexto ¢ imprescindivel o trabalho integrado dos jornalistas com os RRPP
na tarefa de preparar material impresso, audiovisual entre outros para o publico interno. Esta
atividade integrada persiste nas organizacdes, da mais simples a mais complexa. Muitas
empresas possuem um verdadeiro parque midiatico: jornal, radio, TV e outros servicos nos
quais ¢ imprescindivel a participagdo do jornalista. Nestes casos, o Coordenador da

Comunicacao assume o comando e o planejamento, integrando os demais profissionais da

equipe.

As Assessorias, desde seu surgimento tém suas func¢des dilatadas a medida que
seus profissionais — jornalistas ou relagdes publicas — assumem a coordenacdo e definem
estratégias conjuntas para os varios setores da Comunicagdo: Assessoria de Imprensa,
Relagdes Publicas e Publicidade e Propaganda. LOPES (1995 apud SCROFERNEKER, 2004,
p-90)

A integracdo dessas atividades profissionais ocorre nas assessorias de
comunicacdo de muitas empresas que tém como meta o aprimoramento dos fluxos de
comunicagdo no interior das organizagdes e perante a opinido publica. As assessorias de
comunicagdo estdo muito mais concentradas em empresas privadas dos varios setores e até
mesmo em algumas institui¢des publicas, mas dificilmente em empresas ou institui¢des

publicas culturais.

E justamente na fun¢do de coordenador de comunicacgdo, segundo Castanho, que se
acirram as questoes, rivalidades, preconceitos etc., entre jornalistas e relacdes publicas. “O
problema persiste, no entanto, quando [as] atividades ndo se resumem a um trabalho

simplesmente jornalistico, mas de assessoria de comunicaciao” (2001, p.35).

A questdo de fato ndo ¢ tao simples. A atuagdo dos jornalistas nesta funcdo ocorre
de uma forma bastante natural, o profissional atendendo as novas demandas, deixa de ser
apenas um “emissor de releases” e revela-se um produtor, um “executivo de informagdes e
um intérprete do macroambiente”, como sintetiza Duarte (2002, p. 99). Muitos jornalistas tém
assumido postos destacados na estrutura das organizacdes. Podem determinar tal fato, os

perfis pessoal e profissional, visdo critica, proximidade com o poder, potencial para tratar com

estabelecendo-se mais uma disputa.

A maioria das publicagdes sobre assessoria de imprensa pelo desenvolvimento da atividade nas empresas e
também pela imbricacdo dos campos jornalisticos e de relagdes publicas, geralmente se baseia no conhecimento
sistematizado da Comunicag@o Empresarial e a influéncia do marketing se faz notar.
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informagdes, atuagcdo de maior visibilidade — por relacionar-se com a midia — e de interesse

imediato para os dirigentes.

H4 uma grande [e premente] necessidade das organizagdes de uma pratica
comunicativa ampla, sustentada por uma visdo [também] negocial, independente da
habilitagdo do profissional que a coordene. O que importa ¢ que ele tenha capacidade para

administrar a diversidade de produtos e processos na busca de resultados especificos.

Mas, para Torquato (1995 apud DUARTE, 2002, p. 98), embora haja

(13

oportunidade para esse “comunicador total”, como denomina Duarte, ainda ndo ha no

mercado “profissionais de qualidade que entendam a comunicacdo organizacional no sentido
sistémico” Para ele existem profissionais de RRPP com visdo restrita e jornalistas bons de

texto, com visdo limitada também.

Duarte admite ser o RRPP o melhor qualificado para o comando da comunicagao em

empresas, mas, apoiado em Elizabeth Brandao, fala sem pudor das vicissitudes da profissao.

Apesar da penetracdo neste mercado e da ajuda que o jornalismo pode
prestar a organizagdo, o profissional que teoricamente possui o melhor
curriculo universitario para administrar a comunicacdo da empresa ¢ o
relagdes-publicas. Embora essa atividade continue extremamente relevante, a
denominagdo parece ter sofrido um desgaste tdo grande que, apesar do
esforco de muitos profissionais, ainda ndo foi possivel supera-lo. Essa
corrosdo ¢ tema recorrente nas discussdes no ambito da profissao e a
tendéncia ¢é relaciona-la principalmente o seu uso pelo regime militar
imposto ao pais, a vinculagdo ao lobby (na acepcdo negativa), a precoce
regulamentacdo, a problemas na formagdo universitaria e a tradicdo de
corporativismo no uso do nome da profissdo que impediu sua adocdo por
profissionais reconhecidamente competentes, mas sem formagao prevista na
legislagao (2002, p. 97).

Conseqiientemente sao muitos os prejuizos, dentre estes, prossegue Duarte:

Um dos resultados do desgaste da profissdo ¢ a perda dos postos nas
organizacdes, consequéncia da ocupacdo de suas atividades originais por
profissionais com outras formagdes (particularmente jornalistas) que chegam
a adotar outras terminologias profissionais (gerente de comunicag@o ¢ o mais
comum) para desempenhar tarefas tipicas previstas pelo arcabouco teodrico
de relagdes publicas. Outro sinal é a introdugdo de termos como
endomarketing, marketing institucional, marketing social, marketing de
relacionamento, [acionistas ou investidores], todos incorporando conceitos
historicamente relacionados a pratica de relagdes publicas, mas apresentados
por profissionais de outras areas, ¢ que ganham visibilidade no mercado.
(2002, p.97)
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Tensao e conflito

E dificil encontrar uma definicdo precisa para Assessoria de Imprensa e
Assessoria de Comunicagdo, sobretudo neste momento em que as praticas se interpenetram,
se reiventam e se expandem em fun¢do das mudangas que ocorrem no campo da
comunicag¢do, das novas tecnologias e exigéncias das organizagdes, da amplitude dos servigos
e da velocidade globalizante do mundo. Sua caracterizagdo no mercado brasileiro ¢ difusa,
embora se configure praticamente como uma nova especializa¢do, mas, segundo Jorge

Duarte,

A falta de consenso faz com que muitas areas com esse nome possuam
atuacdo diversificada. Temos assessorias chamadas “de imprensa” com
técnicos especializados em relacionamento com a midia, em divulgagdo
jornalistica, em produ¢do de publicacdes institucionais, oferta de
informagdes na Internet, elaboragdo de produtos de comunicagdo interna. E
cada vez mais comum a presenc¢a de jornalistas com cargos gerenciais ¢ até
de direcdo, que em muitos casos, ndo chegam a estabelecer o contato
rotineiro com os jornalistas, tarefa assumida por integrantes de sua equipe
(2002, p.24).

Além disso, trata-se de uma historia que somente agora comega a ser contada e
refletida do ponto de vista da Assessoria de Comunicagdo e, diga-se de passagem, ainda de
forma acanhada no Brasil. A falta de um conceito compartilhado igualmente por todos e o uso
disseminado de ‘Assessoria de Imprensa’ “encobre[m] amplas possibilidades de agdes,
interpretagdes e cruzamentos com outras atividades”. O mesmo, alias, ocorre com a defini¢ao

de Assessoria de Comunicacao (DUARTE, 2002, p. 96).

Jornalismo Empresarial, Comunicagdo Empresarial sdo terminologias segundo
teses de Gaudéncio Torquato, publicadas em 1973 ¢ 1983°'. Mais tarde surge a Comunicagdo
Organizacional, denominacdo também compartilhada por Margarida Kunsch, que tratou da
tematica em publicagdo de 1997. Ja a nocdo de Comunica¢do Integrada que pressupde,
necessariamente, um trabalho “sinérgico” entre relagdes publicas, jornalistas e publicitarios,

152

aparece com a tese de Kunsch, de 1991°°. Comunica¢do Estratégica, Corporativa etc. sdo

outros nomes utilizados.

>! Dois livros resultaram dessas teses, ambos publicados pela Summus Editorial: Jornalismo empresarial: teoria e
pratica (1987) e Comunicagdo empresarial, comunicacdo institucional: conceitos, estratégias, sistemas, estrutura,
planejamento e técnicas (1986).

>2 Tese de Doutorado publicada pela Editora Loyola, em 1992, com o titulo Universidade e comunicagio na
edificagdo da sociedade.
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Na Franga, a auséncia de uma denominacao genérica aceita unanimemente para a
Comunicacdo Institucional —  Communication  d’entreprise,  organisationnelle,
professionnelle, persuasive’> —, demonstra controvérsias e dificuldades na construcio de sua
histéria (MICHEL, 2004, p.17). Existem publicacdes que abordam a questdo do ponto de
vista da comunicacao de relagdes publicas, ja que a assessoria de Imprensa e de Comunicacao
¢ desempenhada pelo profissional dessa habilitagio, a excegdo do Dircom’: denominacio
dada a profissionais jornalistas que atuaram durante muitos anos na midia e que passaram a
desempenhar fungdes correspondentes as dos coordenadores e diretores de comunicagao

social no Brasil.

O Dircom desempenha suas atividades especialmente no servigo publico francés e
em empresas de grande porte. Inexiste enquanto funcdo regulamentada, ¢ um posto,
geralmente considerado de confianga, das autoridades hierarquicamente superiores. Espaco
funcional ou uma atividade constante nos organogramas de recursos humanos. Coordena
equipes de jornalistas, RRPP e publicitdrios, a depender das demandas e disponibilidades das
organizacdes. Cada um deles possui seu proprio estatuto e organizagdes. Estes profissionais
tém contribuido para demonstrar que a informagao pode ajudar as empresas a se afirmarem no
espaco publico, por meios que ndo sdo nem publicidade, nem o marketing, segundo Chaise e

Tixier Guichard (1993, apud SANT’ANNA, 2004 p.129).

A variacdo conceitual no Brasil revela, além da falta de consenso, a tensdo ¢ o
conflito aqui existentes, por se tratar de atividades integrantes do “composto da comunicagdo”
— denominagdo dada por Margarida Kunsch, pesquisadora da 4rea de relagdes publicas —
que retne areas que, ainda hoje reivindicadas e disputadas pelos profissionais, militantes
sindicais, estudantes e tedricos do jornalismo e das relagdes publicas. Uma verdadeira
contenda, um campo minado na pratica, na teoria e na lei. A dificuldade de defini¢des indica
que mais rapidamente as agdes praticadas na lida, j4 ocorrem de maneira mais integrada que
as discussdes e conseqlientes determinagdes que surgem na militancia, tanto corporativa

quanto académica.

53 . - . . . . - . ~ .
Comunicacdo de empresa, organizacional, profissional, persuasiva. Com excec¢do da denominagao profissional
todos os outros termos sdo empregados também no Brasil.
54 . . . . . ~
Dircom: directeur de commnuncation (Diretor de Comunicag2o).
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Crescimento e consolida¢ao

Dados do Ministério do Trabalho indicavam, ja em 1986, que, para cada jornalista
empregado num meio de comunicacdo, havia outro atuando no setor privado da comunicacao
institucional. Nao seguem ai contabilizados os profissionais que estdo no setor publico e que
podem representar volume igual ou superior ao do privado segundo Sant’Anna (1993 apud
SANT’ANNA, 2005, p.11). “Com base em diversos calculos que circulam em sindicatos e
entidades, ¢ possivel estabelecer um certo consenso de que pelo menos 50% atuam hoje em
areas relacionadas a comunicagdo organizacional, particularmente em Assessoria de

Imprensa” (DUARTE, 2002, p. 22). Mas a area ressente-se da falta de estatisticas globais.

Em 1993, pelo célculo do Sindicato de Jornalistas Profissionais do DF, metade
dos 25 mil profissionais brasileiros estava “direta ou indiretamente relacionada com as
assessorias, consultorias e planejamento de comunicagao” SANT’ANNA (1993, apud
DUARTE, 2002, p 81). Estudo realizado pelo Dieese no Sindicato dos Jornalistas
Profissionais do Estado de Sdo Paulo, em 1995, revelou que cerca de um ter¢o dos jornalistas
profissionais com carteira assinada trabalhava fora das redagcdes (CHAPARRO, 2002, p. 47).
Em 1997, o Sindicato dos Jornalistas do Ceara (FENAIJ, 1997, p. 60) estimava que 60% da
categoria do Estado atuavam em assessorias de imprensa. Segundo Duarte (2002), estes

percentuais ndo variam muito nas demais regioes.

A Associagdo Brasileira de Comunicacdo Empresarial (ABERJE) estimou, em

2006, que 200 mil profissionais atuavam na area”. Em termos de negocios,

Nos ultimos cinco anos, 23 dos maiores grupos empresariais aumentaram em
até 70% dos seus investimentos na area de comunicagdo, segundo a revista
Exame. (...) O segmento de assessoria, em expansdo, apresenta-se hoje como
um dos principais blocos de referéncia para o exercicio das praticas
jornalisticas, ao lado dos meio impressos, da TV e a frente do radio (LOPES
e VIEIRA, 2000, p. 23).

Dados consolidados dao conta de que o faturamento das 10 maiores empresas de
assessoria atingiu em 2001 o patamar de 500 milhdes de reais, o triplo de 1997. J4 ha duas
brasileiras entre as 12 maiores empresas do mundo, no ramo. A Casa Branca — sede oficial

do governo americano — gasta por ano 3,5 bilhdes de dolares com estratégias de

> Informagdes de Kopplin e Ferraretto acrescentam, porém, que tais dados da Associagio Brasileira de
Comunicac¢do Empresarial, estimados em 2006, incluem, além de jornalistas, entre outros, relagdes publicas,
publicitarios, administradores, economistas, historiadores, psicologos e fonoaudidlogos, tudo em nome de uma
pretensa mesticagem funcional. H4, aqui, sem duvida, uma imensa confusio de conceitos.
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comunicagdo, sendo 1,5 bilhdo de dolares destinado ao relacionamento com os meios

(TORQUATO, 2004 apud LOPES e VIEIRA, 2004, p. 23).

O crescimento da atividade motivou inclusive a propria Federagdo Nacional dos
Jornalistas Profissionais - Fenaj e os sindicatos a criarem setores especificos de Assessoria de
Comunicac¢ao. A assimilagdo da atividade de jornalista em assessoria se intensificou na gestao
Washington Mello (1980-1983) a presidéncia da Fenaj que estimulou o debate na entidade,
afinal ele proprio era um profissional da area cujo campo de atuagdo ampliava-se a olhos
vistos, a cada dia em todo o Pais (DUARTE, 2002, p.92). Desde 1984, periodicamente sdao
promovidos eventos nacionais e regionais exclusivos para a discussdo e a atualizacdo dos

jornalistas em assessoria.

No Encontro de Jornalistas em Assessoria de Imprensa de Sao Paulo, em 1984, foi
proposta a elaboragdo do Manual de Assessoria de Imprensa. A iniciativa foi incorporada pelo
Encontro Nacional de Jornalistas em Assessoria de Imprensa (Enjac). Passados mais de 15
anos, sua terceira edi¢dao, em 2001, deliberada pelo encontro nacional, nomeia-se Manual dos

Jornalistas em Assessoria de Comunicagao.

Apesar dos conflitos e preconceitos ¢ o espago de trabalho mais acolhedor para os
profissionais desejosos de exercerem a profissdo de jornalista. Sem entrar no mérito da
questdo, ¢ também local de estagio para os estudantes. E é cada vez mais comum o estagio em
comunicagdo institucional, ou mesmo o recém-formado integrar-se a uma assessoria, o que,
também, pode vir a mudar o perfil original do assessor brasileiro, tradicionalmente com

experiéncia em redagoes.

A tendéncia dos profissionais de jornalismo para ocupar hoje as assessorias no
Pais ¢ de certa forma ratificada na enquete realizada em 2002 pelo Programa de Qualificacdo
Profissional em Jornalismo (Proquali-jor), da Faculdade de Comunicagdo da UFBA. As
tematicas “Assessoria de Comunicagdo” seguida de “Jornalismo on-line” lideraram a
preferéncia dos profissionais. Entre os 130 jornalistas sediados na Bahia consultados — a
maioria em Salvador — podendo indicar duas opg¢des, 82,3% optaram pelo curso de
atualizagdo em Assessoria de Comunicagdo ¢ 59,2% por Jornalismo on-line. Embora
Jornalismo on-line seja uma area nova e necessaria na atualidade, a busca por reciclagem em
Assessoria de Comunicacdo revela um forte interesse, como opg¢do e possibilidade de

trabalho. Atualmente, segundo levantamento preliminar feito pela Comissdo Estadual da
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Abracom’® — Associagdo Brasileira de Empresas de Comunicago funcionam em Salvador 36
empresas de Assessoria de Comunicagdo que envolvem profissionais das areas de Jornalismo,

Marketing, Relagdes Publicas e Publicidade.

“Nao formamos para o mercado!”

Anos antes, em 1997, a pesquisa realizada por Boanerges Lopes, 4 realidade do
ensino de assessoria de imprensa nos cursos de Comunicagdo no RJ (LOPES, 1997 apud
Castanho, 2001, p.23) em 17 institui¢cdes de ensino superior — universidades e faculdades —
de Comunicagdo do Rio de Janeiro, revelou que 66% dos cursos ainda ndo ofereciam
disciplinas voltadas para assessoria de imprensa e continuavam ignorando a tendéncia do

mercado.

Em Brasilia, segundo Castanho (2001), das faculdades que dispdem de curso de
Comunicac¢ao, somente duas oferecem disciplinas especificas em assessoria de imprensa. Em
Salvador, o curso de Comunicacdo da Universidade Federal da Bahia tem no curriculo a
optativa de Assessoria de Imprensa, desde a reforma ocorrida no curso de jornalismo na
década de 80. Em 2000 uma nova atualizag¢do curricular introduziu a Oficina de Assessoria de

Comunicacao como disciplina obrigatoria.

Nesta mesma ocasido foi implantado o Laboratério de Assessoria de
Comunicacdo no qual se desenvolvem as praticas dos alunos de Jornalismo e Producao
Cultural da Oficina e de estagio para alunos dos dois cursos. Esta turma, com alunos das duas
habilitagdes, proporciona um trabalho bastante sintonizado e realista: produtores atuam na sua
y . . ’ “An . 57
area e assessores jornalistas também. Juntos trabalham e refletem sobre suas experiéncias™'.
Na Bahia, de 2000 até hoje, foram criados mais 20 cursos de jornalismo e apenas as
faculdades que reformularam seus curriculos estiveram atentas a essa realidade. Mesmo assim

. . C g 58
nem todas incluiram a disciplina’.

>% Dados fornecidos pela Jornalista Suely Temporal membro da Comissdo Estadual da Abracom em: 09 jul.2007.
>7 Fui responsavel pelo Laboratorio e Oficina de Assessoria de Comunicagio nos dois semestres de 2002 e no
primeiro de 2003.

** Além da UFBA, Faculdade de Tecnologia e Ciéncias (FTC), Faculdades Integradas da Bahia (FIB) e
Faculdade da Cidade até setembro de 2007.
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No 15° Encontro Nacional de Jornalistas em Assessoria de Comunicacao (Enjac),
realizado em setembro de 2005, no Rio de Janeiro, um do mais concorridos grupos de
trabalho, com cerca de 50 participantes, tratou de questdes referentes ao ensino de assessoria
de comunicagdo nas escolas brasileiras. A sintese do GT, segundo texto de Boanerges Lopes
(2005), elaborado com base em relatos dos representantes da maioria dos estados, poucos
ainda eram os cursos que oferecem a disciplina de Assessoria de Comunicagdo; em alguns
ambientes académicos havia preconceito por parte de estudantes e professores; nas escolas

que ofereciam as disciplinas o

indice de insatisfagdo entre os alunos era altissimo, reclamavam do
desenvolvimento dos conteudos e se sentiam incapazes em relagdo ao
preparo tedrico e pratico e sem perspectivas sobre o futuro profissional. (...)
Este recorte revelador, realizado ha oito anos no Rio, pouco se alterou. Os
depoimentos dos participantes de diversos estados no GT ddo uma boa
dimensdo do que acontece hoje nido s6 no Rio, mas em todo o pais (...)
(LOPES, 2005).
A oferta indiscriminada de cursos em instituicdes muitas vezes nao educacionais,
com cargas horarias reduzidas, “principalmente aqueles abertos a outras areas, sem exigéncia
de formagdo minima, ndo-regulamentados ou ndo-respaldados por organizagdes sérias”,

também esteve entre as preocupagdes dos debates do GT (LOPES, 2005).

Esta falta de sintonia com a realidade ¢ diferente do que ocorre, por exemplo, na
Franca. A esse respeito o sistema francés de ensino ¢ sensivel as tendéncias do mercado. As
palavras do professor Bruno Péquignot, coordenador do Curso de Mediacdo Cultural da
Universidade de Paris I11%, ao ser indagado sobre os destinos da formagdo de mediador
cultural, dizem bastante: (...) “ndo sabemos ¢ de uma certa maneira ¢ a profissao que nos dira.
A profissdao dird: parem de formar generalistas! Ou, ao contrario, parem de formar
especialistas! Necessitamos de tal tipo de profissional. E portanto, um curso que se

desenvolve com base na realidade™' (TA).

* Disponivel em <www.sinprorp.org.br/Clipping/2005/302.htm>. Acesso em: 18 set. 2007.

% Mediagio Cultural segundo Wallon é (...) conjunto de praticas, doutrinas, comportamentos, medidas,
procedimentos que permitem dar as obras de arte [...] a maior ressonancia possivel junto a seus publicos. Isso
ndo garante o alargamento de publico, garante, talvez, intensificar a relacdo e também, for¢osamente por
definig¢do o desvio/o distanciamento deste, ja que a relag@o vai passar por este intermédio (Entrevista concedida
em (Wallon, entrevista concedida em: 11 set. 2006). A Mediagdo Cultural tornou-se curso universitario ha
apenas 10 anos, em muitas escolas ¢ mais uma habilitacdo da Comunicagdo, em outras no.

6 «(...) on ne sait pas et d’une certaine maniére, c’est la profession qui nous le dira. La profession dira : arrétez
de faire des généralistes ou, au contraire, arrétez de faire des spécialistes ! Ce dont on a besoin c’est de tel type
de professionnel. C’est un cours qui marche avec la réalité ». (Bruno Pequignot, entrevista concedida em
setembro de 2006).
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O alheamento do ensino universitario de jornalismo em relagdo as demandas
reveladas pelo mercado de trabalho, ocorrido ao longo dos anos em muitos dos cursos das
universidades publicas brasileiras, redundou em prejuizos: a ndo oferta da disciplina
Assessoria de Comunicagdo, de forma sistematica, a conseqiiente auséncia de pesquisa para

um melhor conhecimento da area, entre outros.

A maioria das publica¢des sobre Assessoria de Imprensa até o século XX tinha
caracteristicas de guias praticos, manuais, embora os estudos do Jornalismo e da
Comunicacao tenham se desenvolvido bastante nos ultimos 30 anos ou mais — de 70 em
diante. O assunto ndo despertava maiores interesses. Assessoria de Imprensa era uma “questao

de mercado”, logo estava “fora” da Academia.

Se dependesse apenas da iniciativa de alguns pesquisadores/professores, esta
situacdo poderia mudar. Afinal, as ultimas publicacdes especificas da area surgiram logo nos
primeiros anos do século XXI. Como exemplos, podem ser citadas as coletaneas
Comunicagdo: discursos, praticas e tendéncias, organizada por Antonio Barros, Jorge Duarte
e Regina Martinez (2001); Assessoria de Imprensa e relacionamento com a midia, organizada
por Jorge Duarte (2002) e Jornalismo e Relagoes Publicas - a¢do e reagdo: uma perspectiva
conciliadora (2004), reunido de textos organizada por Boanarges Lopes e Roberto Vieira®.
Estas obras apresentam artigos de profissionais e estudiosos militantes do jornalismo e das
relagcdes publicas que juntos discutem, questionam e refletem sobre a problematica da
assessoria de imprensa e/comunicagdo, vivenciada na pratica por esses profissionais, € a

disputa do mercado de trabalho. Embora cada um defenda as especificidades de sua area,

trata-se de um questionamento advindo da praxis profissional. Mas nao se trata de manual.

A maior parte dos autores atua em assessorias de imprensa ou em redagdes, nas
areas de Jornalismo e Relagdes Publicas, bem como no ensino superior. Sdo profissionais

qualificados, quase todos pos-graduados, alguns, militantes sindicais.

Em 2005, Francisco Sant’Anna publica pela Casa das Musas, Midia das Fontes —
o difusor do Jornalismo Corporativo — resultante de sua pesquisa de doutorado realizada em

Rennes I e através da Rede de Estudos de Jornalismo que envolve as universidades de Laval

62 Acaba de ser lancada mais uma nova coletdnea: Gestdo em Comunicagio Empresarial, teoria e técnica, de
Boanerges Lopes (org.), 149 pp. pela Editora Produtora de Multimeios da Universidade Federal de Juiz de Fora,
2007, reunindo Aluizio Trinta, Carmen Pereira, Christina Ferraz Musse, Fabio Henrique Pereira, Francisco
Sant'Anna, Francisco Viana, Gustavo Gomes de Matos, José Benedito Pinho, Jorge Duarte, Judson Nascimento,
Paulo Clemen, Paulo Roberto Figueira Leal, Wilson da Costa Bueno.
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(Canada) e UnB. O pesquisador analisa a hibridacdo dos géneros informativos e
comunicacionais.

Como se percebe, reflexdes sistematicas e pesquisas sobre o tema podem ser
contadas a dedo no meio académico, e nestas sobressai o interesse profissional de alguns
pesquisadores que perceberam as transformacdes e tendéncias e tentam criar espago para o
desenvolvimento do seu trabalho®. Isto porque o estigma e os preconceitos sofridos pelos
jornalistas-assessores, com ou sem justificativa, no mercado de trabalho encontram um
ambiente propicio entre professores, pesquisadores e estudantes dos cursos de jornalismo. Os
estudantes, porém, interessados em assegurar seu espago profissional no mercado, buscam
prematuramente estagios em assessorias. E a opcdo possivel, que concorre com ampla
vantagem com as reda¢des dos meios impressos, televisivos e radiofonicos. Os professores-
profissionais da comunicagdo, sensiveis as mudangas que ocorrem no campo, estdo aptos a
captar a dinamica que lhe ¢ inerente. Todas essas iniciativas que ganham espago na academia

tém contribuido para que se possam encontrar caminhos para a formagdo profissional, ao

mesmo tempo questionada e necessaria.

Campos em disputa

Uma vez indispensavel a sociedade, ja estruturada com base na existéncia da
midia, o trabalho do jornalista em assessoria de imprensa, notadamente na mediacdo midia e
fontes, torna-se, a partir do incremento do setor, nos anos 80, uma espécie de embrido de
estruturas de comunicacao j& fornecedoras de uma diversidade de produtos e servigos, como

diz Duarte,

E estdo ainda na forma original ou ampliada no Legislativo, Executivo,
Judiciario (no ambito federal, estadual e municipal), em empresas publicas,
privadas (inclusive alguns veiculos de comunicagdo), terceiro setor, em
universidades, nas For¢as Armadas, sindicatos, entidades de classe, apoiando
pessoas fisicas (artistas, esportistas, politicos). O resultado é que jornalistas
hoje atuam em redagdes, fungdes especializadas como relacionamento com
imprensa, edi¢gdo de publicagdes e de conteido na Internet, divulgagio,

8 vale também, entre outros, o registro da dissertagdo: Os Jornalistas-Assessores.: encontros e desencontros —
uma contribui¢do ao estudo das assessorias de imprensa no Brasil, de Valéria Castanho, UnB: 2001; e trabalhos
de conclusdo de curso na habilitacdo de RRPP: Assessorias de Imprensa Baianas: perfil, mercado & novas
tecnologias da comunicagdo de Lise Barreto Botelho UNEB: 2004 e na habilitacdo de jornalismo: Passado e
Presente da Comunica¢do na Universidade Federal da Bahia: Encontros e Desencontros, de Adriano Villela,
UFBA: 1996.
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marketing politico, publicidade e em enorme variedade de fungdes
gerenciais da comunicagdo” (2002, p. 81).
Em alguns casos, as assessorias de imprensa transformaram-se em grandes areas
de comunicac¢do, mas mantém o nome original. Os programas de informatica, para edi¢do de
texto ¢ imagem, e a Internet revolucionaram os ambientes de trabalho e facilitaram

sobremodo a atividade dos jornalistas nas redagdes e nas assessorias.

A proposito desta evolugdo ou ampliacdo de Assessoria de Imprensa para
Assessoria de Comunicagdo, Duarte sintetiza as tendéncias que se consolidam no mercado,
considerando trés campos de atuagdo que passam a existir para profissionais com formagao

em jornalismo.

Ha o tradicional, nas redagdes. Os outros dois [se situam] no grande campo
da comunicagdo institucional: o especialista que realiza assessoramento de
imprensa, produgdo de publicagdes ou contetido na Internet, por exemplo, e
0 gestor, com atuacdo mais politica e estratégica, que utiliza a comunicagio
como insumo na tomada de decisdes ajudando a organizagdo ou o
assessorado a definir rumos e agdes (DUARTE, 2002, p. 99)

A transi¢do ocorrida nos ultimos 35 anos no Brasil — e as mudancas de toda
ordem observadas nos setores do jornalismo, da comunicagdo ¢ da assessoria — indica que as
fungdes acima descritas por Duarte limitam-se a determinado periodo. Atualmente os novos
modelos da comunicacdo institucional surgem da parceria de areas da comunicacdo, entre

estas, a da informatica, que tem determinado novas fun¢des nestes setores.

A assessoria de Comunicacdo no Brasil tem caracteristicas peculiares por ser
exercida de forma majoritaria por jornalistas. Atualmente, a maioria dos assessores da area
constitui-se de profissionais jornalistas. Tal fato ndo consiste, no entanto, em monopdlio da
categoria. Esta peculiaridade transformou-se numa eterna contenda entre relagdes publicas e

jornalistas, especialmente a partir de 1980, quando ainda vigorava o regime de excegao.

A sistematizacdo da divulgacdo jornalistica na area publica data do inicio do
século passado. Comeca em 1909, com a organizagdo e estruturacdo do Ministério da
Agricultura, Industria e Comércio, no governo Nilo Peganha. A Secdo de Publicagdes e
Biblioteca foi criada para integrar servigos de atendimento, publicacdes, informagdo e

propaganda.
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A grande tarefa era reunir, organizar e divulgar informagdes sobre industria,
comércio e agricultura e, para isso, todas as repartigdes do Ministério
ficavam obrigadas a atender, sem demora, aos pedidos de dados e
esclarecimentos que lhes fossem solicitados pelo director do mesmo Servigo
(DUARTE, 2002, p. 82).

A organizagdo dos servicos de divulgagdo nos niveis federal e estadual era feita
por redatores, que se encarregavam da producdo e distribui¢do de textos para a imprensa e

'bureaux’ instalados em 6rgdos governamentais, na primeira metade do século XX.

Durante o Estado Novo, o governo federal passa a controlar com mao de ferro a
disseminagdo de informagdes via meios de comunica¢des de massa, particularmente jornal,
radio e cinema. O Estado organiza um sistema que articula coordenagdo nacional e atuacdo
local. Entre 1939 e 1945, o controle chega ao auge com a atua¢do dos Departamentos
Estaduais de Imprensa e Propaganda (DEIPS) e do Departamento de Imprensa e Propaganda
(DIP).

De inspirag¢do fascista, o controle ideoldgico foi consolidado por uma politica
publica implantada pelo jornalista Lourival Fontes, que tinha em seu curriculo passagens pelo
Departamento de Propaganda e Difusdo Cultural (DPDC), pelo Departamento Nacional da
Propaganda (DIP); conhecimento das maquinas de propaganda dos governos alemdo e
italiano, “in loco”, e recepcdo do proprio Mussolini, como relata Duarte: “Com os dois
departamentos o governo estabelece uma superestrutura de manipulacdo de opinido publica
por meio da censura, fiscalizacdo, controle legal e distribuicdo em larga escala de noticiario

laudatério” (2002 p. 83).

A Agéncia Nacional era ligada ao DIP, que “atuava com 220 funcionarios e
atividades tipicas de uma agéncia de noticias, contando até com equipes de reportagem e um
sistema de difusdo de material jornalistico por todo o Brasil”. Os jornais, por seu turno
publicavam tudo que saisse de qualquer reparticdo do governo na época da Ditadura do

Estado Novo (DUARTE, 2002, p. 83).

O Departamento Nacional de Informagao substituiu o DIP que “embora vinculado
ao Ministério da Justica, tratava de divulgacdo e atendimento a jornalistas de uma forma mais

tranquila até a chegada da Ditadura Militar”. (DUARTE, 2002, p. 83).

J4 na década de 30, muitos redatores tinham dupla jornada de trabalho: além do

emprego publico, trabalhavam em veiculos de comunicagdo privados. Tinham assim, a
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complementacdo salarial, eram mais respeitados no governo por estarem na imprensa €

detinham maior facilidade para a publicag¢do de seus “comunicados”.

Imediatamente apds a Era Vargas, o Estado democratico utiliza-se da oferta de
empregos publicos a jornalistas, como forma de controlar o apoio desses profissionais. No
caso das relagdes publicas, com a fundagdo da Associagdo Brasileira de Relagdes Brasileiras
de Relagdes Publicas, em 1954, os profissionais dessa drea buscam por novas estratégias de

comunicagdo politica diversas do estilo da propaganda politica da ditadura Vargas.

Alguns autores vao buscar na histéria da comunicacdo e imprensa antigas o
surgimento desta especializacdo da comunicacdo. Outros precisam o seu nascimento em 1906,
com a passagem do jornalista Ivy Lee para a assessoria de imprensa em defesa da imagem de

Rockfeller assinalando a origem norte-americana da atividade.

No inicio dos anos 50, varios cursos de curta duragdo em RP comecaram a ser
ministrados no pais com apoio da Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU) e da United States
Agency for International Development (Usaid). As relagdes publicas eram consideradas
técnicas modernas de administracdo de empresas visando ao “entendimento e a negociagao de
interesses entre capital x trabalho e entre as empresas e seus diversos publicos”

(CASTANHO, 2001, p. 35).

Ap6s a Segunda Guerra Mundial, e sobretudo no governo de Juscelino Kubitschek

(1956-1961) os investimentos estratégicos de poderosas multinacionais instalaram-se no pais.

(...) e com as fabricas vieram as relagdes publicas profissionalizadas e as
praticas de assessoria de imprensa, que disseminadas pelas empresas
nacionais e pela administragdo publica, vulgarizaram a técnica do press-
realease e a eficacia persuasiva dos ‘favores’ e ‘agrados’ (CHAPARRO,

2002, p. 41).
Com a chegada das multinacionais, principalmente do ramo automobilistico e de
higiene ao Brasil, as relagdes publicas modelaram-se pela pratica norte-americana. O
planejamento da comunicagdo ficava a cargo dos departamentos de publicidade e relacdes
publicas ou de agéncias. Mas ndo havia ainda na época um departamento especifico para o
relacionamento com a imprensa. “A pratica mais comum era o encaminhamento de textos por

meio dos departamentos comerciais dos jornais, o que gerava atritos, ja que as redacdes nao

gostavam de “plantar” notas de empresas no material editorial” (DUARTE, 2002, p. 85).
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A primeira assessoria de imprensa no Brasil foi a da Volkswagen, preparada para
se relacionar de forma estratégica com a imprensa. Foram seus jornalistas responsaveis Alaor
Gomes, da TV Record, e Reginaldo Finotti, do jornal Ultima Hora, ¢ denominada no inicio

“Setor de Imprensa” e em seguida incluida na Divisao de Rela¢des Publicas.

Governo militar e profissionais de relacoes publicas

A partir de 1964, a area de RRPP ganhou forca total e teve um crescimento
visivel. Era o processo de propaganda e divulgacdo considerado ideal para os governos

militares que se generalizou na iniciativa publica e privada.

A Assessoria Especial de Relagdes Publicas da Presidéncia da Republica (Aerp)
evidentemente ganhou a forca e o espago de superministério com amplo poder “sobre verbas e
vagas” e capacidade de barganha. A Aerp fez escola ndo apenas nos setores governamentais
dos estados e municipios como nas grandes empresas da iniciativa privada (CHAPARRO,

2002, p. 42).

O modelo foi consolidado tedrica e estrategicamente no I Seminario de Relagdes
Publicas do Executivo, em 1968, no Rio de Janeiro. Dele participaram, além do pessoal da
Aerp, equipes de comunicacdo de 16 ministérios, da Agéncia Nacional, das estagdes oficiais,
do Instituto Brasileiro Pesquisa e Opinido Publica e Estatistica (Ibope), bem como dirigentes
da Associagdo Brasileira de Relagdes Publicas que teve papel de destaque no evento e contou
com a adesdo do presidente da Associacdo Brasileira de Imprensa, jornalista Danton Jobim

que fez, inclusive, o discurso de encerramento do evento. (CHAPARRO, 2002, p. 44).

Os temas ¢ as recomendagdes do Seminario — aprovado no Governo Costa ¢
Silva, implementado no de Garrastazu Médici (1969-1974) — atestam o grau de
comprometimento imposto a profissdo pelo governo militar. Os temas debatidos dispunham
da organiza¢do e funcionamento da atividade de RRPP nos 6rgdos da administracdo federal;
normas de trabalho entre os diferentes servigos da area e os veiculos de Comunicacdo Social;

diretrizes da profissdo, promogao institucional ¢ imagem do Governo — Opinido publica.

Os servicos de RRPP do Executivo tinham como “finalidade precipua (...) a

difusdo correta da imagem do Governo”. Cabia-lhes, entre outras atribui¢des, confeccionar o
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material informativo e promocional e divulga-lo; conceder “tratamento atencioso aos meios
de comunicagdo e fornecer-lhes informagdes veridicas, objetivas”; adotar “politica global de
comunica¢do que permitisse a integragdo do povo com o governo”, devendo ser constante em

todas as realizacdes do governo (DUARTE, 2002, p. 43).

A tltima recomendag@o dizia que a figura do Presidente militar Garrastazu Médici
deveria ser aproveitada integralmente, no “seu aspecto humano, moderado e compreensivo,
para caracterizar toda a campanha orientada no sentido da valorizagdo do homem, a Unica

susceptivel de criar uma imagem efetiva e imediata do governo”. (DUARTE, 2002, p. 43).

A popularidade de Médici estava ligada ao chamado “milagre brasileiro”, periodo
paradoxal do crescimento econdmico, de projetos como a Transamazonica e a Ponte Rio-
Niter6i, quando boa parte da classe média estava empregada, tinha dinheiro, embora se
tratasse dos chamados “anos de chumbo da Ditadura”. A imagem de Médici estava em cada
parede das instituigdes oficiais e isso também contribuia de certa forma para torna-lo

conhecido entre as classes populares.

As relagdes publicas sairam da area de administracdo em 1968 e foram inseridas
como carreira e area de estudos nos cursos de Comunicagdo. Com a regulamentacdo
extremamente abrangente no campo profissional, entrou em choque com outras profissoes,

dentre estas o jornalismo.

Neste primeiro periodo do regime militar, como destaca Sant’ Anna, as técnicas de
relagdes publicas dominam o perfil da Comunica¢do Social — jornalismo, publicidade e
propaganda e radiodifusdo — “inserida num conflito envolvendo segmentos sociais diversos.
Efetivamente este metier estard no coragdo de um antagonismo ideoldgico fortemente

marcado

(...) de um lado o poder discricionario [que atuava com] a censura a
imprensa, a politica de perseguicdo aos oponentes, pressdes materiais. De
outro, o dinheiro [que corria] solto por meio das campanhas massivas de
propaganda e de apoio as midias simpatizantes. A adesdo politica neste setor
se [refor¢a] gracas aos incentivos ficais € a concessdo aos grupos
simpatizantes de canais de radio e TV” (2005, p. 41).

Mas outros métodos foram também utilizados, como, por exemplo, a imposi¢ao
de dificuldades financeiras em maior ou menor graus que for¢avam empresarios a um

consenso nacional, “o objetivo era massificar uma unidade nacional” (SANT’ANNA, 2005, p.
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41). Assim, sdo revigoradas econdmica e politicamente as Organizagdes Globo e a Folha de
Sao Paulo e sentenciadas a morte a Ultima Hora, Correio da Manhi e as redes Tupi e
Excelsior de Televisdo (SANT’ANNA, 2005, p. 41). A TV Excelsior — canais no Rio e em
Sao Paulo — foi a primeira televisdo moderna no pais, antes da Globo, mas morreu porque

entrou em choque com a ditadura militar (Rubim, 2007)%*.

Governo militar e jornalistas-assessores

E neste ambiente que uma consideravel fatia do mercado de trabalho é oferecida
aos jornalistas, mesmo aqueles subordinados, formal ou culturalmente, pelos servicos de
RRPP. Os profissionais da imprensa eram TUteis para executar servi¢os, cada dia mais
indispensaveis e crescentes nas assessorias, sendo pagos generosamente, € mesmo sem
cumprir horarios fixos de trabalho. Assim, eles nem precisavam sair das redagdes para

viabilizar o jogo do duplo emprego.

Dessa forma, os jornalistas atuantes na comunicagdo institucional oficial da época
dos militares foram estigmatizados, com imagem ainda mais negativa aos olhos dos colegas
das tradicionais redacdes. O assessor de imprensa era considerado conivente com o regime e
também alguém que tinha dominio sobre o fluxo de informacdo destinado a divulgacdo
publica. Neste sentido, exercia no minimo uma fung¢do de censura dos materiais

governamentais destinados a imprensa.

Esta nova configuragdo do mercado brasileiro — na qual, inclusive os jornalistas
sdo assessores e por esta opcdo ndao deixam de ser profissionais do jornalismo — foi
determinada por varias circunstancias: a busca de profissionais por organizagdes de todos os
tipos, para estabelecer relacdes com a imprensa e produzir boletins, jornais, revistas, videos,
radios internas; novas alternativas encontradas pelos proprios jornalistas que enfrentavam ja

no inicio dos anos 80 uma onda de enxugamento nas redagoes.

A experiéncia brasileira que redundou num modelo jornalistico praticamente
unico, também significava uma proposta nova, coerente com a rebeldia da época, para as

assessorias de imprensa. Esta proposta inspirava-se no trabalho realizado pelos profissionais

% Dialogos de Orientagio, janeiro/2007.
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da Camara dos Deputados e do Senado que segundo Sant’Anna (2005), praticaram a atividade

de assessoria fundamentados no valor publico da informagao.

Era um momento em que a imprensa vivia uma crise econdmica e moral,
reduzindo os postos de trabalho. A ditadura também dificultava a presenca nas redacgdes de
muitos jornalistas com visdo politica elaborada. Alguns acabaram encontrando trabalho na
comunicacdo institucional, que, a partir de sindicatos, entidades religiosas e comunitarias, se
opunha a agenda oficial difundida pela imprensa tradicional, que era moldada pela censura

dos militares e pelo interesse de alguns veiculos.

No Brasil dos anos 70-80, apos a opressdo a imprensa alternativa — que por meio
de jornais como Movimento, Opinido, Coojornal e outros buscavam falar o que a imprensa
comercial ndo dizia com a sua autonomia jornalistica —, coube as assessorias de imprensa

das organizagdes sociais inserir na agenda temas evitados pela grande imprensa.

Tais experiéncias plantaram uma semente diferente no mundo da comunicagdo
institucional brasileira. Dela germinaram frutos como a rede de radios e TVs comunitarias,
radio poste, canais legislativos, agéncias de noticias voltadas aos direitos ambientais, da

infancia, da igreja catdlica etc. Todos lutando por um espago na esfera publica.

Sant’ Anna lembra que:

a ocorréncia simultdnea de alguns fatores vai provocar na década de 80 uma
transformacao das assessorias de imprensa e coordenacdes de comunicagdo
social principalmente no setor publico. Dentre estes fatores ele destaca o
inicio do processo de abertura politica (2005, p. 63).

Ainda sob a ditadura, que se estendeu até¢ 1985, houve grandes levas de demissao

na imprensa tradicional que provocaram forte migragao de jornalistas para assessorias.

A questido da formacao

As profissdes do setor de comunicagdo social possuem uma regulamentagdo
propria em nosso Pais, que ¢ definida por leis ou decretos-leis federais. A atual
regulamentacdo dos cursos de Publicidade, Relacdes Publicas, Radialismo e Jornalismo foram

elaborados na década de 60, sendo alterados e adaptados uma década depois.
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No ambito da formagdo em comunicacdo, foram instituidas as habilitagdes que de
forma perversa dividiram um mesmo curso em varias profissoes. Assim, o diploma estabelece
que o jornalista, por exemplo, ¢ bacharel em comunicacdo social, especificando a habilitacdo
cursada. Todos os formados na area sdo igualmente profissionais da Comunicag¢dao Social,
embora a habilitacio delimite uma especificidade. Assim BRANDAO observa que o
“curriculo determinado para o ensino superior de Comunicagdo Social acabou por perpertuar
uma pratica profissional completamente alheia a realidade do mercado e ao panorama

profissional de outros paises” (2001, p. 6-7).

Diferente de paises, como a Franca, onde ndo h4 a exigéncia de habilitacdes
especificas para o setor de comunicacdo institucional, no Brasil, o acesso ao mercado,
excetuando publicitarios e radialistas, depende de registro profissional concedido apenas aos
detentores de formagao superior. Tal caracteristica contribui para descartar, no campo legal, a

zona cinzenta, os limites difusos dos territorios profissionais.

A regulamentagdo da profissdo de jornalista surgiu com a promulgagdo do decreto
Lei n® 972, de 17 de outubro de 1969, que trata basicamente do exercicio profissional. Outros
diplomas legais vieram a partir dai. O Decreto Lei n°® 83.284, de 1979, complementa, d4 nova
regulamentacdo e define funcdes, atividades, registro profissional etc. A partir de 1981, a
portaria n® 3.071, do Ministério do Trabalho, ampara a fun¢do do jornalista como assessor de
imprensa. Segundo o Manual dos Jornalistas em Assessoria de Comunicagdo, legislacdes dos

estados tratam especificamente das funcdes, atribui¢des dos jornalistas em assessorias®.

Na maioria dos paises da Comunidade Européia, a pratica de assessoria de

imprensa est4 incluida na “filosofia” e no conjunto de técnicas de relagdes publicas®.

(...) € inimaginavel no modelo europeu um jornalista atuar como divulgador,
porque a carta [que equivale ao registro profissional no Brasil] ¢ dada a
pessoas vinculadas a orgdos de imprensa, e, por isso, ndo podem atuar em
atividades relacionadas a relagdes publicas. Um exemplo sempre citado ¢é
Portugal, onde o jornalista que vai trabalhar em uma organizacdo ndo
jornalistica € obrigado a afastar-se do sindicato e, portanto, perde o direito de
exercer a profissio (FAYAD, apud DUARTE, 2002, p. 91).

Aos jornalistas portugueses, no entanto, ¢ facultada a retomada do registro apds a

suspensdo das atividades de assessoria, e renovada a dedicacdo ao exercicio do jornalismo

85 No Par4, Decreto Estadual n° 3.007, de 04.11.83; em Sdo Paulo, Lei Estadual n°® 4.612, de 28.06.85; € na
Bahia, Lei Estadual n°® 6. 403, de 20.05.92. FENAJ, 1988-2000, p.29.
5 Os profissionais europeus sdo orientados pelos codigos deontolégicos de Atenas e de Lisboa.



74

(em redagdo). Esta atitude impede o “conflito de interesse que pode emergir dessa situagao”

(DUARTE, 2002, p.72).

A assessoria de imprensa na Franca, além de ser exercida por profissionais de
relagdes publicas, a partir do anos 80 (Boudeau, 2006)°, passa a ser desempenhada também
por profissionais egressos dos cursos de “attaché de presse” . Curiosamente, a denominagio

mais usual ainda hoje € no género feminino “attachée de presse” (Boudeau, 2006) 9 (TA).

J& os jornalistas paraguaios, que possuem normatizacao profissional semelhante a
francesa, a partir de uma decisao politica, de assembléia geral, no final dos anos 90, decidiram
aceitar como “colegas” (...) os profissionais que desempenham fungdes semelhantes as dos
jornalistas na comunicagdo empresarial. No caminho inverso, a corporacdo portuguesa,
também por decisdo politica, em 1997, excluiu os comunicadores do rol dos jornalistas

(SANT’ANNA, 2004, p. 120).

Nos Estados Unidos, onde a profissao se originou formalmente, ndo é obrigatorio
o “diploma”, o “registro” ou ‘“carta” para assessores de relacdes publicas, de imprensa e
jornalistas exercerem seus oficios. A figura do assessor, como promotor de imagem de uma

instituicdo ndo esté ligada ao profissional do jornalismo e sim ao de relagdes publicas.

Preconceito, um parecer insensato

Ao mesmo tempo em que hd uma disputa entre jornalistas e RRPP pela
exclusividade da atividade de assessoria de imprensa, muitos jornalistas desconsideram essa

atividade. No meio profissional e entre os proprios profissionais, a Assessoria de Imprensa

%7 Frangois Boudeau, assessor de imprensa do Thédtre du Chitelet, instrutor da Agecif, agéncia de formagio
profissional francesa, depoimento e entrevista concedidos a autora, em julho de 2006 e margo de 2007.

% Na Franga existem algumas formagdes especificas para atuar como attaché de presse ou chargé de
communication em faculdades de comunicagdo ¢ escolas de comércio (MOUTINHO e SOUSA, 2002). Sao
varias as faculdades privadas, a Efap-Ecole Frangaise des Attachés de Presse ¢ a mais conhecida delas. Existe
ainda a Celsa-Université Paris-Sorbonne.

%«Les premiéres attachées de presse sont apparues en France, dans les années 50, aprés la Seconde Guerre
mondiale. Aux Etats-Unis, les premiers attachés de presse sont apparus dés le début du XX° siécle. On peut
penser que I’ouverture marchande entre les Etats-Unis et I’Europe ainsi que “I’occupation” par les forces armées
américaines en Allemagne et en France ont facilité 1’introduction de ces nouvelles techniques de communication.
Tout au début, en France, c’étaient des femmes avec un “carnet d’adresses” qui faisaient plus office de relations
publiques en mettant en réseau les personnes qu’elles connaissaient. C’est dans les années 70 que ce métier s’est
réellement professionnalisé pour ensuite &tre enseigné en faculté et dans les écoles de commerce» (Boudeau,
2006).



75

provoca ainda hoje criticas — fundadas e infundadas — mas sobretudo atitudes
preconceituosas que acabam impedindo uma discussao licida e afirmativa sobre a atividade
do jornalista na redagdo e nas assessorias. Além disso, essa postura reflete-se na relagdo com

as outras habilitagdes da comunicagao.

No tratamento dado por muitos profissionais a questdo, transparece o deboche e
de certa forma a falta de conhecimento da problematica do jornalismo como um todo no
Brasil e em outros lugares do mundo. O texto publicado no site Comunique-se, a seguir, €

exemplar:

“O que ¢ o que ¢? Formado em jornalismo, vive entre jornalistas, entrevista
pessoas, apura, escreve e publica noticias, mas ndo ¢é jornalista? E o assessor
de imprensa. Durmo com um — ou melhor, com uma — ha 26 anos. Sempre
que digo que um assessor de imprensa faz tudo menos jornalismo, ela fecha
a cara, sai de perto de mim e leva algum tempo para se reconciliar comigo.
Ha muito que ela desistiu de bater boca em torno do assunto. Nem a
convenci do que penso, nem ela de que estou errado (NOBLAT, 2003).

E no minimo grosseira a forma como o jornalista Ricardo Noblat, hoje blogueiro
sediado no Globo Online, trata assessores em geral, inclusive sua propria mulher. Na sua
opinido, como na de muitos outros jornalistas, “assessores de imprensa nao fazem
jornalismo”. Para ser considerado como tal, o profissional tem que ser “livre e critico e, se
necessario impiedoso”. Além disso, acredita que quem paga o saldrio do jornalista ¢ o
“publico que consome os jornais € quem paga o salario do assessor ¢ a empresa, entidade

governo ou figura publica que o contratou”. Suas declara¢des, no entanto, inspiram alguns

comentarios elucidativos que contribuem para uma melhor compreensao do tema.

A fungdo do assessor no Brasil ¢ bastante polémica. Classifica-la ou ndo como
uma funcdo jornalistica, segundo a maioria dos autores, ¢ tema controverso. A Otica
corporativista domina os debates, as categorias e evidentemente buscam manter a reserva de

mercado.

Ha paises que se fundamentam no carater do meio. Se o material é produzido por
um profissional que pertence a tradicional redacdo de um jornal da grande imprensa, de uma
emissora de televisdo, ou de radio, ¢ atividade jornalistica. Nao sendo, ¢ atividade de RRPP

ou do “genérico” meio difuso comunicagao institucional.
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O melhor parametro para a identificagdo da atividade deve ser a

utilizagdo da natureza e do objetivo da informag@o difundida. Se jornalistica
ou ndo. E normal serem publicados pela imprensa textos tecnicamente
publicitarios ou de (relacionistas) relagcdes publicas ¢ na midia institucional
estarem textos jornalisticos (SANT’ANNA, 2004, p.108).
O conjunto das medidas legais brasileiras assegura a condi¢do do profissional
exercer a profissao de jornalista e/ou de relagdes publicas, independente do local de trabalho.
E a natureza da atividade desempenhada sob o aspecto pratico, que define o que é fazer

jornalismo e ou relagdes publicas. Ademais o jornalista se insere em uma categoria

diferenciada, ou seja, sua especialidade profissional se mantém em qualquer local de trabalho.

Além disso, as profissdes da area da comunicagdo — jornalista, relagcdes publicas,
publicitdrio — no Brasil resultam da forma¢do académica. O que ndo vale para uma parte
significativa dos demais paises do Ocidente. “Uma vez habilitado em jornalismo estd apto a
responder a um mesmo codigo deontologico, € a uma mesma comunidade, a opinido publica,
a qual ¢ destinada a informagdo produzida por esses profissionais” (SANT’ANNA, 2004,
p.109).

A maior e mais freqiiente critica as informag¢des produzidas por jornalistas em
assessorias de comunicagdo ¢ que elas estariam servindo a interesses particulares, ou seja,
contrariando a idéia da utilidade publica da informacdo, propria do contexto das redagdes
jornalisticas, como advoga a maioria dos profissionais que atuam nas empresas jornalisticas (a
imprensa). Pode-se duvidar da grande semelhanga existente entre o contetido difundido pelos

meios de comunicacao tradicionais e os disponibilizados pelas assessorias?

Muitos jornais encontrariam dificuldades para manter suas portas abertas, se ndo
pudessem contar com o material distribuido pelas assessorias de imprensa, O press release
ganha espaco nas paginas dos jornais e sua apresentacdo se sofistica com o uso da
informadtica, o que favorece seu crescente aproveitamento na imprensa em geral. Na Franga,
da mesma forma, o jornalismo regional se vale dos presse releases, dos comunicados e dos

dossiers de presse.

Alguns dados do aproveitamento de material produzido pelas assessorias em
outros paises ¢ no Brasil nos ajudam a refletir sobre a questdo. Quase 70% dos artigos

publicados sdo provenientes de comunicados de imprensa, consistindo o trabalho jornalistico
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em “cozinhar’*”

o discurso das fontes oficiais. Na Franga, segundo Sant’Anna (2004, p.110),
existem 40 mil attachés de presse que fornecem informagdes aos meios. Este quantitativo
supera o dos jornalistas e ndo inclui os “coordenadores de comunica¢do [Dircom]”, grupo

ainda mais amplo.

Para analisar o Jornalismo dos nossos dias, convém compreender o papel das
forgas econdmicas e politicas sobre a produ¢ao da informagdo, embora elas possam coincidir.
A presuncao de uma imprensa ‘independente’ omite a pratica de massificar as audiéncias e
utilizar mecanismos artificiais para ampliar as vendas dos periodicos. “Em outras palavras, a
informagdo ¢ tratada como uma mercadoria ¢ a0 mesmo tempo alvo das agdes de diversos

campos ideologicos” (SANT’ANNA, 2004, p. 113-114).

A existéncia de interesses obscuros no processo de formagao da agenda midiatica
¢ confirmada ainda por Horkheimer e Adorno. Em sintese os individuos sdo sempre
dependentes das forcas sociais e economicas que estdo fora do seu controle. Tais for¢as agem

sobre redacdes e assessorias, ainda que de formas distintas.

Raizes historicas

A presenga marcante do jornalista nos servigos publicos de comunicagdo
institucional tem suas raizes histdricas na constitui¢do da profissdo. Segundo Sant’Anna, da
mesma forma que em outros paises, no Brasil sempre existiu, em maior ou menor quantidade,

jornalistas empregados em fung¢des publicas e privadas (2005).

No inicio, o campo jornalistico era ocupado por funcionarios publicos, advogados,
politicos e porta vozes de diversos grupos de interesse, cujo objetivo maior era exercer o
lobbying, as pressdes politicas, nem sempre éticas. Esse fenomeno tera importantes reflexos,

segundo SANT’ANNA, no processo de organizacdo dos jornalistas brasileiros (2005).

Esse autor relaciona algumas destas conseqiiéncias: retardo do processo de
organizacdo profissional e sindical dos jornalistas; atraso na definicdo de um estatuto e de

uma regulamentacdo profissionais; indiferenciacdo das identidades de jornalista e de

70 . - . L, . . , .. . .
No jargdo jornalistico, cozinhar ¢ redigir novamente utilizando/aproveitando tudo do texto de outro autor, sem
citar nome, nem procedéncia.
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proprietario de veiculos de comunicagdo; forte ligacdo entre profissdo, empresas e poder
publico e, finalmente, aceitacdo social do enquadramento profissional de comunicadores

institucionais como jornalistas.

O Brasil optou por um modelo diferente da Franca, pelo qual o movimento da
categoria, através do sindicato, posicionou-se pela separacdo entre profissionais jornalistas e
servidores publicos em assessorias de imprensa. Nem mesmo a denominagao de publicista era
bem aceita entre jornalistas, j4 que era percebida como uma deformacdo do processo de

difusdo da informacao.

Ja no Decreto-lei 910/38, primeiro texto legal a disciplinar a profissdo, transigiu-se na
questdo da dupla jornada. Sant’Anna chama atengdo para o fato de que o decreto ndo
estendeu, aos jornalistas que trabalhavam no setor publico, todos os direitos assegurados aos
profissionais do setor privado, como a jornada de cinco horas, por exemplo. E acrescenta com

justa ironia:

Mas isso se deve mais a uma antiga pratica governamental brasileira que
consiste em ser mais benevolente com a bolsa alheia, no caso a iniciativa
privada, do que com seus proprios recursos. Por exemplo até os anos 80, os
servidores publicos ndo tinham direito ao décimo terceiro salario ou
gratificacdo de natal, como ¢ legalmente rotulada (2005, 186).
Em sua analise, ressalta a influéncia da “simbiose Estado/Imprensa” sobre a dupla
jornada, associacdo que ja existia no Brasil desde 1808, nos primordios da imprensa nacional.
Em Salvador, sabe-se que desde a época de Ernesto Simdes Filho esta pritica era uma

constante no jornal A4 Tarde, politica também comum para recompensar ou manter sob

vigilancia o profissional.

A matéria-paga era outro recurso muito utilizado como moeda de troca nas
relacdes do Estado com as empresas jornalisticas. A maioria dessas matérias ndo ¢
identificada como informe publicitario nem mesmo no aspecto visual. No entanto, a matéria
paga ja teve seus dias de gldria e hoje é mais encontrada na imprensa regional. Ela representa

o repasse discreto de verbas publicitarias aos meios de comunicagao.

A Alianga para o Progresso — programa norte-americano de ajuda econdmica e

social aos paises da América Latina — chamado Plano Marshal para o Terceiro Mundo,
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desenvolvido pelo governo do Presidente John F. Kennedy’', trouxe “para a vida ptblica
brasileira a obriga¢do de informar a conclusdo de contratos de financiamento e o andamento
das obras”. A prestagdo de contas era obrigatoria e o Estado precisava de alguém que
conhecesse as técnicas jornalisticas para redigir esta espécie de reportagem ou publicidade

disfarcada.

A “matéria paga” abundante era um habito comum na América Latina, onde
governos subsidiavam veiculos que lhes eram favoraveis. A Alianga encontrou um terreno
propicio para estimular este tipo de jornalismo e a fonte de renda nociva (DINES, 1986,

p-127).

A partir do Golpe de 64, os militares aprimoraram a estrutura organizacional da

comunicag¢do tendo como meta a constru¢do da sua imagem.

Dines afirma que o abandono do jornalismo investigativo pela imprensa brasileira
deu-se paulatinamente com a preferéncia dos grandes jornais por uma atividade de reduzido
grau critico, na linha “empresarial” que informa sem se comprometer. A “febre” da
comunicac¢do e do seu controle em nosso Pais invadiu as institui¢des brasileiras, foi o “golpe

fatal”.

Organismos privados ou publicos passaram a organizar seus departamentos
de informagdes para filtrar e divulgar através de notas ¢ releases, a matéria
do seu interesse ou que lhes era solicitada. O autoritarismo de 1964 trouxe a
nossa imprensa para a era da “nota oficial”, o reporter recebe o texto em vez
de cavar suas proprias informag¢des em varias fontes. O maximo que o
jornalista se permite € acrescentar uma cabeca ou um lead (...) O reporter e
todo o processo jornalistico acomodaram-se e deixaram de investigar. O
jornalismo brasileiro como alternativa passou a viver de eventos ¢
levantamentos (DINES, 1986, p. 91).

Este ponto de vista ndo ¢ compartilhado por outros autores, como Duarte (2002),
Lopes & Vieira (2004) e Chaparro (2002), dentre outros. Sant’ Anna cita a pesquisa de Ribeiro
(2001) que analisou as rotinas produtivas da Folha de S. Paulo ¢ do Estado de S. Paulo,
evidenciando como “outros interesses” influenciam na linha editorial. Em toda a imprensa no
mundo s3o muitos os exemplos que contradizem a “autonomia jornalistica da imprensa dita

independente”’.

"' Kennedy governou de 1961 a 1963.
72 «A relagdo da imprensa e dos grupos econdmicos diante das duas guerras do Iraque é analisada por diversos
autores (Noam Chomsky, Eduard Said, Gilbert Dupas, entre outros)” (Sant’ Anna, 2004, p. 114).
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Uma das principais conclusdes a que chegamos observa que o campo da
assessoria de comunicagao ¢ algo que se impde, devido a sua necessidade, tendo em vista a
complexidade da sociedade que exige a também necessaria mediacdo via meios de

comunicagdo, colocando em evidéncia a relacdo entre fontes e jornalistas e fontes e midia.

As assessorias de comunicac¢do tornam-se uma realidade irreversivel, embora
marcadas por diferengas operacionais. Na Franga, como em outros paises da Europa, as
assessorias sao realizadas por relagdes publicas, enquanto em nosso Pais se solidifica a
participagdo cada vez mais exclusiva de profissionais jornalistas. Podemos afirmar que se
trata de uma configuragdo aparentemente Unica pois, na maioria dos paises do mundo
ocidental, a atividade de assessoria ¢ exercida por relagdes publicas. Trata-se de uma area
conflituosa, em que jornalistas e relagdes publicas disputam o espaco das assessorias, no
sentido de estabelecer a especificidade de cada campo através de regulamentos e legislagao.

No entanto, na pratica, no Brasil, ha a hegemonia dos jornalistas.



CAPITULO 111

ASSESSORIA DE COMUNICACAO A CULTURA

Essencial na intermediacao entre os varios setores da sociedade (fontes) e a midia,
a assessoria de comunicagdo profissionaliza-se a partir dos anos 80 no Brasil, como foi visto
no capitulo anterior. O inicio da década assinala também a participagdo efetiva do jornalista
neste processo. Houve, nesta ocasido, uma grande procura pelo trabalho deste profissional, em
detrimento do profissional das relagdes publicas que até entdo tinha a coordenagao e a
lideranca na realizagdo da atividade. Por isso, as assessorias de imprensa e coordenacdes de

comunicagdo social passaram por transformacgdes, principalmente no setor publico.

Nos anos 50 e 60, na Bahia, jornalistas e criadores eram parceiros no movimento
cultural. Era uma época em que ainda ndo havia uma definicdo muito clara das profissdes,
alguns jornalistas e artistas circulavam pelos mesmos ambientes, inclusive nas rodas da

boémia. Afinidades com a cultura e as artes surgem desses encontros, discussoes.

Uma incursdo pontual no ambiente sociocultural do Estado, entre as décadas de
1950 ¢ 1980 contribuird para a reconstituicdo do caminho percorrido pelos assessores de
comunicagdo até a profissionalizagdo. Através destas pistas pretende-se constituir a feicdo da
atividade desde os seus momentos iniciais. Neste estudo a assessoria conecta-se
particularmente a cultura e as artes e acrescenta trechos que pouco ou quase nunca se

inscreveram na sua historia.

Constantemente citado nas publicagcdes que abordam as origens da assessoria de
imprensa e das relagdes publicas, o pioneirismo da atividade ocorreu na area cultural pela
iniciativa de Phineas T. Barnum, dono de um circo com o seu nome. Mas tornou-se um
detalhe na evolugao da assessoria de imprensa e das relagcdes publicas. Barnun (1868) foi um
“agente de imprensa””> empreendedor que transformou o circo numa institui¢io nacional que
existe até hoje com o nome de Ringling Bros. And Barnun & Bailey Circus’®. Trabalhando
com meia duzia de colaboradores, promoveu centenas de artistas — palhacos, domadores,

trapezistas, andes, equilibristas, ilusionistas — e soube fazer negodcio. Na ocasido, ele ja

73 Os agentes de imprensa sdo apontados por alguns, segundo AMARAL (2002, p.53), como ancestrais selvagens
dos modernos assessores.

™ Ringling Bros. and Barnun & Barley: Disponivel: < www.ringling.com/index.aspx >. Acesso em: 02 jan.
2007.
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comprava espago nos jornais para divulgar os espetaculos de sua companhia, produzia

folhetos, panfletos e brochuras para despertar a curiosidade e atrair a atengao do publico.

O sucesso do grupo provocou o surgimento de milhares de “publicistas” em
muitas areas, inclusive nas dos negocios e da politica (AMARAL, 2002, p.53) ¢ (KOPPLIN e
FERRARETO, 1996, p. 28)". Ele antecedeu, segundo alguns autores, o proprio Yve Lee que,
nos Estados Unidos, em 1906 iniciou a atividade de assessoria, como narrado no capitulo

anterior.

Esta especializacdo profissional, desenvolvida majoritariamente por jornalistas, a
partir dos anos 80 no Brasil, institucionaliza-se, consolida-se e se expande em direcao aos
muitos setores da sociedade, numa velocidade impressionante, nas duas ultimas décadas do
século XX e neste inicio de século XXI. Ainda assim, se as pesquisas e publicagdes ja sao
escassas na area de assessoria, em geral, no caso da assessoria ao setor cultural, pode-se

afirmar, sem receio, que as referéncias sao ainda mais raras.

Na Bahia de outrora

A Bahia dos anos 50 renasceu culturalmente e se modernizou apds um periodo de
longa apatia. Concorreu de forma essencial para este modernismo a posi¢ao da Universidade
da Bahia (UBA), sob a lideranca do reitor Edgard Santos. A universidade representou uma
forte aliada institucional na consolidagio desse novo ambiente cultural’®. Era uma Bahia
muito conservadora e o reitor era membro da elite baiana. Sem a presen¢a da universidade,

instituicdo de grande prestigio a época, 0 modernismo certamente ndo se implantaria de

modo tdo solido e, por vezes, radical, dado que a Universidade da Bahia
permitiu ndo sé a introducdo das aquisicdes modernistas ja efetivadas no
Pais — no eixo Rio de Janeiro-Sao Paulo, principalmente — mas a de um
complexo conjunto de conhecimentos e produ¢des modernas e vanguardistas
vindas diretamente da Europa ¢ dos Estados Unidos, fazendo com que a
provincia da Bahia tomasse ares mais cosmopolitas, acelerando e
radicalizando o seu proprio modernismo cultural (RUBIM, 2000b, p. 77).

7 Note-se que ja se fazia Assessoria de Comunicagio.
76 Sobre esse assunto ler Rubim, A. (1999, 2000); Rubim e Rubim (2006); Rubim, Lindinalva S. (1999); Ludwig,
Selma C. (1982); Gomes. Jodo Carlos T. (1979) e Risério, A. (1993 e 1995).
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A agdo da universidade se estende também nas areas da ciéncia e da técnica. A
imprensa estava presente nesta dindmica cultural de forma fundamental. Circulavam nos anos
50, no Estado, os jornais A Tarde, Diario de Noticias, Didrio da Bahia e O Estado da Bahia,
os dois ultimos pertencentes a rede dos Diarios Associados’’. Com a fundagdo do Jornal da
Bahia, em 1958, surgiu mais uma possibilidade de renovagdo do jornalismo baiano. A
primeira emissora de televisdo da Bahia, a TV Itapoan, dos Diarios Associados, de Assis
Chateaubriand, em 1960, sintoniza-se com aquele momento. Havia entre os jornalistas
“identificados com as criagdes artisticas”, um trabalho importante de “solidariedade e¢ de

interesse grupal”, como revela o jornalista Florisvaldo Mattos,

Era tudo muito espontaneo. A Universidade com aquele processo de
efervescéncia muito grande, aquilo era contagiante. Tudo era modernidade.
Fazia parte do comportamento das pessoas se engajarem. (...) E ndo ganhava
diferente quem escrevia comentarios, criticas ou tinha coluna. S6 o chefe de
setor ganhava diferente, geralmente o dobro. Quanto aos artigos, eram
geralmente de um colaborador, que recebia, como hoje, por servigo”.
(Mattos, apud SANTANA, 2006, p. 118)

Nestes anos que antecederam a chegada da televisio — 10 anos depois de
inaugurada em Sao Paulo e no Rio de Janeiro — o cinema era o principal lazer. O comércio
varejista de Salvador, da segunda metade da década de 50, concentrava-se na Cidade Alta,
justamente onde se localizavam os cinemas’®. O Clube de Cinema da Bahia destaca-se e
realiza o papel de facilitador do acesso de um publico jovem as obras e a critica internacional
e nacional, além de inspirar em muitos deles o desejo de fazer cinema. A cultura da era da
imagem comecava a criar impacto sobre a cultura das letras. A inauguracdo da TV Itapoan foi
mais um passo decisivo em dire¢do a cultura da imagem. E durante um periodo, ainda sem o
videotape, privilegiou-se a cultura local nos programas “ao vivo”. Era o momento de

passagem do antigo e do tradicional para o moderno e o contemporaneo. (RUBIM, 1999;

RUBIM, 2000b).

As midias indicativas da modernizac¢ao funcionavam sintonizadas com a dinamica
da cultura local. Os jornais, alguns deles elaborados por jovens intelectuais, também

participaram da recriacdo da Bahia. Midia e cultura eram elementos que se complementavam.

7O Didrio de Noticias, criado em 1875 na Bahia, publicou, a partir de 1950, um suplemento cultural cuja
tematica abordava o modernismo e o movimento da cultura local. Lina Bo Bardi e, em seguida, Glauber Rocha
conduziram-no. Nessas paginas discutia-se 0 modernismo cultural baiano, brasileiro e internacional.

® Os cinemas Guarany, Gloria (Praga Castro Alves); o Excelsior (Praga da S¢é), Tamoio (Rua Ruy Barbosa);
Liceu (Rua Guedes de Brito); Popular (rua atrds do Liceu); Santo Antonio (rua 28 de Setembro); Capri (Largo 2
de Julho), Bahia (Carlos Gomes); Alian¢a, Pax, Jandaia e Tupi (Baixa dos Sapateiros).
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Alguns periodicos interagiam naquela dindmica cultural, através da sua divulgacdo e do
debate critico provocado pelas obras, producgdes e contextos que a expressam. Os jornais € as
revistas culturais tornaram-se espagos aglutinadores do “pensamento renovador e de seus
jovens intelectuais”. Era possivel exercer o papel de criador cultural e jornalista ao mesmo
tempo, a profissionaliza¢do se iniciava para as duas atividades. E havia assim esse transito

facilitado localmente (RUBIM, 2000b, p. 78).

A interagdo entre a cultura moderna e as midias, essencial para o entendimento da
momento cultural baiano, foi apoiada por Odorico Tavares, diretor do grupo dos Diarios
Associados, 0 que representou mais acesso para o modernismo cultural na Bahia. O radio e a
televisdo também se relacionavam com a cultura e seus criadores. Na Radio Sociedade, emissora
dos Didrios Associados, trabalhadores da cultura integravam os seus programas de auditorio,
radionovelas e o jornalismo. Num tempo em que a producdo foi eminentemente local, musicos,
atores ndo podiam estar fora dos programas da TV. O teleteatro era feito por atores da Escola de

Teatro.

Nesse tempo,

ainda ndo existia assessor de imprensa institucionalizado, mas havia quem
sendo jornalista ¢ também professor ou artista fizesse textos para divulgar as
pecas da Escola de Teatro, como o proprio Nelson de Aratjo. Para o Teatro
Castro Alves, para Lina Bardi, tinha [...] Newton Sobral. Mas niao era um
trabalho oficial. Isso era para adiantar a informacdo para a imprensa, por
camaradagem. Essa divulga¢@o era um trabalho espontaneo, assim como era
a escolha para se cobrir no jornal determinada area. O interesse era do
jornalista mesmo. (...) A Reitoria até que tinha um departamento de
Comunicag¢do, onde trabalhavam [...] Jodo Carlos Teixeira Gomes ¢ [...]
Fernando Rocha. Dai saiam muitas das divulgagdes, mas de toda a
Universidade ... Isso por volta de 1959. (Mattos, apud SANTANA, 2006,
p-118-119).

Jornalista e professor, Newton Leal Sobral, 71 anos, ¢ sergipano, mas veio para
Salvador em 1943. Foi assistente de Lina Bo Bardi, de 1959 a 1963, quando da fundagdo do
Museu de Arte Moderna da Bahia, inicialmente instalado no foyer do Teatro Castro Alves e
inaugurado no inicio dos anos 60. Sobral, estudante secundarista, foi apresentado a “D.

Lina” por Vivaldo Costa Lima, e acabou se tornando seu assistente na montagem das

exposicoes.

Informal e cultural... era assim:
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Estava um dia na Pastelaria e Bar Triunfo tomando umas cervejas, quando
Vivaldo Costa Lima (antropdlogo) me perguntou se eu queria trabalhar
com uma senhora, arquiteta, que estava organizando um museu. Aceitei e a
partir da segunda-feira seguinte fiquei quatro anos no Museu de Arte
Moderna (MAM). Ajudei a montar a primeira exposi¢do, inicialmente fui
vigia desta por 15 dias e depois assistente da diretora. Quando sai do MAM,
Lénio Braga (artista plastico) me perguntou se eu ndo queria ser jornalista?
Flavio Costa, editor-chefe do Jornal da Bahia precisava alguém para cobrir
o setor cultural. Eu fui e fiquei 11 anos. Fui colunista de artes plasticas e
depois colunista politico. No Museu fiz muitas amizades com os artistas
plasticos que também eram da boémia: Riolan Coutinho, Leonardo Alencar,
Angelo Roberto, Z¢ Maria, Chico Liberato entre outros. Cobria o setor e
fazia matérias para todas as areas: cultural e artistica. Promovi Genaro de
Carvalho, Caribé, Juarez Paraiso ¢ os demais.

De 56 a 57 estudei teatro na Escola de Teatro da Universidade da Bahia -
ETUB, logo que foi iniciada. Nao me formei pelo fato de fazer politica
estudantil. Fui eleito vice- presidente da UBES - Unido Brasileira dos
Estudantes Secundarios (1958-1959), cuja sede ficava na Praia do Flamengo
132 (Rio de Janeiro) onde era também a sede da UNE. Tive que ir para o Rio
de Janeiro e por mera coincidéncia abracei Fidel Castro na porta da UNE,
quando da visita deste ao Brasil, ap6s a vitdria da revolugao.

Fui colunista de arte. A coluna saia duas vezes na semana, sob o titulo
“Artes Plasticas” de 1963 a 1964. Participei das duas bienais nacionais de
artes plasticas, dos conventos do Carmo e da Lapa, como jornalista e
organizador. “A ditadura militar acabou com as bienais quando a policia
invadiu em 1968 a bienal da Lapa. O governador era Luis Viana Filho. Dai
em diante ndo fiz mais a coluna de artes plasticas. O jornal estava censurado
por um oficial do Exército e diversos participantes da organizagdo da bienal,
entre eles Juarez Paraiso, presos. Jornal censurado, amigos presos e fazer
coluna falando de estética? Nao iria continuar a escrever sobre artes sem
poder denunciar as violéncias da ‘revolugcdo’. Outros jornalistas que
escreviam matérias sobre artes plasticas em colunas ou ndo na ocasido:
Matilde Mattos, (dona da Ebec) e Guilherme Simdes (Jornal da Bahia),
Silvio Lamenha (Diario de Noticias) e Renot (Diario de Noticias) que se
tornou marchand, tinha uma galeria, acredito que Matilde Mattos também.

Que nem July que também tinha galeria’”.

Nas décadas de 50 e 60, a assessoria constituia-se ainda uma atividade voluntaria,
na qual confundiam-se o jornalista da redacdo e o simpatizante da causa cultural por amor a
arte ou pelo convivio bo€mio “simbiodtico”, como definiu Newton Sobral, entre artistas e
jornalistas. Estes seriam, por assim dizer, os precursores dos jornalistas-assessores de
imprensa da cultura e da arte na Bahia, produtores da noticia por deleite e proximidade de seu

trabalho nos jornais.

As informagdes chegavam aos jornais e TVs através dos frequentadores e amigos

das artes plasticas e do teatro que sabiam dos eventos, das datas de lancamento, dos ensaios,

7 Newton Sobral, jornalista e professor aposentado, escreve artigos e resenhas de livros para o jornal 4 Tarde.
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dos elencos. Os jornalistas escreviam antecipadamente. As fotos eram feitas no ensaio geral e

na estréia.

Mas ndo era uma coisa pautada pela chefia de reportagem. Era como uma
geracdo espontinea, sem troca de favores (...) Comegava sempre com as
notinhas, que antecipavam uma ou outra producdo. As colunas tém um papel
importantissimo. Naquele tempo tinha mais colunas do que hoje. Ai, perto
dos ensaios finais [das inauguragdes] os textos preparados comecavam a sair.
(Mattos apud SANTANA, 2006, p.118)

Nesta época nao havia uma distribui¢do mais racional e logica das informacdes
culturais para todos os veiculos e o contato entre artistas e jornalistas estava baseado,
sobretudo, em relagdes de amizade ou de engajamento em projeto e causas. A assessoria de
comunicagdo comecava a se estruturar na iniciativa privada e nas instituicdes

governamentais, mas ainda ndo se constituia uma necessidade premente, a0 mesmo tempo

em que os investimentos ja eram minguados no setor cultural.

Os jornais ainda ndo trabalhavam com editorias diarias, até os anos 70, dividiam-
se classicamente em duas sessoes: o caderno de opinido e noticias € uma parte complementar
com matérias leves, servicos e cultura. As segundas feiras, os cadernos esportivos. Essa era a
estrutura basica dos jornais, com uma pequena variagdo aos domingos, quando surgiram os
cadernos femininos e os de idéias (DINES, 1986). Nao havendo equipe fixa, os reporteres
que faziam a cobertura se aproximavam do tema por afinidade, ndo possuindo formagao
especifica. Colunas de arte, cronicas (gé€nero predominante), edicdes extras, cadernos (Letras
e Artes, Teatro e Cronicas), suplemento dominical, algumas raras tentativas de um exercicio,

mesmo que embriondrio, da critica.

Naquele tempo, muitos artistas, mesmo antes da atividade de “artista grafico”,
“designer grafico” criavam cartazes, verdadeiras obras artisticas anunciando outra obra de
arte. Dois dos mais emblematicos foram criados, em 1968, por Lénio Braga®™ em pedra
(litogravura), coisa rara para os espetaculos de teatro e danca apresentados no I Festival do

Barroco — IT Coloéquio Luso Brasileiro™.

% No final de 60 ¢ comego dos anos 70 produziam cartazes/posters os artistas Renato da Silveira,, Juarez
Paraiso, Chico Liberato, Humberto Vellame, Sonia Rangel, Jacques Kalbourian (arménio), entre outros. Segundo
Renato da Silveira a Kalbourian e a Braga se deve a introdugdo da fotografia de alto contraste nos cartazes.

#! Lénio Braga criou cartazes em litogravura para os espetaculos de danga O Barroco remontagem do Grupo
Experimental de Danga da Universidade da Bahia, dirigido por Lia Robatto, e de teatro (sem informagdes sobre
nome) em 1968, ambos como parte integrante do I Festival do Barroco-II Coléquio Luso Brasileiro. Encontro
com o casal Silvio e Lia Robatto (fotografo-arquiteto e coredgrafa) em 10. jul. 2007.
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Os primeiros cartazes, quando as produgdes conseguiam dinheiro, eram grandes,
de 60 x 40cm. Mas depois os espacos nas lojas da Rua Chile, do Comércio etc. se tornaram
mais limitados. Era necessario pedir aos comerciantes para colocar. Os muros eram
transformados em painéis com muitos cartazes colados juntos. “A turma que colava cartazes
era de amigos dos artistas, alguns boémios que saiam na madrugada para colar cartaz em

bando”, como diz Lia Robatto (2007).

Um golpe na cultura

O quadro modernizante que envolvia artistas, produtores e criadores, estudiosos,
intelectuais e jornalistas num circuito académico, artistico e cultural, foi interrompido
primeiro pela saida de Edgar Santos da reitoria da Universidade da Bahia (1961) e, em

seguida, pelo Golpe Militar, em 1964.

A ditadura militar, em 1969, também patrocinou a reforma universitaria que
contribuiu sobremaneira para a depressao do papel cultural da universidade, ja transformada
em Universidade Federal da Bahia. Esta reforma justificada pelo espirito modernizador e
cientificista “reduz os espacgos institucionais e o investimento no campo cultural,
especialmente nas areas de artes, letras e humanidades” (RUBIM, 2000b, p.80). Diversos
centros de estudo foram desativados, dentre estes, o de ensino de lingua estrangeira. As
escolas de danga, musica e teatro perderam sua autonomia ¢ foram transformadas em
departamentos da Escola de Musica e Artes Cénicas. Somente em 1988 tornaram-se

novamente unidades autdbnomas.

O teatro baiano, apesar das tentativas para se manter em cena, passou por sérias
dificuldades. Além da censura que deixava os ensaios dos espetaculos seguirem um curso
normal até que na estréia eram proibidos, essa situa¢do agravava-se pela falta de recursos.
Todas as potenciais empresas patrocinadoras tinham seus centros de decisdo financeira
concentrados no Rio e S3o Paulo. Como se nao bastasse, as verbas do Servigo Nacional do
Teatro (SNT) liberadas para a Bahia foram desviadas por um unico produtor que as utilizava
em seu proprio beneficio. Fato que somente mais tarde viria a ser descoberto pelos artistas.
Realizou-se no periodo apenas a Campanha da Kombi, patrocinada pelo SNT. Enfim, em

termos de recursos, todos os sistemas tém sido desiguais na Bahia.
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Em 1968, a montagem de Stopem, Stopem, pelo Teatro dos Novos, da os
primeiros os passos do movimento do tropicalismo. Faltam verbas, espaco,
estréias canceladas. A ditadura ja ditava suas regras. O Vila Velha abre as
portas para os profissionais discutirem novos e velhos problemas, dentre
estes a repressdo e as dificuldades de fazer teatro nesse periodo. Surgiram
grupos amadores (70-80) universitarios de diversas areas, que se uniam em
torno de uma idéia e difundiam-na através do trabalho artistico estruturado
no coletivo. Fator de agregacdo e uma proposta politica de transformagio
social. O teatro que sobreviveu aos anos 70 era experimental, ritualistico. A
imprensa alternativa manifestava-se a respeito através do Verbo Encantado.
Dos EUA, Europa e sul do pais chegavam os modelos. José Possi Neto
(1971-1976) dirige a Escola de Teatro, paulista e discipulo dos renomados
do teatro brasileiro a época (FRANCO, 1984).

Nos anos 70 foi criado o Troféu Martim Gongalves para premiar os
profissionais de Teatro, promog¢do da Tribuna da Bahia ¢ TV Aratu. Em
1978, o Teatro Livre da Bahia (continuidade do Teatro dos Novos)
comemorou 20 anos de existéncia e morre Jodo Augusto, diretor, agitador
cultural, critico, mestre. De 1979 a 1983, o TCA realizou o Curso Livre de
Teatro, com a participacdo da Escola de Teatro com cinco espetaculos
dirigidos por diretores baianos e contou com artistas professores em varias
especialidades (MOURA, 2005).

A constante falta de recursos acaba com as iniciativas inovadoras até entdo
existentes, em 4reas artisticas, como a danga e a musica, desfazendo-se o “momento magico”.
Quem permaneceu determinado a fazer cultura na Bahia, precisou enfrentar a repressao,
sempre atenta a qualquer movimento que, na sua Otica, pudesse significar insurrei¢do ao
regime ditatorial. O tratamento era violento e, no caso do teatro, a montagem de As
Senhoritas, por Alvaro Guimaraes, provocou a invasao do TCA por policiais que espancaram
e humilharam os atores. A pec¢a havia sido proibida em todo o Pais e, devido a essa ousadia,
todos os grupos baianos foram proibidos de ensaiar nas dependéncias do Teatro Castro Alves

que teve um corte ainda maior de verbas (FRANCO, 1984 apud RUBIM, 2000b.)

Esses eventos negativos provocaram uma certa estagnacdo na dinamica cultural
baiana e a situagdo tornou-se dificil, restando muito pouco da antiga agitacdo no Estado. A
eles juntaram-se outros acontecimentos, resultantes da moderniza¢do urbana que tem inicio
nos anos 70 com a construcdo das avenidas de vale, do Centro Administrativo, do Shopping
Iguatemi (1975) etc. Decorre dai a desativagdo do centro da cidade, local tradicional da
cultura e da boémia, muito produtivo na época. As atividades culturais ainda s3o realizadas no

centro da cidade, mas o divertimento e o lazer vao sendo transferidos para a orla maritima.

A Bahia e outras regides periféricas sofreram impactos significativos em suas

dindmicas culturais. O golpe de 64 nao conseguiu interditar totalmente o movimento cultural
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dos estados centrais, Rio de Janeiro e Sao Paulo, cujo engajamento se atualiza,
desarticulando-se das reformas de base para uma resisténcia a ditadura militar. Muitos dos
jovens intelectuais e agitadores culturais baianos, sem alternativa, saem da Bahia e se
estabelecem no Rio de Janeiro e Sao Paulo, destino natural, mesmo em circunstancias
normais, porque o campo cultural baiano era restrito. Em 68, porém, a situacdo se altera em
todo o pais, com o recrudescimento da censura a cultura e as artes, além das manifestacdes

politicas.

Simultaneamente a todos os acontecimentos violentos, a ditadura incentivou “a
transicdo que comega a se operar na década, com a passagem da predominancia do circuito
cultural escolar universitario para um circuito dominado por uma dindmica de cultura
midiatizada”. No final dos anos 60 ¢ inicio de 70 sdo também criados os cursos de
Comunicacdo. A exigéncia do diploma e de uma formagdo especializada coincide com a

emergéncia da comunicagdo midiatica (RUBIM e RUBIM, 2004 apud RUBIM, 2007, p. 20).

Os governos militares criaram uma infra-esturura de telecomunicacgdes, empresas
como a Telebras e a Embratel e detinham o controle dos meios audiovisuais e da integra¢ao
simbdlica do pais, de acordo com a politica de “seguranga nacional”. (RUBIM, 2007).
Implantaram uma loégica de industria cultural na qual, grosso modo, a cultura ¢ concebida

como mercadoria, tendo a frente a televisdo (Rede Globo).

Em Salvador, no ano de 1969, instalaram-se a Tribuna da Bahia e a segunda
emissora baiana, a TV Aratu (Canal 4). O jornal inovou os padrdes de textos, de coberturas, a
apresentacdo grafica e inaugurou a impressao em off-set, estimulando a modernizacao entre os
concorrentes. O Canal 4 tornou-se, como varias outras emissoras locais brasileiras, mais uma
repetidora da Rede Globo, incluindo o Estado no processo de formacao e expansdo acelerada

do Império da Globo.

Anos 70: entre o palco e a redacio

Ao longo dos anos de 1970, assinala-se a transicdo determinante para a atividade
de assessoria de imprensa: da participagcdo do jornalista da redacdo envolvido no movimento
cultural, “solidario e cooperativo” — que leva, produz e publica notas e noticias culturais e

artisticas nas paginas e colunas — a necessidade do grupo, do artista, do produtor cultural de
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contar com um assessor de imprensa. Um profissional do jornalismo para atuar na mediagao
fonte ¢ midia. Ao final da década, o jornalista-assessor de imprensa e a assessoria de
comunicacao das atividades culturais comegam a atuar, ainda que timidamente, nas produgdes
e instituicdes culturais. Os contratos nas poucas instituicdes ainda eram precarios e se
estabeleciam por indicagdo baseada no conhecimento do profissional. A informalidade dos
contatos ainda era a tonica de encontros que se transformaram em longas trajetorias
profissionais — no caso das produgdes culturais ¢ o divulgador> — alguns destes criando
lagcos profundos de amizade, ou de negdcios bem-sucedidos e muitos até se
institucionalizaram. Era comum o criador cultural, o artista ter o apoio do jornalista
informalmente ¢ no momento da consolidagdo de sua carreira, organizagdo de empresa, ou
quando assumia um cargo, convidar o profissional para dar continuidade a este trabalho na
nova empresa ou instituicdo. Muitas assessorias foram criadas para divulgar artistas,
organizagdes e instituigdes culturais. ‘Promover’ ou ‘difundir’ a arte e a cultura ndo queria
dizer ‘fazer assessoria de imprensa’ e sim °‘divulgagdo’. A fung¢do ndo era exercida

necessariamente por um(a) jornalista.

A obrigatoriedade do diploma universitario para o registro de jornalistas (1967)
causou modificacdes na pratica profissional do mercado em consolidagdo. Os jornais se
estruturam em editorias que representam a especializacdo do conhecimento € acompanham o

desenvolvimento da imprensa nas regides.

Os ‘segundos cadernos’ — cuja maturidade é atingida a partir dos anos 70,
no Brasil*’, em fungéo de reformulagdes na estrutura das proprias redagdes e
da articulagdo das editorias (de texto e arte) — agregam elementos da fase
politico-literaria e das novas exigéncias visuais: ‘diagramacdo, imagens e
valorizagdo dos titulos, olhos e leads’ (Medina, 1978: 93). Acompanham,
ainda, segundo Albino Rubim®, “a inevitivel especializagdo do proprio
conhecimento (...) Os suplementos literarios do século XVIIL, que
constituiram, em alguns casos, periddicos independentes do jornalismo
cultural, caracterizaram a imprensa na sua fase politico-literaria. O primeiro
suplemento literario da fase moderna, no Brasil, foi o Correio das Artes,

%2 Relagdes profissionais de Deolinda Vilhena e Bibi Ferreira, Mario Canivello ¢ Chico Buarque de Holanda,
Gilda Mattoso e varios artistas, entre outros.

 Os profissionais da velha escola ndo se interessavam muito pelos 4ngulos do produto industrial. Na nova
geracdo dos editores, sobretudo a camada que se formou em 1966, no Jornal da Tarde ja se passou de imediato
para as preocupagdes formais — visualidade e acabamento de texto. A conjugacdo dos codigos analdgicos e
digitais torna-se bem visivel em editorias modernas (Caderno B do Jornal do Brasil, grandes reportagens do
Jornal da Tarde)”, observa Medina, 1978, p. 93).

84 Dialogos de orientag@o (mar.2001).
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langado em 1949, na Paraiba, pelo jornal A4 Unido, fundado desde 1892%
(MIRANDA, 2001, 56).

Os suplementos culturais se mantiveram semanalmente, embora venham sendo
descaracterizados, mas os cadernos diarios, conhecidos como “segundos cadernos”, surgidos
nos maiores jornais brasileiros, sdo, segundo Dines, “clonados” (1996). A este espago
dedicado a cultura, artes e entretenimento sdo direcionadas informacgdes através dos press-
releases, fotos e convites para estréias, eventos, langamentos, vernissages, acontecimentos
culturais e artisticos, do tipo previsiveis. Inicialmente os textos subsidiavam as notas, noticias,
colunas (de informagdes e de criticos), agendas, chamadas etc. Depois tornaram-se muitas

vezes a propria matéria publicada.

Os noticidrios das emissoras de radio e TV também estavam incluidos no sistema
ainda artesanal de envio de press-releases e fotos que se multiplicavam em mimeografos,
depois em fotocoOpias e eram entregues pelos proprios jornalistas ou pelos seus emissarios —
no caso de estarem ligados a algum servico institucional ptblico ou privado — nas redagdes

dos veiculos.

O jornalista estava na redag¢ao dos jornais e estava apto a divulgacdo jornalistica.
Esta realidade ¢ assumida inclusive pela Federagdao Nacional de Jornalistas (Fenaj) que, foi
estimulada pela categoria e seu atual dirigente, em 1980, a promover o debate na entidade,
baixando a guarda do preconceito. Foi o inicio das assessorias profissionais intermediando a
comunica¢cdo entre grupos, associacdes, entidades cientificas etc., com vistas ao
aprimoramento do fluxo de informacao entre estes ¢ as midias e os publicos pretendidos. No
poder publico, as assessorias existentes comegam a ser aprimoradas; as empresas € 0s
sindicatos passaram a contratar jornalistas para as suas assessorias de imprensa. Mas ainda
eram raros os jornalistas com vinculag@o profissional e remunerados a servigo da divulgacao

de atividades culturais.

E importante acrescentar que no periodo de profissionalizacdo houve uma espécie
de distanciamento dos jornalistas da divulgacdo cultural, mesmo daqueles profissionais que
atuavam nas assessorias de imprensa e nas entidades corporativas. Se olharmos duas das
maiores publicagdes organizadas pela Federacdo Nacional dos Jornalistas: Assessoria de

Imprensa- o papel do assessor e a Revista Fontes o universo cultural ndo existe como assunto

% Segundo a matéria “Ascensdo e queda do suplemento” publicada pela revista Vox, n. 0, outubro de 2000,
editada pela Secretaria de Cultura do Rio Grande do Sul.
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gerador de noticia. Ja a Revista Fontes elenca todos os temas debatidos entre 1984 ¢ 1997 —
periodo que consolidou este territério para os jornalisas — nos encontros Nacionais de
Jornalistas de Assessoria de Imprensa — Enjai. Em nenhum deles a cultura foi tema. Na
publicacdo Assessoria de Imprensa — o papel do assessor, obra dedicada ao registro de
experiéncias de assessoria em diversos segmentos, trata até do tema das organizagdes

militares, diplomaticas e religiosas, mas ignora o mundo da cultura.

As possiveis razdes que explicam este distanciamento, em Salvador, sdo visiveis
nas dificuldades enfrentadas por instituigdes, grupos, produgdes culturais, artisticas e os
proprios jornalistas que convivem com o atraso da implementagdo das politicas publicas de
cultura no Brasil, a falta de recursos, as relagdes trabalhistas ainda precarias, o pouco

exercicio profissional entre ambas as partes, como veremos no decorrer deste estudo.

Teatro versus Teatrao

Os artistas do Rio de Janeiro e de Sao Paulo desde a década de 40 perseguem um
teatro brasileiro para competir com os “grandes atores”, do chamado “teatrdo”. Durante os
anos da ditadura, a produgdo teatral, integrada ou ndo ao movimento cultural de resisténcia,
sobrevive. Ora dribla as arbitrariedades, ora enfrenta a censura, ora realiza um teatro

politicamente correto ou do tipo variedades, de beleza plastica etc., mas continua em cartaz.

A TV brasileira desde 1950 foi implantada no Rio de Janeiro e em Sao Paulo, que
vivenciaram o momento historico de efervescéncia cultural, logo apés a Segunda Guerra
Mundial, quando informagdes e iniciativas resultaram em museus de arte moderna, Bienal,
Museu de Arte de Sao Paulo (MASP), companhias cinematograficas. A era JK foi dominada
por um projeto explicito de modernizagdo do pais. Emissoras proliferaram, mas sem o carater
popular. Sua programag¢ao na primeira década foi voltada para a elite. Assim, os teleteatros,
importados da TV americana, chegaram junto com os equipamentos comprados por Assis

Chateaubriand. O “drama ao vivo” fazia sucesso nos Estados Unidos.

A experiéncia do teleteatro perdurou até 1962 com atores e diretores do
teatro, no Rio ¢ em Sao Paulo, como uma area de produgdo diretamente
ligada ao teatro, envolvendo o trabalho de equipes que ndo eram vinculadas
as rotinas da TV. Teatro filmado, cAmeras estaticas, a interpretagdo seguindo
muito mais procedimentos de palco, presenga de platéia (BRANDAO, 2004-
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2005: p. 137). Por eles passaram os jovens talentos das geragdes de atores,
diretores.

Mesmo na fase mais brutal da ditadura, entre 1968 e 1974, que também atingiu os
artistas e criadores, em defesa do teatro convergem dramaturgos, encenadores, produtores que

conseguem romper as barreiras do arbitrio e produzir:

Sdo Paulo, (1973): montagens do Oficina: Galileu, Galilei; e Selva da
Cidade (Brecht,1969); Esperando Godot, Flavio Rangel dirige Cacilda
Becker que morre em 1969; Ruth Escobar monta O Balcdo de Jean Genet.
Nos anos 70, nascem as dramaturgas Consuelo Castro (4 Flor da pele);
Leylah Assumgao (Fala baixo sendo eu grito). O teatro paulista contava com
patrocinio da Comissdo Estadual de Teatro. Preferéncia por autores
estrangeiros. Rio de Janeiro (1973): primeira direcdo teatral de Aderbal
Freire Filho. Proibicdo de Calabar pela censura. Orlando Miranda e Paulo
Pontes (Associacao Carioca de Empresarios Teatrais) enviam carta a Jarbas
Passarinho, Ministro da Educagdo, em defesa dos interesses da classe, contra
a censura e denunciam a crise econdmica que se abate sobre o teatro.

Em 1974: invasdo do Teatro Oficina, em Sdo Paulo. Orlando Miranda ¢
nomeado diretor do SNT-Servigo Nacional do Teatro. Ele passa 11 anos a
frente do SNT, numa administragdo que, segundo Yan Michalski, valoriza e
auxilia também o trabalho dos grupos que funcionam fora do eixo-Rio Sdo
Paulo. O texto de Nelson Rodrigues volta a cena depois de 10 anos. Ano de
espetaculos de beleza plastica. Acabam-se grupos, mas nasce Asdrubal
trouxe o trombone, que marcou o teatro brasileiro nesta década. O SNT faz
Campanha da Kombi Vi ao teatro. Espetaculos “politicamente corretos” sdo
montados.

Rio de Janeiro, 1975: estréia Gota d’Agua de Chico Buarque e Paulo Pontes.
Rasga Coragdo ¢ interditado apesar de ser texto premiado pelo proprio SNT.

Em 1976, realizaram-se 116 estréias, entre espeticulos “estrangeiros,
empresariais, ndo empresariais ¢ remontagens”. O publico prestigiou. Na
campanha Va ao Teatro — diversas kombis estacionadas em varios pontos
do Rio vendendo ingressos populares —, durante o més de dezembro,
151.226 ingressos foram vendidos. Esta campanha também aconteceu em
Salvador e em outras cidades brasileiras.

Sao Paulo, 1976: Ruth Escobar enfrenta dificuldades financeiras e politicas,
mas realiza o II Festival Internacional de Teatro. No ano seguinte prosseguiu
na “sua cruzada” de lancar o Brasil no ambito internacional, traz Fernando
Arrabal que dirige texto de Luiz Carlos Ripper: Torre de Babel. (Marinho,
2004-2005)

Neste periodo, Duarte atribui também o aumento do “(...) interesse da imprensa
por pautas relacionadas a economia, cultura e negdcios [...] provavelmente pela perda de

importancia dos assuntos politicos” imposta pela censura do Regime Militar (2002, p. 86).
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No inicio de 1985, com o final do regime militar, apds relativa derrota nas
eleicdes legislativas de 1974, o periodo da “distensdo lenta e gradual” e da “abertura”, que
marcam uma transicao ‘“cheia de altos ¢ baixos, avancos e recuos, controles e descontroles, a
violéncia diminui e o regime passa a ter inimeras iniciativas nas areas politica e cultural. A
relag@o entre autoritarismo e politicas culturais ¢ retomada em toda sua amplitude” (RUBIM).

O regime para realizar a transicdo sob sua hegemonia busca cooptar os
profissionais de cultura (ORTIZ, 1986, p.85), inclusive através da ampliagdo
de investimentos na area. Pela primeira vez o pais terd um Plano Nacional de
Cultura (1975) e inumeras institui¢des sdo criadas (MICELI, 1984). Dentre
elas: Fundagdo Nacional das Artes (1975), Centro Nacional de Referéncia
Cultural (1975), Conselho Nacional de Cinema (1976), Radiobras (1976),
Fundacao Pr6-Memoria (1979) (2007, p.21).

A trajetdria da produgdo teatral em Sdo Paulo e Rio de Janeiro, apesar da
oscilacdo do periodo, apresenta uma organizacdo em funcionamento e que também se
estrutura de acordo com as novas necessidades do setor, entre estas a divulgagdo ou assessoria
de comunicagdo. A esta altura, as relagdes da nova cultura midiatizada com a producao

cultural determinam a participagdo do(a) divulgador(a) na relacdo com as midias.

Os produtos da industria cultural e seus derivados — shows, langamentos, estréias
de filmes, vernissages, eventos divulgadores — utilizam os servi¢os de profissionais, de
jornalistas ou ndo, para a produ¢do de material do selo, da marca, da empresa e de 14 sdo
distribuidos diretamente para os meios de comunicagdo ja inseridos nos planos de marketing

que envolvem os produtos.

As artes cénicas, quando realizadas por produtores firmados no mercado, atores
— vedetes, hoje ‘celebridades’, diretores consagrados e dramaturgia importante entre outros
requisitos — detém subsidios, patrocinios e sdo contempladas com recursos para a producao

profissional, podendo dessa forma remunerar um assessor de comunicacao.

Nos ultimos anos da década de 70, ja havia jornalistas, produtores e divulgadores
no Rio de Janeiro e em Sao Paulo, trabalhando tanto com companhias firmadas, como as de
Maria Della Costa e Bibi Ferreira, entre outras — num tempo em que atores ¢ atrizes
hipotecavam seus proprios bens para investir em seus espetdculos — ou com grupos

cooperativados, a exemplo do dirigido por Haroldo de Oliveira, no Teatro SESC da Tijuca.

O termo assessoria de imprensa era mais empregado para os assessores de
orgios politicos e de grandes empresas, cargos na maioria das vezes
ocupados por jornalistas, tanto que no material impresso dos espetaculos, na
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ficha técnica o crédito era dado a divulgagao (...). Raros eram os escritdrios,
a maioria trabalhava em casa ou no espago cedido pelo contratante, quando o
trabalho era feito para empresas. (...) trabalhei no departamento de
comunicacdo da Embrafilme, como free-lancer, e paralelamente comecei a
fazer divulgacdo para varios espetaculos de musica e de teatro. Ainda ndo
era comum a assessoria a um artista e sim a um projeto cultural (show, peca
de teatro, filme). Meu primeiro trabalho como profissional auténoma foi em
1978, na divulgacdo do espetaculo Ponto de Partida, de Gianfrancesco
Guarnieri. Divulguei o Teatro Gloria [79-82] na gestdo Gracindo Jinior, o
Teatro Opinido, na gestdo Jodao das Neves, entre outros” (Cely Leal: 2007) 86

Em muitos casos, o jornalista-assessor desta fase também se incumbia de
coordenar todas as demais atividades relacionadas com o espetaculo: integrava a equipe desde
o inicio, inclusive a confec¢do do cartaz, programa, folder, texto, e definia a unidade da

campanha, fosse ela realizada por um programador visual contratado ou por uma empresa de

publicidade, como relata a jornalista Deolinda Vilhena (2006)*’.

Na Franga, segundo Francgois Boudeau, « bem no inicio eram as mulheres com
uma agenda de enderecos que faziam majoritariamente o oficio de relagdes publicas, criando

rede com as pessoas que conheciam »,

E nos anos 70 que a atividade [de assessor de imprensa] se profissionalizou
de fato para depois ser ensinada em faculdade e nas escolas de comércio. As
mulheres tém mais esta capacidade de saber criar ¢ manter lagos, o que fez
com que a fungdo tenha sido por muitos anos ocupada por mulheres®. Os
assessores homens estdo muito mais nos setores comerciais essencialmente
‘machistas’: na industria de construgdo civil, de automoveis etc. Constata-se
também que no setor cultural muitos assessores de imprensa sdo
homossexuais (Boudeau, 2007) (TA) ™.

E ele explica:

Nao se trabalha absolutamente da mesma maneira. Cada um tem suas
técnicas e, por exemplo, o assessor de imprensa que faz a comunicagdo para
Dior ou Renault ou um assessor de um homem politico ndo fara o mesmo
trabalho que eu [attaché de presse du Thédtre du Chatelet] ndo tera passado

% Entrevista concedida em 29 de junho 2007.

%"Deolinda Vilhena é jornalista, produtora, assessora de comunicag@o, doutora pela Université de la Sorbonne em
Estudos Tetrais e professora da USP (Entrevista concedida em 17 de maio de 2006).

%¥De forma pejorativa, na Franga chamavam as profissionais que exerciam a atividade de assessoria de imprensa
de Attachée de Fesse (regido glutea, nadegas, bunda) em lugar de Attachée de Presse.

¥« (...) tout au début, [...] ¢’étaient des femmes avec un “carnet d’adresses” qui faisaient plus office de relations
publiques en mettant en réseau les personnes qu’elles connaissaient. C’est dans les années 70 que ce métier s’est
réellement professionnalisé pour ensuite étre enseigné en faculté et dans les écoles de commerce. Les femmes
ont plus cette capacité de savoir créer et entretenir des liens, ce qui a fait que ce métier a été durant trés
longtemps occupé par des femmes. Les hommes attachés de presse, on les trouve plus dans des secteurs
commerciaux essentiellement “masculins” : le batiment, le secteur automobile, etc. On peut aussi constater que
les hommes attachés de presse dans le secteur culturel sont, pour beaucoup, homosexuels » Frangois Boudeau,
assessor de imprensa do Thédtre du Chatelet, professor da Agecif. Entrevista gravada em 09 jan. 2007.
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pela mesma escola que eu. Um assessor de imprensa em matéria politica fara
ciéncias politicas. A atividade ¢ constituida por profissionais que apreendem
a area empresarial, cultural, politica etc. e que se destinam a comunicar num
dominio que conhecem bem (Boudeau) (TA) *°.

Da parceria-boémia ao espetaculo-produto

Na Bahia ainda permanecia a sintonia entre jornalistas e artistas (a simbiose, a
boémia). Os amigos e amantes da arte, que trabalhavam nas redag¢des dos jornais, ajudavam a
produzir as informacgdes, publica-las e inseri-las nos noticiarios das primeiras emissoras de
TV. No final dos anos 70, as produ¢des culturais baianas percebiam a necessidade de divulgar
seus eventos, espetaculos etc., profissionalmente. A atividade de assessoria de imprensa ja era
exercida em outras areas — nas instancias administrativas federais, estaduais e municipais,

nas empresas privadas, nos sindicatos etc.

No entanto, assessoria a cultura e a arte, até o final da década de 70, constituia-se
de exemplos pontuais ndo incorporados a sistematica das institui¢des, e menos ainda aos
grupos independentes. Era uma época em que vérios artistas escreviam colunas, jornalistas
participavam das producdes ou eram também atores. Na imprensa, os diretores e atores de
espetaculos tinham amigos a quem recorrer. Ainda existiam mecenas como Erthos Albinos
que confiou, em 1979, ao diretor teatral Luciano Diniz, uma soma consideravel para toda a

producdo de Tatuturema para ter Sousandrade montado no Teatro Castro Alves.

A colaboracdo estreita entre jornalistas e artistas no trato das questdes teatrais era
visivel nas paginas dos cadernos de cultura dos jornais. De acordo com Aninha Franco (1994,
p- 279), os cadernos de cultura do Correio da Bahia e do Jornal da Bahia tiveram, neste
periodo, seus “melhores momentos”. O Correio da Bahia, até 1986, privilegiou o movimento
artistico baiano, posi¢ao que o Jornal da Bahia também manteve entre 1986 e 1988. Nesses
cadernos, integravam a equipe os proprios artistas preocupados com o registro e a analise da

producdo cotidiana. Mas esses projetos foram desarticulados no final da década e, dos quatro

%« On ne travaille pas du tout de la méme maniére. Chacun a ses techniques et, par exemple, I’attaché de presse
qui peut faire la communication de chez Dior ou Renault ou I’attaché de presse d’un homme politique ne feront
pas le méme travail que moi et ne seront pas issus des mémes écoles que moi. Un attaché de presse en matiére
politique va faire Sciences-Politiques. C’est plus des gens qui vont se destiner & communiquer dans un domaine
qu’ils connaissent bien » (Boudeau, 2007).
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jornais, apenas a Tribuna da Bahia manteve colunas de artes c€nicas assinadas por Jacques de

Beauvoir e Nilda Spencer (MIRANDA, 2001).

No decorrer da década de 90, a divulgacao passou a ser realizada por profissionais

de jornalismo, pratica que comegou a se intensificar.

Apesar da profissionalizacdo ndo se constituir ainda um modelo acabado, o
periodo caracterizou-se sobretudo pela mudanca de mentalidade pela qual se
vislumbrava o espetaculo-produto produzido na perspectiva profissional —
especializagdo das tarefas, remuneracao das equipes, permanéncia em cartaz
e qualidade, assumindo-se inclusive a sua comercializagdo, o uso do
marketing cultural. Neste contexto, as relagdes entre produtores, atores,
diretores e técnicos tornaram-se cada vez mais definidas e
institucionalizadas. Esta mudanca de mentalidade implica também na
necessidade da profissionalizacao da divulgacdo do espetaculo, aspecto que
diz respeito tanto aos produtores teatrais, quanto ao produtor das noticias dos
cadernos de cultura que tém, entre outros fatos, a montagem teatral como
tema da sua pauta (MIRANDA, 2001, p. 107)
Revendo os aspectos acima citados, observamos que a dindmica desse processo se
desloca, abrangendo caracteristicas que escapam a tendéncia jornalistica daquele periodo,
agregando outros recursos e instrumentos de comunicagdo: bussdoor, outdoor, videos, spots,

chamadas televisivas, antuncios, pe¢as de mobilidrio urbano, vans etc.

Ainda assim, nem todos os grupos e espetaculos, embora profissionais, diante da
dificuldade de recursos financeiros podiam — nem podem — realizar despesas relativas a tais
itens de producdo. O investivemos reservados aos projetos de divulgacdo costumam ser
gastos, em sua maioria, no pagamento de impressos. A assessoria ¢ contratada, regra geral, no

meés anterior a estréia.

Enquanto isso, nas Instituicdes Culturais Baianas

A Universidade Federal da Bahia na gestao do reitor Edgard Santos (1946-1961),
teve o primeiro assessor no final dos anos 50, Jodo Batista Lins e Silva que era o redator das
noticias para a imprensa. Os jornalistas Jodo Carlos Teixeira Gomes (Joca) e Fernando Rocha
(1961-1964) eram responsaveis pela assessoria de imprensa do reitor Albérico Fraga, através

do Departamento Cultural (COSTA, 1996).
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Em 1979, o professor Valentin Calderon de la Vara, entdo Pro-Reitor de Extensao
da UFBA, contratou através da Logos Assessoria de Comunicagdo profissional para a
divulgacdo dos cursos de educagdo continuada, realizados pela Coordenag¢do Central de

Extensao, momento a partir do qual implantou-se um setor de divulgagéogl.

Na Fundacao Cultural do Estado da Bahia (Funceb) até 1980, o jornalista Guido
Guerra redigia notas para a imprensa, a maioria destas destinadas as colunas sociais. Na
gestdo Geraldo Machad092, iniciada em 1980, foi criada uma assessoria de imprensa
subordinada ao Departamento de Difusdo Cultural. Na mesma ocasido, a direcdo do Teatro
Castro Alves também contratou um jornalista para a sua propria divulgagdo. Ainda ndo se
tratavam de assessorias propriamente ditas, pois a estrutura dos quadros de pessoal sé viria

depois, tanto na Funceb quanto no TCA.

Na area municipal, a Fundagdo Gregorio de Mattos%, criada em 1986, conta
atualmente com os servigos de um jornalista-assessor que também divulga o Teatro Gregorio
de Mattos. No ambito da cultura, ndo existem muitas estruturas institucionais instaladas e
prontas a oferecer suporte as atividades de assessoria de comunicagdo. No entanto, a
Secretaria de Cultura e Turismo possuia equipamentos e pessoal, alguns 6rgaos da cultura
tinham um assessor ou assessorias terceirizadas, que nao participavam do dia-a-dia, nem das
decisdes maiores da Secretaria. Todas as a¢des do governo eram centralizadas e veiculadas

através da Assessoria Geral de Comunicacdo do Governo da Bahia (Agecom).

A partir de 2007, na recém criada Secetaria de Cultura, o setor cultural do estado
(Agecom) passa a funcionar de forma integrada com as assessorias no TCA, MAM, Fundagao
Pedro Calmon, Irdeb, Ipac e Funceb ¢ uma rede de assessores nos demais 6rgaos, que fazem

. . ~ , . . 4
parte da lista de discussdo e se retinem periodicamente’”.

! Fui responsavel por esta prestagio de servicos que se ampliou em seguida para o Festival de Arte Bahia
(Concurso e depois Oficina Nacional de Danga Contemporanea, Seminarios de Musica ¢ Encontro de Teatro do
Nordeste). Até entdo, era o empenho de produtores culturais destes eventos e seu conhecimento com jornalistas e
sobretudo com os colunistas sociais que “faziam” a noticia ser publicada nos jornais.

%2 Zilah Azevedo Costa, entdo assessora do gabinete da Funceb, consulta em 13 de janeiro de 2007.

% S3o espacos culturais da FGM: Arquivo Histérico Municipal, bibliotecas do Arquivo Histérico, prof. Edgard
Santos e profa. Denise Tavares; Casa do Benin, Espago Cultural da Barroquinha, Museu da Cidade, Teatro
Gregorio de Mattos e Galeria da Cidade.

% Consulta ao assessor para cultura digital Turi Rubim em 18 jul.2007.
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Até dezembro de 2006, a Secretaria de Cultura e Turismo tinha uma atuagao

diretamente ligada ao “carlismo™”’

. Alias, ela nasceu para viabilizar as estratégias deste grupo
no poder e, na ultima década, se utilizou dos apelos culturais para a realizagdo politica,

projetando uma imagem da Bahia sempre associada ao “carlismo”.

Essas politicas tinham no turismo um de seus “focos de (re)criagdo e irradiacao
mais potentes” (RUBIM, 2000b, p. 11) e conjugavam turismo, cultura e baianidade. Obras,
atividades, acdes, grupos de interesse, entre estes as producdes culturais e artisticas contavam
com recursos exclusivos e com o apoio de comunicagdo, dado de forma evidente pela Rede
Bahia”, de propriedade da familia Antonio Carlos Magalhdes-ACM, que somente no
segmento empresa-midia, possui seis emissoras de TV abertas, uma de TV fechada, duas

emissoras e uma rede de raddio e um jornal diario.

Embora a gestdo conjunta das politicas governamentais de cultura e de
turismo tenha gerado alguns ganhos, a submissdo da cultura a légica do
turismo levou ao estreitamento da concep¢do de cultura e a subseqiiente
atuacdo limitada do Governo do Estado neste campo. A cultura baiana
passou a ser baseada nos estoques culturais do Recéncavo e os investimentos
concentraram-se na capital. Os principais esforcos da Secretaria estavam
voltados para “vender” a Bahia como um lugar interessante para se visitar.
(Historico Secretaria de Cultura) *’.

Entre os dirigentes, independente de filiagcdo partidaria, o “discurso” da
necessidade e relevéncia da comunicagao ¢ assimilado sobretudo pelas instituigdes culturais
publicas. Os gestores ndo desconhecem a necessidade do investimento em comunicagdo, mas
ela ¢ geralmente realizada com énfase nos programas politicos que utilizam a cultura e no
personalismo que também se apropria das mensagens culturais para auto-promocgao. Ainda
assim as assessorias dos espacos culturais baianos t€m sérias limitagdes de recursos, enquanto

os gastos com publicidade e propaganda dos governos sdo, regra geral, bastante elevados,

para ndo dizer exorbitantes.

% Familia politica comandada por um lider/pai, através de tensas relagdes de autoridade e de afei¢do ¢ de uma
orientagdo inscrita em um ideario capitalista de modernizacdo conservadora (RUBIM, 2002).

% Primeiro e tnico grupo de emissoras de TV aberta a cobrir todo o Estado, ¢ o maior do Norte e Nordeste ¢ um
dos maiores do pais. Todas sdo lideres absolutas de audiéncia e garantem, assim, a grande maioria das verbas
publicitarias dos anunciantes locais e nacionais. Disponivel em <www.redebahia.com.br>. Acesso em 22
jul.2007.

’7 Disponivel em : <www.cultura.ba.gov.br/secretaria/historico>. Acesso em: 17 jul. 2007.
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A divulgacao dos produtos da Industria Cultural

O filme, o disco e o livro estdo inseridos num esquema de comunicacio
planejado, com recursos financeiros, técnicos e distribui¢do fluida e simultdnea em centenas
de cidades em todo o mundo. Em geral, estes produtos participam do mercado de trabalho do
jornalista assessor de comunicacdo, de forma pontual, sendo distribuido e multiplicado pelo

trabalho da midia.

No caso do cinema, o langamento ¢ a divulgacdo de um filme exigem dos
produtores, distribuidores e exibidores a aplicacdo de elevados recursos financeiros. Estas
verbas sdo administradas através de um rigoroso planejamento de marketing, sustentado por
pesquisas minuciosas com vistas a consecugdo de seus objetivos mercadologicos. O sistema
de marketing conta para o lancamento do filme com ferramentas promocionais, campanha
publicitaria, agdes de relagdes publicas, assessoria de imprensa e, em carater especial, a

participacdo em festivais de cinema (QUINTANA, 2005, p. 43).

Os valores preconizados por este sistema (rentabilidade, maxima audiéncia,
producdo em série, rapida rotagdo de estoques etc.) entram ndo apenas em
contradicdo com aqueles do mundo da arte, mas também tém tendéncia para
influenciar a prépria criagdo. Assim, filmes sdo lancados no mercado a partir
de estudos de marketing, livros sdo redigidos em fungdo da sua eventual
midiatizagdo e cangdes sdo criadas com o objetivo de vender, repetidas que
sdo todo o tempo na televisao (RIEFFEL, 2005, p. 321).(TA)*.

Tais aspectos constituem a moeda corrente desse sistema de producdo cultural,

sendo a televisao efetivamente um dos motores desta aceleragao do processo.

. .4 99 . . .. yq 1.
O marketing desenvolvido™ para o cinema visa “maximizar o publico de um
determinado filme e, consequentemente, gerar o maior lucro possivel para seus realizadores

e/ou produtores, fomentando, entdo, a criagdo e a producdao de novos filmes”. Esta permuta

% “Les valeurs pronées par ce systéme (rentabilité, audience maximale, production em serie, rotation rapides des
stocks...) entrent non seulement en contradiction avec celles du monde de I’art, mais on tendance a déteindre
sur la création elle-méme: filmes lancés sur le marché au grands renfort d’études marketing, livres redigés en
fonction de leur médiatization éventuelle, chansons créées en vue de passage répétés a la television.

% Os altos valores que a industria cinematografica contabiliza sdo investidos sobretudo na divulgagdo da pré-
estréia da obra. Muitas produgdes milionarias do cinema americano — cerca de 130 filmes por ano sdo langados
no mercado internacional — alocam até 50% de seu or¢amento para a comunicagdo, ou seja metade do custo do
filme. Outros gastam entre 20% e 30%. Os filmes nacionais tém aplicado cada vez mais recursos financeiros na
comunicagdo, mas ndo had como comparar. O filme The reloaded matrix foi langado em 2003 no mercado
americano em 3.600 cinemas ¢ 8.500 salas de exibi¢do rendendo R$42.5 milhdes em um tnico dia. Carandiru
foi langado simultaneamente em 276 salas de cinema no mercado brasileiro com a soma de R$3,2 milhdes
investidos pela distribuidora Columbia. A verba inclui despesas com trailer, cartazes e viagens de promogao,
mas nao esdo contabilizados custos com comerciais do filme exibidos pela TV Globo em Sido Paulo, Rio de
Janeiro, Belo Horizonte, Brasilia e Recife (QUINTANA, 2005, p. 51).
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ciclica atende ao “principio de perenidade” e é desejada por todas as empresas do ramo audiovisual.
Trata-se do agendamento do produto-filme que “deve ser visto pelo maior nimero de
pessoas”, independente da sua qualidade estética, baseada na logica do capital (QUINTANA,
2005, p 44).

A maior receita de bilheteria de um filme deve acontecer durante o primeiro fim
de semana de seu langamento e indica como o produto se comportard durante o tempo em que
estiver em exibicao. O valor das despesas deve ser restituido no maximo nas quatro primeiras
semanas de sua audiéncia ja que deve gerar novos investimentos (KONISBERG, 1998, apud

QUINTANA, 2005, p. 48)

No composto de comunicacdo de marketing para o cinema estdo incluidos:
campanhas publicitarias dos filmes que usam a propaganda impressa (cartazes, oudoors,
anuncios de jornal e revistas); merchandising (livros, camisetas, comida, CD’s de trilha
sonora, jogos de computador, brinquedos, carros, celulares, fotografias de cena — quaisquer
coisas que possam ser associadas a marca do filme); trailers (veiculados nas salas de cinema,

na TV e na internet); spots de radio e sites.

As acoes de relacdes publicas, de assessoria de imprensa e a participacdo em
festivais incluem-se entre as estratégias, com a finalidade de gerar publicidade gratuita. E
estas agdes devem se realizar a partir de “recomendagdes” e ‘modalidades’ como as
“entrevistas com os diretores e estrelas em midia impressa ou eletronica; documentarios do
making of, premier (sic) de Gala, pré-estréia; criticas e resenhas; noticias explorando
peculiaridades: quem fez o que no set e que recordes o filme quebrou; fotografias de

divulgagdo”. (Media Know-all apud QUINTANA, 2005, p. 49)

Ou seja, os profissionais de assessoria de imprensa e de relagdes publicas entram
no processo para executar algumas tarefas, alids, ja predeterminadas e facilitadas, ja que os
anuncios pagos garantirdo a divulga¢do por toda a imprensa, além da massificacdo via TV,

radio, outdoor, traillers etc.

TV e jornais sdo bombardeados com numeros como o total de bilheteria nos
EUA, no Brasil, Cingapura etc. (...) O espectador quer saber que, quando se
desloca ao cinema, participa de um evento coletivo. Se tantas pessoas viram,
deve ser bom. O raciocinio ndo faz a diferenga, a questdo é colocar o
espectador dentro do cinema. Para tanto pode-se recorrer a trucagens, cores,
cinemascopes, ou ainda, atores (ARAUJO apud QUINTANA, 2005, p. 51).
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O filme ¢ colocado na agenda publica da sociedade e como tal interpela cada um.
Assistimos o filme porque somos compelidos pela divulgagdo massiva, que esta em toda
parte: no outdoor da rua, no fundo dos 6nibus, no horario nobre da Tv, no radio, nos anuncios

e nos brindes dos jornais (Didlogos de Orientacdo, mar. 2007).

Existem atualmente em Salvador apenas trés grupos que dominam as salas de
exibi¢do: Oriente, UCI e Cinemark. Estes enviam diretamente para a imprensa o material
promocional: anuncios, fichas, sinopses, releases, fotografias etc. A agéncia de publicidade
contratada cuida da campanha e da distribuicao das pecas: outdoors, busdoors, transdoors’”,

vts, spots etc.

1l
"¢ uma das raras

O mercado das assessorias locais ¢ minimo. A Texto e Cia'
empresas de assessoria, dentre cerca de 40 atualmente existentes na Bahia, inscritas na
Associagdo Brasileira de Comunicagio (Abracom)'’’, que trabalha com cinema. Presta
servigos ao conjunto de salas do Multiplex Iguatemi'®: divulga o empreendimento, os filmes,
envia a programacao aos jornais, radios e Tvs, e realiza pré-estréias para o cinema nacional,

como contratada (Knitel, 2007). A Agéncia de Textos, da jornalista Suely Temporal'®*

, que
presta servigos de comunicagdo para o Shopping Salvador foi solicitada a dar “um apoio na
inauguracao dos cinemas” da Cinemark, embora o contrato tenha sido feito com uma empresa

similar do Rio de Janeiro.

Os filmes nacionais que sdo bem patrocinados e tém, além disso, o apoio e a
marca GloboFilmes, por exemplo, contam também com um mega langamento que segue a

receita de praxe. Além das verbas, o nimero de copias faz a diferenca em termos de salas e

1% Busdoors e transdoors sio grandes adesivos colados nas laterais ou traseiras de onibus.

%1 Realiza assessoria de imprensa; planejamento estratégico de comunicagdo; gerenciamento de crise;
comunicagdo interna; RRPP; relacionamento com a midia, sociedade e governo; relatdrio de apoio a decisdo
(clipping); produgao editorial e programacao visual.

12 Das 40 empresas pesquisadas 36 tem sede em Salvador. Vinte e uma (21) ndo tém site e 19 tém site; destas,
seis (6) empresas afirmam prestar servicos a cultura trabalhando com grupos Axé e Carnaval (Central do
Carnaval, Camaledo, Beijo, Nana Banana, Escola Olodum, 1€ Ayé, Banda Massa In Reggae, Loucos por
Musica, Banda Eva, Axé Carnaval, Festival Verdo, 1€, artistas, cantores, blocos, bandas); tres (3) empresas
trabalham com produgdes teatrais, casas de espetaculos e orgdo de cultura (Benvindo Siqueira, Da Rin
Produ¢des, GG Produgdes Artisticas. Secretaria da Cultura do Estado da Bahia, Teatro Vila Velha e Theatro
XVIII. Levantamento realizado por Dora Pratt em: set. 2007.

1% O Multiplex é uma joint venture da UCI e um socio do grupo distribuidor baiano. A Texto e Cia. de Monique
Knitel, integra a Rede Brasileira de Comunicagdo Empresarial, presente em 13 capitais brasileiras. A empresa
trabalha também com RRPP. Criou para o Multiplex Iguatemi a “segunda dos jornalistas”, organiza noites de
Oscar; informa a imprensa sobre novidades, repercussao, récordes; sugere pautas; realiza eventos, uso das salas
para empresas etc. Nos ultimos cinco anos grandes distribuidoras fazem a também a pré-estreia nos estados.

1% Jornalista Suely Temporal, Agéncia de Textos, consulta realizada em: 09 jul. 2007.
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bilheterias. Os filmes nacionais tém verbas de publicidade diferenciadas, e as possibilidades

de trabalho para o assessor variam de acordo com as demandas locais.

Na Bahia ndo ha demandas significativas por ndo haver uma produgio
sistematica. Os proprios criadores entram em contato com o editor ou com o
jornalista que escreve sobre cinema, ou mandam material, DVd etc. As vezes
nem contratam assessor, ¢ mais no corpo a corpo dos interessados. Como,
alids, também acontece nos outros setores da arte e da cultura. A divulgacao
¢ feita pelo criador e sua produgdo ndo conta com assessoria (Meireles,
105
2007)'%.
Em compara¢do com outros produtos culturais — musica, teatro, danca, literatura,
artes plasticas e eventos culturais —, o cinema ocupa um espago muito maior. Uma pagina
inteira na agenda dos “segundos cadernos” baianos de A Tarde e Correio da Bahia, e boa

parte do roteiro publicado pela Tribuna da Bahia.

A musica da o tom

As primeiras demandas de trabalho profissional remunerado, assistematico (free-
lancer) em assessoria de comunicagdo artistica, em Salvador, vieram da area musical. J4 no
inicio dos anos 70, a divulgacdo de shows de artistas, sobretudo baianos, com carreira
iniciada, discos (LPs) gravados no Rio de Janeiro e aceitagao de publico, era feita através do

. . A . , ISV |
trabalho de jornalista com vivéncia na 4rea cultural e artistica'®.

O setor musical, primeiro a se organizar enquanto industria cultural no Brasil, era
(e ainda ¢é) financeiramente mais rentavel do que o Teatro. Os intépretes e musicos com
produgdo estruturada utilizavam a divulgagdo através dos meios de comunicagdo,
remunerando o profissional local. Nas demais regides do pais, chegavam os discos e as vezes
turnés de langamentos. As condi¢des do crescimento do mercado musical no Rio de Janeiro

sdo unicas pela concentragao da industria fonografica.

195 Adalberto Meirelles, sub-editor do Caderno 2 de A Tarde. Consulta realizada em: 06 jun. 2007.

106 Realizei assessoria de imprensa do espetaculo musical Drama Luz da Noite, de Maria Bethania, TCA, 1973;
dos shows: Quebra Cabega, na Concha Actstica, produzido pela GG Produgdes; Voo Livre, de Norma Bengel,
no TCA, em 1978. O fato de ser contratada por Maria Bethania, por ser inusitado na ocasido, chamou atencio
dos colegas jornalistas que diziam piadas de mau-gosto. Até entdo, em Salvador, a atividade de assessoria de
imprensa era exercida fundamentalmente nas instituicdes governamentais ¢ nas empresas. Na area artistica era
novidade.
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Uma combinagdo de cinco fatores, elencados por ALMEIDA e PESSOTTI (2000,
p. 93), foi decisiva para o primeiro grande momento da industria brasileira de discos, entre as
décadas de 60-70: os movimentos e géneros musicais, especialmente a Musica Popular
Brasileira (MPB); o salto qualitativo da tecnologia, ao criar os suportes de vinil e fita-cassete,
assegurando o som estéreo; a reorganizagdo da economia da musica liderada por gravadoras
estrangeiras e grandes grupos da midia nacional; criacdo do incentivo fiscal para gravacao da
musica brasileira pelo Estado e, finalmente, a expansao da economia ¢ da renda per capita

resultante do “milagre econdmico”.

Os autores de 4 evolugdo da industria fonogrdfica e o caso da Bahia afirmam que
“A Bahia participa deste primeiro periodo da industria brasileira de discos basicamente
através da projecdo nacional dos seus compositores e intérpretes associados ao Tropicalismo”.
Ja a produgdo e a gravacdo de discos so6 se desenvolverd no Estado, a partir de meados da
década de 1980, no bojo de uma outra “explosdo musical” que se caracteriza também como

uma atividade econdmica (ALMEIDA e PESSOTI, 2000, p. 94).

Industria fonografica na Bahia deve ser entendida como empresa de producao
musical. H4 um mercado de producao de discos em estidios de gravagdo ou shows ao vivo.
Segundo Wesley Rangel apud ALMEIDA e PESSOTI empresario da WR, em 1983, pioneiro
na area “o que existe na Bahia ¢ um mercado produtor de matéria prima acabada em nivel de
producdo, onde uma gravadora como a PoliGram, BMG ou Warner, contrata o artista e a

produgdo do seu disco” (2000, p. 101).

Esta entrada da Bahia no mercado musical abre perspectivas para as assessorias de
comunicagdo: em 23 sites de blocos de trio e cantores de axé pesquisados, pelo menos 20
(entre blocos e cantores) tém assessoria de imprensa. Nos sites das administradoras de bloco
(a Central do Carnaval ¢ a maior delas), pelo menos 20 blocos, sete camarotes € cinco

. . .. 107
cantores contam com os servigos de assessoria contratados pelas administradoras .

17 Em seis (6) sites ndo consta a informacdo. Estdo incluidos os seguintes blocos e cantores: Asa de Aguia,
Carlinhos Brown, Daniela Mercury, Ivete Sangalo, Margareth Menezes, Banda A Zorra, Banda Mahal, Bloco
Balada, Bloco Crocodilo, Bloco Ara Ketu, Bloco Timbalada, Bloco As Muquiranas Bloco Beijo, Bloco Camale@o,
Bloco Cheiro de Amor, Bloco Eva, Bloco Papa.
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A divulgacao da industria editorial

Na area editorial, a “divulgagdo” teve na década de 60 um periodo extremamente
rico no jornalismo impresso, inclusive enquanto expressao daqueles que exerciam atividades
literarias. Participavam da redagdo, jornalistas, poetas, escritores, dramaturgos, atores,
diretores amantes da arte e da cultura. A influéncia da fase politica, literaria, opinativa e
marcadamente autoral do jornalismo e do colunismo ainda se fazia sentir. Era o espago

proprio das noticias de langamentos, comentarios, criticas e reportagens.

Com a divisdo dos jornais em editorias, as colunas de literatura concentraram-se
nas edi¢des dos segundos cadernos. Permaneciam nos suplementos culturais que tinham na
literatura seu foco principal e que comecaram a se transformar para, em seguida, se tornarem
raros. Os antigos jornalistas especializados em cultura e os escritores atribuem, as atuais
editorias tematicas, a fase da desimportancia, marcada pela chegada implacavel do marketing,
caracteristico da cultura midiatizada que planeja a divulgagdo dos produtos culturais, entre

estes, o livro.

Hoje em Salvador, apenas o suplemento 4 Tarde Cultural mantém a periodicidade
semanal, sendo poucas as publicagdes culturais, exceto as revistas académicas e algumas

iniciativas de setores culturais publicos, pois o nimero de editoras € restrito.

Segundo Barros, Borges e Jambeiro (2005): sdo dez editoras privadas: P555
Designers Graficos e Edi¢des, Editora Helvécia, Agalma Psicanalise Editora, Editora Casa de
Palavras, Editora Calandra, Casa da Qualidade Editora, Contexto ¢ Arte Editorial, Editora
Corrupio, Maianga Producdes Culturais, Editora Leal. Cinco vinculadas a institui¢des de
ensino superior universitarias: Edufba, Eduneb, HR Editora, Editora da FTC, Editora da FIB e
trés orgdos publicos que possuem atividade editorial: Secretaria de Cultura e Turismo do
Estado da Bahia Superintendéncia de Estudos Economicos e Sociais da Bahia e Assembléia
Legislativa do Estado da Bahia'®®. Em 2004, a divulgacdo na midia, o marketing eletronico,

além da divulgacao através de sifes eram estratégias mais utilizadas.

Os autores baianos concorrem com os titulos nacionais nos escassos espagos de
publicizagdo das obras, por isso arregagam as mangas e vao fazer sua propria divulgagdo no

corpo a corpo. Sao raros 0s que contratam assessores ou assessorias de comunica¢do. Essa

1% A partir de 2007, com a mudanga da Secretaria da Cultura e Turismo para Secretaria da Cultura, os servigos
editoriais do Estado devem se concentrar na Fundag@o Pedro Calmon.
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tradi¢do nunca existiu por aqui, quando muito, contrata-se free-lancer para uma rara ocasiao,

como fazia a Academia de Letras (Uzel, 2007).

° se concentra no eixo Rio-Sdo

A maior parte da producio editorial brasileira'’
Paulo. A forma de divulgag¢do através da midia acontece hoje diretamente das sede das
empresas para as redagdes dos veiculos de comunicacdo: os jornalistas-assessores contratados
das editoras elaboram o release que acompanha o exemplar da obra saida do prelo e ¢ enviado

para a Imprensa de todo o Brasil.

Sao textos assinados, com as informagdes necessarias, telefone para contato,
inclusive do autor. Os jornalistas das redagdes podem ligar para solicitar
contato com o autor, mais informac¢des etc. Em troca, os editores se
comprometem a dar um feed-back, ou seja, a resenha ou a matéria. Acho
uma pratica saudavel” (Uzel, 2007).

O Correio da Bahia publica uma pagina inteira com matérias e a coluna Estante,
na qual sdo resenhados oito a dez livros, aos sabados, geralmente na contracapa do caderno de
Cultura Folha. A pagina de Literatura existe ha mais de dez anos, sobrevivendo as de teatro e
danca, por conta da produgdo sistematica das editoras. Na década de 90, a prioridade era dada
ao teatro baiano que produzia significativamente. Nestes anos, a énfase tem sido atribuida a

literatura. Esta determina¢do depende da cena da cultura local e nacional (Uzel, 2007).

No jornal A Tarde o material das editoras vai para o Caderno 2 (dirio) e para o 4
Tarde Cultural (semanal). As resenhas de autores baianos e de outras regides sao publicadas
na coluna Tentagoes do Caderno 2 — capas de livros com comentérios dos jornalistas que
escrevem sobre cultura. 4 Tarde Cultural ¢ ocupada em mais de 50% pela literatura, em suas
12 paginas: divulgagdo, resenhas, entrevistas com escritores, textos de especialistas na area e
poesia. Quase todos os langcamentos chegam, mas a Cia. das Letras foi a ultima enviar,
“depois de muita conversa, agora estdo comecando a mandar livros e releases. As livrarias sdo
fazem nada. Pedimos a lista dos livros e eles ndo mandam. A Editora da Utba (Edufba) e as

editoras do Estado distribuem mal (Ribeiro, 2007)""°.

19 Em 2005, existiam 3.000 editoras e cerca de 1.500 livrarias no Brasil, dentre as quais 350 (23%) pertenciam a
15 redes. Earp e Kornis, 2005. Disponivel em: <www.cbl.org.br>. Acesso em 24 jul. 2007. Numa mostra de 141
editoras comerciais, 77 estdo em Sao Paulo, 47 no Rio de Janeiro, nove no Rio Grande do Sul, as oito restantes
distribuidas pelos estados de Minas Gerais, Parana e Mato Grosso do Sul. Disponivel em: <www.blocosonline.
com.br/literatura/servic/serautedit.htm>. Acesso em: 11 jul. 2007. As 113 editoras universitarias se localizam:
regido Norte (oito), Centro Oeste (11), Nordeste (22) Sul (26) e Sudeste (37). Disponivel em: Associagdo
Brasileira de Editores Universitarios (Abeu) <www.abeu.org.br>. Acesso em: 11 jul. 2007.

"% Jornalista Simone Ribeiro, editora do Caderno Cultural (suplemento semanal) de 4 Tarde. Consulta em: 07
jun. 2007.
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A relacdo da Edufba com a divulgagdo tem limites devido a falta de recursos.
Flavia Rosa Goulart, sua diretora, observa que “hoje a industria editorial tem na divulgacao
on line sua maior aliada. Alguns anos antes trabalhdvamos diretamente com jornal, radio e

TV. Hoje, com a falta de espago, a coisa mudou” (2007).

A Edufba conta com um estagiario de jornalismo na assessoria de imprensa
realizada com restrigdes orgamentarias. Apenas anunciam seus lancamentos via e-mails e
sites. As relacoes com a midia dependem mais da relagdo pessoal do editor ou do autor, ou
ainda de alguma pessoa influente que ligou para o redator do jornal e recomendou do que de

praticas profissionais.

“Cartazes, convites impressos personalizados ja nao tém sentido porque implicam
despesa e ndo se tem locais apropriados para afixa-los. Ha autores que ainda acreditam nessas
praticas, faco porque ¢ institucional”. Flavia Garcia diz ainda que o outdoor ¢ uma midia que
funciona, mas, veiculado apenas nos pontos da UFBA, ndo resolve. Nos pontos comerciais da
cidade ¢ impossivel, pois trata-se de um veiculo caro. “Fazer langamentos pelas livrarias
significa perder 40% do percentual de venda do livro. A Edufba tem informativos on-line que
sdo enviados “sistematicamente para as editorias de cultura dos jornais, radios e TVs” (Flavia

Garcia Rosa, 2007)"".

Dentre empresas e entidades que necessitam e contratam os servicos de
assessorias de comunicagdo ou assessores da area cultural: as ONG’s, que se multiplicaram
em diversas areas, sobretudo a partir de 1980 muitas trabalham com arte ¢ educag¢ao, como o
Centro de Referéncia Integral de Adolescentes (Cria), Projeto Ax¢é, Centro de Estudos Socios
Ambientais (Pangea) entre outros. Incluem-se também o Liceu de Artes e Oficios, e a Casa

Via Magia, o Circo Picolino nos quais se desenvolvem atividades culturais e cénicas.

Assessoria de comunicacao ao Teatro

. . 112
O teatro faz parte das artes “ao vivo”, dos “spectacles vivants” ~. “(...) atores que

se movem num espago determinado, num momento determinado, sob condi¢des

111 , . . , . . . ~ . . . o, .

Flavia Garcia Rosa ¢ vice-presidente da Associagdo Brasileira de Editoras Universitarias (Abeu), que
congrega 113 editoras universitarias no Brasil, e conta com um jornalista-assessor que atua sobretudo on-line.
112 . . .

Spectacle vivant :espetaculo ao vivo.
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determinadas. Hoje o espetaculo que apresentam ¢ um, amanha sera outro, mesmo que seja o
mesmo espetaculo” (GARCIA, 2004, p 26). Na esséncia, “quando o publico vé e ouve o ator
interpretar um texto” acontece o teatro. Esses sdo os elementos basicos para que se realize o

fenomeno teatral (MAGALDI, 1998, p. 8).

O espetaculo teatral ndo pode ser consumido fora de um espaco publico — um teatro,
uma rua, ou um espaco alternativo — onde possam se encontrar atores utilizando linguagem e
elementos cé€nicos e o publico que os assiste (FARIA, 1997). Por ser irreprodutivel, efémero e
artesanal, trata-se de uma arte para pequenos publicos, ja que é impossivel submeté-la a uma
reproducdo técnica, qualquer que seja. Assim sua « aura » se mantém, seus limites também a

preservam.

... [a] aura depende do seu hic et nunc. Ela ndo suporta reprodugédo alguma.
(...) No teatro, a aura de Macbeth ¢ inseparavel da aura do ator que
desempenha o papel, tal como ela é sentida pelo publico vivo”. (...) “A mais
perfeita reprodugao sempre falta alguma coisa: o hic et nunc da obra de arte,
a unicidade de sua presenga no proprio local onde ela se encontra. Ndo
obstante, ¢ a esta presenca Unica, e somente a ela, que se encontra ligada
toda sua historia (BENJAMIN, 2000, p. 212).

Nao ¢ possivel transformar o espetaculo teatral num exemplar, num volume, numa

midia, e multiplica-lo, torna-lo um fendmeno de massa.

(...) Pode-se dizer, de modo geral, que as técnicas de reprodugdo destacam o
objeto reproduzido do dominio da tradi¢do. Multiplicando os exemplares
elas substituem por um fenémeno de massa um evento que ndo se produziu
sendo uma vez. (...) Por principio o teatro conhece o local adequado, no qual
basta se situar para que o espetaculo propicie ilusao. (BENJAMIN, 2000, p.
213-214).

E preciso ir ao teatro, chegar ao local da encenagdo para assisti-la. A presenga do
publico ¢ vital. O publico de um determinado espetaculo estd entre os elementos considerados
por GUY (1987, p. 11) parceiros obrigatorios, “cuja vinda ao teatro e participacdo no
espetaculo sdo condigdes do fazer teatral”. Seu antncio, sua divulgagdo torna-se, portanto,
uma condigdo sine qua non, porque nao ha teatro se a platéia esta vazia. Fator que lhe confere

também um status diferenciado dentre as produgdes na época da reprodutibilidade técnica, da

cultura midiatizada.

Assim, irreprodutibilidade e limite de espago e tempo, sdo caracteristicas de
certo modo restritivas, que trazem consigo a impossibilidade de transformar
o teatro num produto capaz de ser consumido em larga escala. Ainda mais
quando comparado a outras manifestagdes culturais pertencentes a industria
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cultural. E evidente, por exemplo que uma peca de teatro nunca tera o
alcance de publico, que as atividades que lhe sdo afins, na linguagem cénica,
quais sejam, a televisdo e o cinema possuem (FARIA, 1997, p.1).

Na divulgacdo das producdes teatrais, cuja atuacdo do elenco se d4 a cada dia,
porque o espetaculo de hoje ndo se repetird, ndo acontecera mais, esta artesania unica entre as
artes, ¢ levada em conta. Embora o trabalho de assessoria obedega a procedimentos muito
semelhantes, as caracteristicas acima descritas obrigam a formas de a¢do mais adequadas as

obras, que nao se incluem entre as produgdes da industria cultural.

Em relagdo a atividade especificamente teatral, o trabalho de assessoria de
comunicagdo também pode acontecer através de instituigdes publicas e privadas, e aquele
produzido por assessores autonomos, free-lancers para grupos ou artistas também autonomos
apresentando-se em teatros, com ou sem assessoria profissional. O respaldo da instituicao
influi na publicacdo, mas a habilidade do assessor free-lancer, suas estratégias também

concorrem para o aproveitamento de seu trabalho em varias frentes.

Arte antiga, o teatro desde a Grécia conheceu as mais variadas formas de
divulgagdo até os avangos cada vez maiores da comunicagdo tecnologica. Sua producao
artesanal, no entanto, conta com recursos técnicos auxiliares ao funcionamento dos varios

elementos da encenacdo, em toda a sua trajetoria de, pelo menos, dois séculos e meio.

: , s .11
Fazem assim, desde as mascaras de Téspis, Deus ex machina'”, anfiteatros

, A - SRS I VIS
construidos em observancia a vdarios fatores para uma boa audicdo ; técnicas para
movimentac¢do de objetos cenograficos utilizadas no teatro romano; o deslocamento das trupes

15 ym dos

iniciadas com a Commedia del’Arte, a utilizacao da eletricidade para a iluminagao
fatores para a evolucdo do teatro, o uso de aparelhagens sofisticadas para a sonoplastia,

figurinos etc. os festivais que divulgam e promovem os espetaculos.

"Invencio do teatro grego, “inesperada, artificial ou improvéavel personagem, artefato ou evento introduzido
repentinamente em um trabalho de ficgdo ou drama para resolver uma situagdo ou desemaranhar uma trama”.
Muitas pecas terminavam com um deus sendo literalmente baixado por um guindaste até o local da encenagéo.
Esse deus amarrava todas as pontas soltas da historia. A tragédia de Euripides usava muito este dispositivo na
trama. Disponivel em: <pt.wikipedia.org/wiki/Deus_ex_machina>. Acesso em: jul.2007.

"% Siléncio do local (30dbs) e ventos favoraveis do palco para a audiéncia; inclinagio forte das arquibancadas
(25° a 30); geometria favoravel dirigindo as reflexdes do palco "orchestra" a locais mais afastados, com minimo
de atraso de tempo em comparacdo ao som direto. SRESNEWSKY, 2007. Disponivel em:
<www.lazuliarquitetura.com.br/artigo_igor.htm#Topo>. Acesso em: 30 jun. 2007.

'3 <[] Embora a luz elétrica, surgida em 1879, tenha sido adotada de forma relativamente rapida pelos teatros,
a iluminagdo da cena limitava-se a uma luz branca, neutra, a fim de nio contradizer a luz da pintura do cenério.
Nao se suspeitava ainda da grande contribuicdo que ela poderia trazer” (BERNSTEIN, 1994c, p.162).
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Da mesma maneira que soube beneficiar-se das tecnologias para realizar o espetaculo,
sua divulgagdo adapta-se aos tempos. A assessoria ¢ requerida pela necessidade de mediagdo
entre realizadores, midia e publicos. Com a complexidade social, tornou-se uma atividade
exercida por um profissional de comunicacdo ou um 6rgdo ou empresa especializada. Quando
a atividade ¢ remunerada pelos produtores, ha além do profissionalismo, a necessidade de
execucao de bons negdcios. Nestas relagdes se incluem os diretores desejosos de visibilidade
midiatica para sua encenagdo. Profissional de comunicagdo, 6rgao de institui¢do ou empresa

de assessoria a tarefa essencial ainda ¢ atrair publico para o espetaculo.

O teatro acompanhou as transformagdes das sociedades notadamente aquelas com
as quais sua feicdo se adapta, sobretudo as que decorrem da evolugdo da propria
comunica¢do. Com os acontecimentos dos anos 20 — advento do radio (1923) e do cinema

falado (1929) — houve uma revolu¢ao no mundo da comunicacao e das artes.

(...) criacdo artesanal por exceléncia — [0 teatro] tem de buscar novos
caminhos ante o avanco dos meios industriais nas artes ¢ comunicagdo. Ele
se vé diante da necessidade premente de mudar sua linguagem, modernizar-
se para atingir um publico cada vez maior e mais avido por informagdo e
cultura. O jornalismo ja entrara em sua escala industrial. A partir da década
de 1930, ampliam-se o publico dos jornais, com a incorporagdo das classes
médias e dos setores do operariado qualificado (GARCIA, 2004 p. 130).
Além disso, a cada avango da comunicagdo, o teatro, soube tirar proveito: com o
radio surgiram as radionovelas, com o aproveitamento dos atores, suas vozes, ¢ dos diretores.
Com a televisdo, os teleteatros e telenovelas, sem falar que, desde os primeiros jornais do

século XVII, o teatro ja era considerado noticia séria (GENRO FILHO, 1989).

No sistema tradicional, a comunica¢do de uma peca teatral realiza-se tendo em vista a
obra artistica. A estréia ¢ a referéncia, o primeiro momento chave da divulgacao condicionada,
porém, a um segundo e importante momento: o da apreciagdo da obra artistica. O novo
espetaculo em cena ¢ anunciado pouco a pouco até tornar-se parte da agenda publica e
cultural. Uma vez iniciada a assisténcia, a continuidade da divulgagdo acontece, via
conhecimento da pega, que suscita comentarios do publico, provoca o “boca a boca”, positivo
ou negativo; criticas sdo publicadas, reportagens, notas em colunas etc. Ou seja, a divulgacao
passava pelo espetaculo, pela criagdo e producao artisticas. Dai a importancia dos criticos
naquele momento: recomendar ou ndo a obra. Chancelar ou ndo. Convocar ou ndo a

audiéncia. O movimento da divulgacdo que se faz a posteriori é pois importante. Ele depende
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da critica e do “boca a boca”, uma comunicacdo que ¢ feita através da obra (Didlogos de

Orientagdo, ago.2007).

A divulgagdo nesses moldes convive nas ultimas décadas com a progressiva
perda de espago e a crescente dependéncia mercadologica dos segundos cadernos. A logica da
cultura midizatizada, hoje hegemonica, alterou o sistema tradicional que também servia a
divulgacdo de outras obras culturais no passado. O sistema tradicional foi sendo substituido

pela sistematica que prevalece atualmente no marketing da produgdo cultural

A comunicacdo propagou-se, penetrou em todos os poros da sociedade e da o tom
em todo ambiente cultural que tem ou ndo em sua base a possibilidade de reprodugao técnica.
O espetaculo teatral coexiste nesse tempo. Mesmo insubmissa a reprodutibilidade técnica, e ai
reside a sua singularidade, a producdo teatral sofre os impactos da comunicacdo de massa,
utiliza-se dos aparatos tecnologicos para sua divulgacdo, mas a presenga do espectador em um

unico espago de exibi¢do e a sua artesanalidade permanecem as mesmas.

Diferente nos processos, nos recursos ¢ nos resultados obtidos pelos produtos
culturais de massa, a sistemdtica tradicional de divulgagdo teatral, tendo como foco a
encenagdo e a partir desta seus desdobramentos, prevalece, mas passa por um visivel

esvaziamento.

Nos anos 50-60, os espagos de cultura e arte baianos, como ja visto, estiveram
proximos dos jornalistas escritores e intelectuais participantes da vida cultural local.
Justamente quando se tornam cadernos especificos, aqueles relativos a cultura, na década de
70, os jornalistas-escritores ou romanticos que estavam nas redagdes — muitos em cargos de
chefia — comecam a estranhar os procedimentos adotados em relagao a orientagdo editorial.
E surgem as crises. Por ironia, a primeira delas estd diretamente ligada a marketizacdo pela
qual passaram os cadernos culturais didarios (MIRANDA, 2001, Revista Bravo: 2001,
SANT’ANNA, A. 2000). Tratava-se, ja nesta ocasido, da intervengao direta da 1égica do lucro
determinando o contetido de suas paginas, no caderno configurado especificamente para a

cultura.

Por esta razdo, sdo muitas as criticas dos antigos jornalistas-escritores aos
segundos cadernos. Desde o seu surgimento, muitos destes substituiram os primeiros

suplementos culturais que acompanhavam as tradi¢des politico-literarias, preservando muitas
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das caracteristicas que ainda ndo sdo reguladas totalmente pelas leis do mercado (Revista

Bravo, 2001).

Mas, ainda assim, os segundos cadernos, apesar das criticas, desde meados da
década de 70, ainda sdo referéncia para a divulgagdo teatral. Jornalistas, diretores, atores,
produtores produzem suas agendas (obrigatorias), resenhas, reportagens, recebendo e
enviando informacdes, quando ha espago. Atualmente, como vimos, 0 maior espaco ¢
destinado a divulgacdo do cinema. Leitores de jornais, freqiientadores e espectadores em
potencial procuram por estas noticias, mesmo que as resenhas tenham substituido as criticas;
as avaliacdes dos espetaculos tenham se transformado em cotagdes, como as praticadas em
relacdo aos filmes''S; que alguns recursos tenham alterado o espaco e a sua orientacdo

editorial, o segundo caderno ainda ¢ considerado uma vitrine para a classe artistica.

O cinema das estratégias de marketing milionarias desenvolve uma sistematica em
que a obra em si, em boa medida, ndo ¢ mais tdo determinante, inclusive porque o mais
importante sao os lucros das primeiras semanas de estréia. Essa comunicac¢ao visa muito mais
agendar o filme para ser rapidamente consumido pelo maior nimero possivel de pessoas,
independente de seu contetido ou da sua qualidade estética. E uma comunicagio que nao
depende mais da qualidade estética do produto, que passa ao lado disso. Funciona de outra
maneira. De tanto ver e ouvir falar por toda parte, o individuo vai at¢ mesmo por simples

curiosidade (Dialogos de orientagao, ago.2007).

A fase dos produtores

O teatro se apropria das ferramentas modernas, pretende ser divulgado para
garantir suas platéias, sem visar a multiddes porque a arte teatral ndo ¢ feita para grande
publico. Arte para pequenos publicos, os produtores e grupos que conseguem patrocinio
contratam servicos profissionais para a elaboracdo de material promocional e assessoria. Os
que ndo tém patrocinadores, contam com amigos profissionais para assessoria e criacdo de

material e pagam (buscam recursos para pagar) os servigos de impressao.

6 Em relagdo a cotagdo, o Caderno 2 de A Tarde, durante a década de 90 atribuia os conceitos excelente, bom,
regular e péssimo. Com a reforma de 2000, mudou para as indicacdes: “pode apostar!”, “promete”,

CLINT3

“experimente”, “arrisque” e “problema seu” — acompanhado de cinco a uma estrelas (MIRANDA, 2001) .
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Mas em qualquer nivel de producdo — diga-se de passagem, profissional, ainda
que sem patrocinios — concorre-se com todos os produtos da industria cultural nos espagos
de difusao (MIRANDA, 2001). O teatro sofre as influéncias das mudangas, das crises da
imprensa, a cada dia mais constantes e que resultam em menores espagos nas paginas.
Enfrenta situacdes criadas em func¢do da arte-produto, sem contudo beneficiar-se igualmente

de recursos financeiros e da repercussao massiva da industria cultural.

Em seu momento de consolidagdo profissional, Salvador vive atualmente a fase
dos produtores. Estes, além de administrar as verbas dos editais, incentivos oriundos das
politicas, angariam recursos, buscam permutas e coordenam o processo de produgdo.
Criadores e produtores nem sempre se relacionam muito bem. Assim, coexistem poucas
organizagdes teatrais e grupos independentes situados por isso mesmo em posicdes distintas

no mercado.

O que se observa em cidades como Salvador ¢ que as empresas privadas de
assessoria ja trabalham atualizadas oferecendo alternativas jornalisticas, de relagdes publicas e
de producdo de instrumentos de divulga¢do que incluem modernas tecnologias. Mas, em
geral, para desempenhar a fun¢do de assessor nos grupos e nas companhias sdo contratados

profissionais apenas para o trabalho de imprensa.

Em relagdo as empresas ainda sdo poucas as que t€m entre seus clientes teatros e
grupos artisticos. A prestacdo dos servigos a area cultural, quando existe, estd ligada aos
orgdos oficiais ou a eventos de outro tipo, geralmente sob o rotulo cultural. Segundo
levantamento realizado entre as 40 empresas baianas socias da Associagdo Brasileira de
Comunicacao (Abracom), das 19 que tem site, apenas nove trabalham ou trabalharam em

11
algum momento com cultura'"”.

Jornalismo Cultural na divulgacio teatral

Os cadernos de cultura publicados diariamente pelos veiculos da grande imprensa
constituem ainda o principal meio de divulgagdo dos espetaculos teatrais que, entretanto,

como vimos, enfrenta a forte concorréncia das outras formas de expressdo artistica,

"7 Ler nota 30, p. 100.
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especialmente o cinema, que possuem verbas e planejamento de marketing. Mesmo assim, os
segundos cadernos sdo as ancoras da divulgagdo teatral, principalmente em cidades como
Salvador que ainda ndo dispdem de agendas culturais distribuidas em bancas de jornais para

todos os publicos.

Desde as primeiras gazetas semanais, precursoras dos primeiros jornais didrios
nascidas “a sombra do interesse dos banqueiros e mercadores”, ¢ espalhadas pela Europa
ainda nos século XVII, que “promog¢des, anincios e criticas de espetaculos, nomeacgoes,
poesias, enigmas e discursos académicos misturavam-se ai de uma pagina a outra” (FABRE

apud GENRO FILHO, 1989, p. 170.)

Consideradas por Cecilia Garcia como primeiras manifestacdes culturais no
Brasil, o teatro e imprensa desde os primoérdios estiveram ligados sob “a marca da
insubordinagdo, da rebeldia, da ndo-aceitagdo passiva de uma cultura aqui imposta de cima
para baixo”. Em vista disso, de acordo com a autora, foram criados “fortes vinculos ¢ muita

~ 9

cumplicidade desde entdo” (2004, p.108). Em que pese o fato do jornalismo constituir nesse
momento inicial um bom suporte para a divulgagao e a critica, os comentarios e as polémicas
“quase sempre inflamadas que [acompanhavam] as apresentacdes teatrais”, como assevera
GARCIA, consideramos exageradas suas afirmagdes, especialmente em um momento

(meados do século XIX) marcado pela obediéncia aos canones europeus.

A proximidade entre o jornalismo de cultura e a divulgagdo teatral ¢ certamente
muito grande. Desse momento inicial, em que a imprensa era uma espécie de palco
privilegiado do espetaculo teatral, esta relagdo foi se transformando com o tempo. Nem todos
os espetaculos cabem nas paginas, evidentemente. H4 uma oferta maior que os cadernos
diarios possam acolher, principalmente nas cidades em que a producao teatral ¢ vigorosa. No
caso de Salvador, facilmente se percebe que a demanda por divulgacdo ¢ maior do que
suportam as paginas de apenas dois jornais didrios com segundos cadernos. Além disso, os
critérios de noticiabilidade vigentes atualmente geram assimetrias Obvias. As tensdes entre
artistas e jornalistas existem, ndo apenas devido a divergéncia de opinides sobre as obras, mas
também pelo carater prescritivo das agendas. A selecdo dos espetaculos publicados quase
nunca satisfaz & demanda por divulgacdo, que quase sempre recai sobre pecas realizadas por
nomes famosos do elenco, da dire¢do, da producdo, ou por assessores reconhecidos, com

colegas e amigos na imprensa, com as sempre honrosas excegdes etc. Vigora muitas vezes o
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grau de proeminéncia dos agentes envolvidos, mais do que o mérito artistico da peca, além

das relagdes de amizade e o lobby do patrocinio.

Apesar disso, ou seja, da exigiiidade de espaco e dos critérios de noticiabilidade
nem sempre muito claros, os segundos cadernos continuam sendo o destinatario preferencial
do trabalho dos assessores de imprensa, que se profissionalizaram a partir da década de 80, na
intermediacdo entre espetdculo teatral e redacdes jornalisticas. Os jornalistas assessores sao
responsdveis por produzir, sistematizar e distribuir informagdes jornalisticas sobre os
espetaculos teatrais direcionando-as as redagdes dos grandes jornais. Trata-se de um quadro
em mutagdo. Cremos que no caso do teatro convivem duas praticas: a dos jornalistas
engajados na producdo de cultura e arte, atuando de forma a construir uma divulgagdo que
privilegie a integragdo de meios e o trabalho daqueles que se restringem apenas a fornecer
informagdes para a midia impressa, muitas vezes atendendo a uma concepgdo equivocada, de

diretores e produtores culturais, sobre o papel da comunicacao.

O Brasil da década de 80, entretanto, ¢ um marco da profissionalizacdo da
assessoria ¢ o inicio de sua expansdo, como ja tratamos no capitulo anterior. Na Franga, o
mesmo processo tem inicio em 1970. A profissionalizagdo estabelece as diretrizes para os
trabalhos de assessoria de comunicac¢ao, bem como delimita campos profissionais na area da

comunicac¢do, embora a divulgagdo cultural surja mais tarde.

Um novo tipo de tensdo tem origem com a profissionalizacdo dos assessores de
imprensa — como se ndo fossem suficientes as ja existentes entre jornalistas e artistas — a
disputa corporativa entre jornalistas de redacdes e jornalistas assessores atuando em todas as

areas, inclusive na cultura e artes. Este problema afeta também as relagdes teatro-imprensa.

Mas ¢ interessante lembrar que, no caso cultural especifico, a despeito da disputa,
j& ha alguns anos, os segundos cadernos passam a sobreviver do material das assessorias,
especialmente teatrais, pois ndo sdo considerados prioritarios para as empresas jornalisticas,
mais preocupadas com a politica, a economia e os proprios lucros''®. Na pratica didria das
redagdes ja existe um processo de filtragem da informagao de cultura, na sua entrada.

Em média, 80 releases chegam diariamente as redagdes e o aproveitamento
deste material ¢ quase total, segundo as editoras dos cadernos de 4 Tarde e
Correio da Bahia. Os telefonemas sdo tantos que, na reda¢do do Folha da

118 . . . R . . . ~ ~
Com a crise dos jornais, este fenomeno ja acontece em outras areas também, embora ndo de forma tdo
escandalosa como no espago destinado a cultura.
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Bahia, “ha uma produtora encarregada de filtra-los, caso contrario ndo
conseguiriamos trabalhar” (LARANGEIRA, 2001). Além dos press-releases,
que trazem informacgdes sobre os eventos e sugerem pautas para a cobertura
jornalistica, ha ainda telefonemas, faxes, e-mails que abordam as redagdes,
praticamente ddo conta, num primeiro momento, da cobertura dos
acontecimentos culturais, sem que o repérter saia a campo e, em certos
casos, a cobertura pode até ser feita na propria redagdo. O envio de material
informativo aos jornais cresce com o aumento e a diversificagdo dos
produtos culturais no mercado e a sua necessaria visibilidade para o
consumo (MIRANDA, 2001,193-194).

Os grupos teatrais, através de suas assessorias, praticamente alimentam e

sustentam as redagdes com texto, fotos — e tém que ser de boa qualidade para serem
. 119 ~ . iy .

publicadas’ =~ — sugestdes de pauta, notas e noticias artisticas; anlincios; reportagens com

fotos, perfis dos artistas, foto-legendas, chamadas de primeira pagina.

As “resenhas criticas” ou como alguns querem denominar as “criticas” — cada
vez menos numerosas € ocupando menor espago, nos poucos periddicos onde ainda se
manifestam — sdo, seguramente, as Unicas iniciativas dos jornais que independem do material
das assessorias e que, por isso mesmo, tiram os jornalistas das redagdes, obrigados que sdo a
assistir os espetaculos teatrais. O material das assessorias recebe, evidentemente, um

tratamento nas redagdes. O depoimento a seguir ¢ exemplar.

Eu vejo meus releases copiados, mutilados e at¢é mesmo bem utilizados
(risos). As vezes, utilizam as aspas ou transformam trechos em aspas, o que
acho bom, porque ¢ assumir que o release € a voz do assessorado. Quando
copiam na integra, acho bom para mim, porque pelo menos nao publicam
informagdes equivocadas, mas péssimo para o veiculo. Mas ndao acho nada
disso 6timo ou ideal. Acho que empobrece (fere) o jornalismo e a pauta em
si, por causa da falta de apuragdo. Nao concordo com o sistema utilizado em
algumas redagdes, mas também nao posso me opor radicalmente, por causa
da relagdo de interdependéncia. Procuro fazer minha parte, fornecendo
material de qualidade, bem apurado por mim e sem fugir da realidade dos
fatos. Nesse jornalismo cultural de mera divulgacdo, tudo se esvazia e o
release, que deveria ser o ponto de partida, o banco de dados e ndo o fim da
reportagem, ¢ tudo. Agora, me sinto ‘sugada’ quando preciso produzir mais
material além do que ja enviei, porque o reporter ndo tem tempo de entrar
em contato direto com as fontes ou vir apurar de perto, assistindo a ensaios,

' Ou ndo serem publicadas. De forma explicita (com o crédito da Assessoria) ou implicita e muitas vezes um
reporter assinando aquilo que ndo ¢ seu, pois veio de um assessor. Segundo a pesquisa que realizei no Mestrado,
no minimo cinco fotos eram entregues nas redagdes por espetaculos. Apesar das encenagdes pesquisadas terem
estreado na década de 90, algumas delas foram montadas em décadas passadas e um bom nimero de atores, bem
como de encenadores e profissionais responsaveis pelos varios elementos que integram os espetaculos ja
atuavam no mercado. Acrescente-se o fato da grande quantidade de fotografias que anualmente chega as
redagdes pelas maos dos seus produtores e divulgadores e que certamente sdo encaminhadas aos arquivos de 4
Tarde, inaugurada em 1912 e no Correio da Bahia, criado em 1979. Afinal, para onde vao efetivamente estas
fotos?
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estréias, debates, etc. Abrimos todas essas possibilidades, mas ndo ha

interesse (Protasio, 2006)'>.

Em ocasides pouco freqiientes, as pegas teatrais sdo contempladas nos
suplementos culturais, a depender da dramaturgia, da direcdo ou se a encenacao desperta uma
aten¢do diferenciada sobretudo se dire¢do, elenco e produtor, através da assessoria ou nao,
com base em materiais disponiveis, pensem em pautas com enfoques de acordo com a
orientacdo do suplemento. Em alguns casos, matérias e artigos sdo produzidos, negociados e
enviados para publicacdo. Aqui também se revela, ainda que ocasionalmente, a pratica que se

instala na produc¢do de noticias sobre cultura.

Se, por um lado, esta situagao revela a desimportancia dos segundos cadernos para
a empresa jornalistica, por outro, demonstra o papel diferenciado da assessoria de

comunicagdo, como se demonstra, inclusive no capitulo anterior.

Uma outra cena

Ao longo das décadas de 80 e 90, a situagdo do teatro foi bastante privilegiada nos
veiculos impressos. Em Salvador, apesar da maré de crise constante dos jornais, ainda
sobrevivem trés organizagoes: A Tarde, Correio da Bahia e Tribuna da Bahia. Além disso,
apenas os dois primeiros publicam diariamente cadernos de cultura. Neste periodo, o teatro foi
acolhido pelos segundos cadernos, coordenados na década de 90 inteira, pelas jornalistas
Suzana Varjao e Isabela Larangeira. Ressalte-se que ambas — apesar das determinag¢des dos
departamentos comerciais dos veiculos, que comecavam absorver as estratégias de marketing
— defendiam o fortalecimento da arte teatral e abriam suas paginas para divulga-la

(MIRANDA, 2001).

A pesquisa Jornalistas em cena e artistas em pauta que analisa a cobertura
jornalistica dos espetaculos teatrais publicada na década de 90'?', levantou 607 pecas.
Chegamos ao ntucleo de teatro profissional de 237 montagens das quais 129 permaneceram
em cartaz pelo menos por quatro semanas. Duas amostras foram retiradas dos 56 espetaculos:
31 destes selecionados pelos critérios de premiacdo, indicacdo dos jornais (Amostra 1), e 25

por estarem fora destes critérios, mas em exibicao por igual periodo (Amostra 2). Um total de

12 Fyliana Protasio, assessora de comunicagio do Teatro Vila Velha. Entrevista concedida em: jan.2007.
12 Realizada no Mestrado do Programa de Pos-graduagio e Artes Cénicas da UFBA.
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784 matérias foram publicadas sobre tais pecas, o que constituiu um espago consideravel
destinado ao teatro, embora com discrepancias entre os dois tipos de amostras. (MIRANDA,

2001).

Independente, porém, do espago ampliado que existia at¢é bem pouco tempo,
Daniel Piza observa que as paginas culturais, segundo ele, as “mais lidas e queridas” dos
grandes jornais brasileiros”, por serem importantes para os leitores, sdo também relativamente
importantes para a interagdo do leitor com o jornal e vice versa. No entanto, a falta de
prestigio na organizacdo empresarial parece ser proporcional ao desinteresse entre os

estudiosos e pesquisadores brasileiros.

Esta falta de prestigio esta afirmada também nos estudos de Dominique Nguyén-
Duy e Suzanne Cotte apresentados no semindario Les mutations du journalisme em France et
au Québec organizado em 2000 pelo Instituto Francés de Imprensa (Paris II) e Laboratorio de
pesquisa sobre jornalismo (Universidade de Laval). As autoras se interessam pelo estado da

pesquisa “praticamente inexistente” e especifica sobre jornalismo cultural e dizem:

(...) o jornalismo tal qual é praticado em certos setores especificos, como o
setor cultural, ¢ percebido como sendo de menor importancia, valor e
qualidade que aquele praticado em outros setores [...] Esta diferenciagdo —
para ndo dizer hierarquizagdo — de discursos e praticas jornalisticas
repercute no nivel dos sujeitos privilegiados pelos pesquisadores. Enquanto
se multiplicam estudos importantes sobre a concentragao da propriedade [das
empresas de comunicac¢do], ou ainda a cobertura midiatica de diversas
campanhas eleitorais, as pesquisas expressamente consagradas ao jornalismo
cultural sdo praticamente inexistentes (NGUYEN-DUY e COTTE, 2002, p.
28) (TA) '#

No seminario Les mutations du journalisme constatou-se também que mudancas
de alguma maneira sdo ecos dos acontecimentos politicos, econdmicos e culturais que
modificam o funcionamento tradicional das sociedades. Afinal, o jornalismo, como outras

profissoes “é sobretudo o reflexo das proprias tensdes da evolug¢ao do capitalismo triunfante e

do processo de democracia”, como assinalam RIEFFEL et WATINE (2005, p.10).

122« (...) le journalisme tel qu’il se pratique dans certains secteurs journalistiques spécifiques tels que le secteur
culturel est percu comme étant de moindre importance, valeur et qualité que celui pratiqué dans d’autres secteurs
[...] Cette différenciation — pour ne pas dire hiérarchisation des discours et pratiques journalistiques se
répercute au niveau des sujet privilégié par les chercheurs. Alors que se multiplient les études portant sur la
concentration de la propriété ou encore la couverture médiatique des divers électorales, les recherches
expressément consacrés au journalisme culturel sont pratiquement inexistantes » (NGUYEN-DUY e COTTE,
2002, p. 28) 2002, p. 28).
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Publico leitor de jornais diminui

Como os leitores da imprensa diminuem regularmente, alguns jornais também
desapareceram — L’Aurore, Le Matin entre outros. Mesmo num grande jornal como
Libération, ndo existe mais espaco e, em Le Monde reduziu-se. Nestes suportes ha cada vez
menos espaco para a cultura e cada vez menos jornalistas especializados na area. Vemos
surgir os jornais gratuitos como Metro e outros, que praticamente ndo contam com
especialistas. E isso ¢ um fendmeno que estd acontecendo em toda a Europa

(DURAND, 2006) (TA)'*.

A realidade ¢ que, ainda em 1973, 55% dos franceses (de 15 anos e mais) liam um
periddico quase todos os dias; seu publico, sobretudo na imprensa cotidiana nacional, foi
severamente afetado e um pouco menos prejudicada foi a imprensa regional. A populagdo
francesa de 15 anos e mais que lia um jornal passou de 19,7% em 1994, a 17,7% em 2004. A
leitura regular das revistas se mantém, em contrapartida, num nivel bastante elevado: 86%
entre eles, em 1997, declaram que capitularam a este tipo de atividade. Os franceses sdo, hoje,
os maiores consumidores de revistas no mundo: em 2004, perto de 60% lia, cada dia pelo

menos uma revista em casa (RIEFFEL, 2005, p. 357) (TA)'**.

Remy Rieffel analisa praticas, identidades e tendéncias da midia que vém

alterando a participacao dos jornais e revistas, no mercado francés:

As pesquisas regulares sobre os leitores da imprensa escrita comprovam que
ha aproximadamente 30 anos os ritmos e os modos de consulta dos jornais
mudaram. A leitura tornou-se mais ocasional, episodica e mais restrita a
alguns focos de interesse. A imprensa didria perdeu muito dos seus leitores

12 . s , oy . . .
3 «Puisque le lectorat de la presse diminue réguliérement, il y a un certain nombre de grands journaux

nationaux qui ont disparu : L Aurore, Le Matin, etc. Méme dans un grand journal comme Libération 1’espace
pour la culture n’existe plus, ’espace dans Le Monde s’est réduit ; dans ces supports-1a il y a de moins en moins
de place pour la culture et de moins et moins de journalistes spécialisés et puis on voit émerger des supports de
presse gratuite comme Metro ou autre ou, 13, il y a peu de journalistes spécialisés. Un phénoméne observé dans
toute I’Europe. » Jean Philippe Durand, entrevista concedida em 11/09/2006.

2% « En 1973, 55% des Frangais, (de 15 ans et plus) lisaient un quotidien tous les jours ou presque ; I’érosion du
lectorat concerne d’abord la presse quotidienne nationale, sévérement affectés, et un peu moins la presse
régional. La part de la population francaise de 15 ans et plus lisant un quotidien est ainsi passée de 19,7% en
1994 a 17,7% en 2004. (p. 357). Les Frangais sont aujourd’hui les plus gros consommateurs de presse magazine
au monde : en 2004, prés de 60% des Frangais lisaient chaque jour au moins un magazine, essentiellement a
domicile » (RIEFFEL et WATINE, 2005, p. 357).
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regulares enquanto as revistas mostram-se, ao contrario, num contexto
claramente favoravel (2005, p. 356) (TA) '%.

Jean-Philippe Durand observa a crise do ponto de vista do aproveitamento dos
textos das assessorias ¢ da falta de jornalistas especializados, fato que se manifesta também
nos jornais parisienses. Em sua opinido € bastante negativo que muitos jornais, que enfrentam
dificuldades econOmicas para sobreviver, tenham que utilizar nas suas matérias textos que
foram redigidos por assessores de imprensa da organizagdo responsdvel pelo envio da

informagdo” (Durand, 2006) (TA) '*°.

Liliane Andreone, responsavel pelo setor de relagdes publicas — comunicagao,
imprensa, publicidade — do Thédtre du Soleil lembra que “o Le Monde tinha um dossié de
cultura constituido de seis a oito paginas! Uma edi¢do para livros, uma para economia, uma
para cultura (em geral teatro, cinema...), agora nao tem mais. Os livros e a economia

permanecem, mas algo copiando o The New York Times etc.” (TA) 127

Quase ja ndo se publicam mais textos que anunciam o espetaculo, diz Frangois
Boudeau, assessor de imprensa do Thédtre du Chatelet sobre a situacao das paginas culturais
do Le Monde. Para o teatro, para a danga ¢ para a musica existe quase somente a critica que,

em certos casos, ¢ associada a artigos sobre o autor, sobre o estilo e o proprio espetaculo,

os perfis de artistas ja ndo saem como hd um ano atrds. Para o teatro [...], o
espaco que lhe é destinado ¢ aproximadamente um quarto, ou um quinto do
que ¢ dedicado & cultura. Reduziu-se bastante. E uma tendéncia que
constatamos na quase totalidade dos cotidianos nacionais (como Le Figaro e
La Croix). La Tribune (diario econdmico) suprimiu totalmente a critica dos
espetaculos na edigdo impressa para fazé-las aparecer unicamente no seu
site” (Boudeau, 2006) (TA) '**.

125 A AT . . . .
« Les enquétes régulieres menées sur le lectorat de la presse écrite prouvent que, depuis une trentaine

d’années environ, les rythmes et les modes de consultation des journaux ont changé. La lecture est devenu plus
occasionnelle, plus épisodique et est davantage restreinte a quelques centres d’intérét. La presse quotidienne a
perdu nombre de ses lecteurs réguliers alors que la presse magazine se déploie, au contraire, dans un contexte
nettement plus favorable » (RIEFFEL, 2005, p. 357).

126 «Dans un sens assez négatif, on s’apercoit que, de plus en plus, de nombreux organes de presse,
particuliérement des organes de presse écrite, ayant des difficultés économiques pour vivre, se contentent en fait
dans leurs articles de reprendre les textes qui ont été rédigés par I’attaché de presse de la structure » Jean-
Philippe Durand, depoimento concedido em : 10 set. 2006.

127 « Le Monde avait un dossier culture qui avait six a huit pages. Il y avait un jour pour les livres, un jour pour
I’économie, un jour pour la culture (en général, le théatre, le cinéma...), maintenant on n’en a plus. Il y a les
livres, 1’économie qui restent, ils ont fait un truc sous la copie d’un journal étranger, New York Times etc.
(Liliane Andreone, depoimento concedido em : 05 jul. 2006).

128 «(...) 1Is ne font pratiquement plus d’avant-papiers sur le spectacle vivant. Pour le thétre, comme pour la
musique [et la danse] il n’y a pratiquement plus que des critiques. Dans certains cas, les critiques sont associées
avec des articles sur 1’auteur, sur le style du spectacle. Il n’y a plus de portraits d’artistes comme ils en faisaient
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O professor Emmanuel Wallon enfatiza as tiragens bastante inferiores dos jornais
franceses, se comparadas a seus equivalentes britdnicos, norte-americanos e sobretudo
japoneses. Mas a imprensa nacional conta bastante para os profissionais do teatro (grupos,
organizacdes, instituigcdes).

Nao tanto porque [o jornal ¢ a critica] sejam capazes de trazer publico, mas
sim porque ¢ quase imprescindivel para a composi¢do do ‘“dossier de
presse”, que sdo verdadeiros avalistas das companhias e dos teatros para a
obtengdo de subvengoes, para a defesa de um projeto e, bem entendido, &,
quando nada, um meio de anunciar o que ¢ o espetaculo para a temporada
vindoura'”. Mas [diga-se de passagem] que isso acontece apenas em Le
Monde, Libération, |’Humanité, Le Figaro et La Croix. Basicamente apenas
nestes cinco encontramos ainda assinaturas de criticos auténticos num
espaco cada vez mais reduzido [...] Mas estes criticos, como alids seu
publico, [...] seus leitores lamentam a evolucdo cada vez maior do sistema de
cotagdo que recomenda a obra com prescri¢des do tipo: a favor ou contra;
bom ou mal; deve-se assistir ou, nao se deve assistir etc. (WALLON, 2006)
(TA) 130

Mesmo as revistas, elas sdo como suas capas, com um verniz cultural, com
espacos que aparentam uma expansao, se comparamos com os anos 60 ¢ 70, mas na realidade

um espaco cada vez menos importante conferido a critica.

Paradoxalmente, o ntimero de paginas culturais, consideradas como tal,
ampliou-se um pouco. Mas quando as analisamos trata-se do que
denominamos ‘people’, [...] o nimero de linhas previsto para a critica — de
exposicao, realizacdo de artes plésticas, espetaculo, filme, peca teatral, —
corresponde quase sempre a uma coluna. Simplesmente uma coluna! A
critica é reduzidissima e quase sempre orientada pela prescricdo da redagdo
que diz “tem que ver” ou “ndo tem que ver”. A critica [ai também] ¢
substituida pelo sistema de avaliagdo rapida [...] cujo melhor, mais
conhecido exemplo e que também mantém uma oferta de qualidade é o da
revista Télérama [que faz a cotacdo] segundo o interesse do espetaculo
(Wallon, 2006) (TA)"".

il y a encore un an. Pour le théatre, [...] ’espace consacré est d’environ 1/4 ou 1/5 de la place consacrée a la
culture. Cela c’est beaucoup réduit. C’est une tendance que 1’on constate dans la quasi-totalité des quotidiens
nationaux (comme Le Figaro, La Croix). La Tribune (quotidien économique) a totalement supprimé la critique
des spectacles dans 1’édition papier, pour les faire paraitre uniquement sur leur site » (Boudeau, entrevista
concedida em 13 de julho de 2007).

129« Non tant parce que [le journal, la critique] sont capables de leur apporter du public, mais parce qu’elle va
beaucoup compter pour la constitution du dossier de presse, qui est I’argumentaire de la compagnie ou des
théatres pour avoir des subventions, pour défendre un projet et, bien entendu, c’est un moyen quand méme
d’annoncer dans la saison ce qui c¢’est déja le spectacle. (Wallon, entrevista concedida em : 11 set. 2006).

1 Mais il faut quand méme dire ici que c’est souvent seulement dans ces journaux Le Monde, Libération,
I’Humanité, Le Figaro, La Croix essentiellement ces cing-la, que I’on trouve encore des signatures de critiques
authentiques, un minimum de place, de plus en plus réduit de deux colonnes ou trois colonnes et demi et surtout
des points de vue, des analyses qui prendront en compte la réalisation scénique, 1’écriture dramatique, la qualité
d’interprétation. Mais ces critiques-la, eux-mémes, comme d’ailleurs leur public, comme d’ailleurs leurs
lecteurs, se plaignent de ce que, encore une fois, on évolue vers un systéme de prescription. Le systéme
d’analyse pour/contre ; bon/mauvais ; faut aller le voir/ne pas y aller (Wallon, 2006).

1 «On dirait, et ¢’est un peu paradoxal, que le nombre de pages culturelles, ou considérées comme telles a été
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Em Salvador, as matérias publicadas sdo utilizadas como comprovagdo do
curriculo dos profissionais do teatro, mesmo se a peca foi noticiada apenas na agenda de
servico, que nem sempre nomeia todo o elenco. Os concursos para atores e outro tipo de
selecdo exigem na inscri¢do que a experiéncia artistica profissional seja comprovada através
de recortes de jornais. Opinides, reportagens, noticias, notas ¢ mesmo os anuncios da agenda
também sdo utilizados em propostas de financiamento, patrocinio etc. Na verdade, cada vez
mais ser noticia do jornal atualmente ¢ muito mais uma necessidade de chancelamento do que

divulgacdo do espetaculo no sentido da busca do publico.

A sele¢do das matérias jornalisticas, na Franca, pode também se apoiar em
critérios de noticiabilidade, estabelecidos com base na prevaléncia de nomes famosos de
diretores, de produtores e elenco com estrelas [“téte d’affiche”]. Marie Heléne Brian,

assessora de imprensa ha 30 anos, especialista em teatro, comenta:

(...) hd& um nuimero enorme de espetdculos em Paris e [na Regido
administrativa de] “Ile de France”'**, desproporcional aos espagos da midia.
Quando se divulga um espetaculo sem estrelas [“téte d’affiche”] é dificil
atrair jornalistas e ter sua opinido publicada [...] Ou entdo caimos, por
milagre, numa hora onde ndo hd nenhuma outra matéria para sair na pagina.

[Mas,] eu dou sorte em relagado a critica. Conhego todos os criticos de teatro.
Sdo anos trabalhando juntos. Temos um didlogo amigo. Eles ndo vém em
todas as pegas com as quais me ocupo.[...] As vezes sio trés a quatro
espetaculos que estréiam na mesma noite. Fisicamente, o critico ndo pode ir

s 1
a todas as estréias que acontecem (TA) .

Os contatos de amizades podem também prevalecer, mas eles ndo garantem que a

critica ou a matéria seja escrita e publicada. Contratante nenhum, no entanto, pode cobrar do

un peu ¢largi, mais quand on les analyse, ce sont ce qu’on appelle des pages « people » [...] Le nombre de signes
consacrés a une critique en tant que telle, d’une exposition, d’une réalisation d’art plastique, d’un spectacle, d’un
film, d’une piéce de théatre c’est désormais presque toujours la colonne. Simplement une colonne, c’est tres
réduit et c’est orienté a la demande de la rédaction en chef vers la prescription, qui doit dire s’il faut le voir ou
pas le voir. La critique est remplacée par un systéme d’évaluation rapide [...] dont le meilleur exemple et le plus
connu, mais aussi celui qui offre une qualité constante, est celui de Télérama [...] avec les petits bonhommes qui
sourient, qui font la gueule, qui s’agitent selon 1’intérét du spectacle” (Wallon, 2006).

132 A Regido de Ile de France compreende 1.281 comunas e oito departamentos. Paris ¢ a capital e é também uma
comuna e um departamento.

133 « Maintenant, il y a énormément de spectacles a Paris et en Ile-de-France. Il y a de moins en moins de place
dans la presse écrite pour le théatre. (...) Quand vous avez un spectacle dont vous vous occupez ou il n’y a pas
de tétes d’affiche, c’est tres difficile de faire venir des journalistes et d’en faire parler. [...] Ou alors on tombe,
par miracle, sur le moment ou il n’y a rien a se mettre sous la dent. Pour la critique, j’ai de la chance. Je connais
tous les critiques de théatre, ¢ca fait des années qu’on travaille ensemble. On a un dialogue trés amical en méme
temps. Ils viennent, mais ils ne viennent pas tous pour toutes les piéces dont je m’occupe. Parfois, il y a trois ou
quatre spectacles qui démarrent le méme soir Physiquement, vous ne pouvez pas aller aux trois. (Brian,
Entrevista concedida em 26 de julho de 2006).



123

assessor, uma vez que os assessores tém a seu favor o Codigo de Atenas'* (Cédigo de Etica
Internacional das Relagdes Publicas), aprovado pela Organizagdo das Nag¢des Unidas e o
Codigo de Lisboa'*® (Normas de comportamento da Société Suisse de Relations Publiques
(Ssrp), adotados desde a Assembléia geral ordinaria de 12 de junho de 1989.

De toda sorte, a relacdo entre redacdo e assessores se estabelece sem a tensao e as
questdes éticas que ocorrem no Brasil, por for¢a de jornalistas atuando, ao mesmo tempo, em
redacdo e como assessores. Na Franga e na maioria dos paises ocidentais os assessores de

imprensa tém formagao de Relagdes Publicas, conforme explicitado no capitulo II.

Declinio do meio jornalistico

Os depoimentos transcritos acima demarcam um pouco a crise. Existe, porém, um
contexto mundial que contribui para o seu agravamento. “Apesar de todos os beneficios e
economia gerados pelas novas tecnologias, as empresas de jornal enfrentam hoje a maior crise
de sua historia”. Rafael Alcadipani (2004), professor da Fundacdo Getulio Vargas, em artigo
publicado na Revista Caros Amigos, refere-se ao Le Monde, The Guardian € The New York

Times como titulos que estao enfrentando quedas expressivas em sua circulacao diaria.

No Brasil — pais onde menos de 40% dos adultos 1éem jornais — a Folha de S.
Paulo, periddico de maior circulagao nacional, em 2001 tinha uma circulagdo média diaria de
cerca de 400 mil exemplares. Em 2005, esse niumero caiu para pouco mais de 300 mil. Até
mesmo os tabloides ingleses, conhecidos por serem campedes de vendas, enfrentam graves
problemas Segundo Alcadipani, a maioria destes veiculos no Brasil é feita para pessoas de

classe social alta, bem instruidas e relativamente politizadas. Sdo raros os jornais populares.

[uma] pesquisa patrocinada pela Associagdo Nacional de Jornais mostra que
os leitores do produto aumentam na medida da instrugdo e da classe social
das pessoas (...). As verbas de publicidade do governo e de suas estatais
ainda representam uma fonte importante de receita e a disseminagdo
tecnologica € proporcionalmente mais lenta do que em paises ricos. Isso
significa que o mercado nacional possui caracteristicas proprias que
precisam ser pesquisadas e entendidas, a fim de fomentar um debate
nacional sobre o futuro dos jornais brasileiros. (ALCADIPANI, 2004)"°.

1 Disponivel em < www.srrp.ch/index.php?nwsTypelD=461>. Acesso em 03 mar. 2007.
133 Disponivel em < http://www.srrp.ch/index.php?nwsTypelD=461 >. Acesso em 03 mar. 2007.
13 Disponivel em: < www.carosamigos.com.br >. Acesso em: 03 mar. 2007.
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Segundo o professor, os jornais ndo estdo perdendo leitores para seus
concorrentes, mas sim para outras midias. Nos Estados Unidos, em 1964, quase 81% dos
adultos liam um jornal diariamente. No Reino Unido, entre 1999 e 2002, os jornais perderam
cerca de 5 milhdes de leitores. Na realidade, nos paises desenvolvidos, o mercado segue em

declinio, desde o final dos anos 70 (ALCADIPANI, 2004).

De uma certa maneira, Francois Boudeau, assessor de imprensa do Thédtre du
Chatelet e formador da Agecif, refere-se as transformacdes que estdo ocorrendo na Franca,
ainda que neste caso haja uma diferenca em fungdo dos assessores serem em sua maioria
relacdes publicas. Mas fica patente a tendéncia observada aqui de um deslocamento da
atividade de assessoria de imprensa para assessoria de comunicacdo. O assessor assim se

cexpressa:

H4 15 anos, a comunicagdo dos espeticulos realizada nos teatros era
conduzida pelos assessores de imprensa. Eles eram chefes do setor e tinham
sempre sob sua responsabilidade os profissionais que se ocupavam das
relagoes publicas. Vérios razdes determinavam esta realidade: 1) o lugar na
imprensa (escrita e radiofonica) e o tratamento da cultura na imprensa eram
muito mais indispensaveis que hoje; 2) a influéncia da imprensa sobre o
publico era muito mais influente que hoje. H4 20 anos atrds a imprensa
escrita ajudava muito mais que hoje a encher salas; 3) as relagdes publicas
ndo desenvolviam ainda as agdes que hoje realizam (agdes para todos os
publicos: infantil, adultos, associagdes..., ciclos de conferencias etc.)
(Boudeau, 2007).

Segundo Boudeau, o desenvolvimento das acdes coordenadas pelos servigcos de
relagdes publicas, nos ultimos dez anos, teve uma nova dindmica impulsionada pelo
Ministério da Cultura que recomendou a todas as estruturas ¢ companhias subvencionadas
direcionar suas agdes para os publicos. Tal fato contribuiu significativamente para o
desenvolvimento das acdes de relagdes publicas e também provocou a criagdo destes servicos

em determinadas institui¢oes.

O assessor também chama atencdo para a “diminuicdo dos espagos consagrados
pela imprensa a cultura e os teatros [chegando a] seu publico através de outros meios”. Na sua
opinido, estas sdo algumas das razdes determinantes para que as assessorias de imprensa nao
estejam mais no comando dos servicos de comunicagdo. Consequentemente, elas se tornam
mais um setor da area de comunicagdo. “No Thédtre du Chatelet, por exemplo, a assessoria de
imprensa faz parte da secretaria geral que produz o conjunto da comunicacdo do teatro e

neste, o setor de relagdes publicas ¢ o mais desenvolvido”. Ele acredita que um dos objetivos
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da nova dire¢@o para os proximos anos sera o de suprimir a assessoria de imprensa e confiar

as relagdes com a imprensa a uma agéncia [...] (Boudeau, 2007) (TA)"".

Perspectivas antigas e atuais

Essa situacdo critica do jornalismo em boa parte do mundo deve-se também a
existéncia de outros meios de comunicagdo mais adequados as novas sociabilidades
proporcionadas pelas novas tecnologias de interacdo. Além dos veiculos on-line (sites, blogs,
portais, e-mails etc.), a propria comunica¢ao engendrou novas formas de divulgar mensagens,
o que coloca a servi¢o da producao cultural uma infinidade de outros meios promocionais. Ha
também uma segmentacdo proporcionada pela facilidade de producao editorial e distribuicao

(tanto on-line quanto impresso) e publicos diferenciados a atender.

Por esta razdo ndo se pode absolutamente negligenciar as pegas promocionais
produzidas em conjunto para anincio e manutencdo do espeticulo em cartaz: mala-direta,
outdoor, entre outros. Se no passado, ndo se poderia imagind-los substitutos ou equivalentes
ao poder da imprensa, sobretudo escrita e televisiva — sempre mais ambicionadas pelos
grupos, ou companhias de teatro, disputada entre atores — hoje, vale a pena compreender e
assimilar o potencial comunicativo de muitas destas pecas. Elas podem mesmo desempenhar
melhor o papel de comunicador para publicos que a antiga nota na coluna mais lida de um

jornal da cidade. Entretanto, em grandes centros urbanos percebe-se ainda o deslocamento da

7 D’une fagon générale, il y a 15 ans, la communication des spectacles dans les théatres était gérée par les
attachés de presse. C'était eux qui étaient les chefs de service et ils avaient souvent, sous leur responsabilité les
personnes qui s'occupaient des relations publiques. Ceci était du a plusieurs points : 1) la place dans la presse
(écrite et radio) et le traitement de la culture dans la presse était beaucoup plus important qu'aujourd'hui ;
2)l'influence de la presse sur le public était également beaucoup plus importante. Il y a 20 ou 15 ans la presse
aidait beaucoup plus qu'aujourd’hui au remplissage des salles ; 3) les relations publiques ne développaient pas
toutes les actions qu'elles ménent aujourd'hui (action vers tous les publics : enfant, adultes, associations ..., cycles
de conférences, etc...). Depuis une bonne dizaine d'années, le développement des actions menées par les Services
des Relations publiques est issue d'une dynamique mise en place par le Ministére de la culture. A toutes les
structures, compagnies qu'ils subventionnent, le ministére a demandé que dans le travail des structures développe
des actions vers les publics. Cela a énormément participé au développement des actions en relations publiques
mais également dans un certain nombre de structures entrainé la création de ces services et/ou d'actions menées
en direction du public. Aujourd'hui, nous sommes face a une diminution dans la presse de la place consacrée a la
culture. Par ailleurs, les structures touchent leur public par d'autres moyens que la presse. Voila, 2 mon avis,
certaines des raisons qui font que les services de presse ne sont plus les managers des services de
communication. En conséquence ils sont I'un des services des relations publiques. Pour exemple au Thédtre du
Chatelet, le service de presse fait parti du Secrétariat Général qui gere 1'ensemble de la communication du théatre
et dans lequel le Service des Relations publiques est le plus développé. Par ailleurs, je pense que l'un des
objectifs dans les années a venir sera pour la nouvelle direction de supprimer le service de presse et de confier
les relations avec la presse a une agence extérieure qui s'occupera d'une sélection d'événements et pas comme
nous le faisons actuellement de l'ensemble de la saison (Boudeau, 2007).
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informagao cultural e sobretudo teatral para a diversidade de veiculos impressos segmentados,
0s quais podem apresentar ou ndo uma certa profundidade na abordagem de temas culturais.
Os programas e guias alinham-se aos instrumentos de comunica¢do que fornecem

informacdes rapidas e concisas para os diversos publicos.

Assumem assim, um lugar de destaque na divulgacdo teatral, sobretudo diante da
fase critica dos veiculos impressos, da diminuicao de leitores, da marketizagdo, da falta de
espaco, do enxugamento dos segundos cadernos e do declinio fabuloso da opinido qualificada.
Neste sentido este mesmo estilo de noticiar e apresentar a cultura persiste nos meios
eletronicos em geral, como a televisdo e o radio, estando todos eles em continuo processo de

retroalimentagdo, pois que um noticia o outro e todos pautam a televisao.

Temos, a0 mesmo tempo, uma articulagdo inter-meios e uma dispersao, realizada
a partir da segmentagdo, via meios novos e tradicionais, sendo a divulgacdo da cultura
regulada pela “mao invisivel” desses mesmos nichos, o que, ndo obstante, pode criar um
efeito “deja vu” nos publicos de cultura, que sdo bombadeardos por inimeras midias ao

mesmo tempo.

Novos atores: os jornais gratuitos

O jornal Metro ¢ um tabloide gratuito com circulagdo diaria de pouco mais de 1
milhdo de exemplares. Lancado inicialmente em Estocolmo, em 1995, é constituido de
noticias curtas e distribuido de segunda a sexta nos transportes publicos das cidades onde

circula. Conseguiu uma enorme adesao e ja chega a 21 paises tendo alcangado as 69 edicdes.

Na Franc¢a, comegou a circular em 2002, em Paris e Marseille. De 2004 a 2006 foi
langado em Lyon, Toulouse, Lille, Bordeaux, Nice, Nantes, Rennes, Strasbourg e Cannes.
Suas edi¢des tém em média 20 paginas e nelas divulga-se uma programacdo semanal com
informagdes sobre emprego, formacdo, jogos e videos, viagens e divertimentos, saude e

beleza, cultura (masica, espetaculos, esposi¢des, livres, médias, people) (TA)' .

% Disponivel em: < www.metrofrance.com/fr/metro> . Acesso em: 05 jul.2007.
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No Brasil, o jornal Metro foi langado em maio de 2007 em 300 pontos de Sao
Paulo, por iniciativa do Grupo Bandeirantes de Comunicacio'*’. Ja o diario Destak,
inaugurado em julho de 2006, também em Sdo Paulo tem distribui¢do gratuita'*’. Com
tiragem de 200 mil exemplares, circula de segunda a sexta em estacdes de metro, faculdades,

universidades, redes de estacionamento e prédios de escritério.

As senhoras da Van entram em cena

Vem do Rio de Janeiro um exemplo de novos fomatos criativos de divulgacao de
espetaculos, revelado em matéria publicada pelo segundo caderno de O Globo, (2006)'.
Idealizado pelos guias de turismo, o sistema das “Vans” ¢ de tal maneira organizado, que tem
poder de assegurar 70% de uma platéia teatral e influenciar na mudanca de horario das
apresentacdes, segundo confirmagdo da Associagdo de Produtores Teatrais do Rio (APTR),

que também tem um cadastro de guias.

As empresas e agéncias que organizam os grupos de espectadores ja sdo mais de

70 atualmente e,

como sdo os guias dos passeios que sugerem as clientes as pecas que vao
ver, ha caso de produtor que organiza pré-estréias de espetaculos s6 para
guias de van. A ldogica de mercado se manifesta também no perfil de peca
que d& mais certo na cidade: comédias e musicais, justamente os géneros
preferidos pelas clientes, de acordo com os guias das vans. (...) Passaram dos
60 anos de idade, criaram os filhos, ficaram vitvas e agora cuidam do teatro
carioca (Jornal O Globo).
De tanto dar certo, produtoras responsaveis por espetaculos como os de Bibi
Ferreira, Betty Faria, Tonia Carrero ¢ Ana Botafogo, “ha cerca de cinco anos [comecaram] a
cadastrar guias de vans e hoje tém 200 guias ativos cadastrados. Uma mala direta mensal, com
a programagdo, ¢ enviada para os guias, via fax ou correio, “porque os guias também
normalmente sdo senhoras, sem muito acesso a internet”. Depois de saberem o que desejam

assistir, os produtores oferecem aos guias, algumas sessdes tipo pré-estréias. Sdo feitas as

reservas de acordo com o perfil das clientes dos espetaculos e das vans. Esta sistematica se da,

1 Disponivel em: < www.metrofrance.com/fr/metro> . Acesso em: 05 jul.2007.

"% Iniciativa do empresario André Jordan em parceria com os grupos portugueses Cofina e Destak, proprietarios
de diario de mesmo nome e caracteristicas em Portugal. Disponivel em: <www.destakjornal.com.br>. Acesso em
01 fev. 2007.

10 Globo ed. 26/11/2006. Disponivel em <arquivoglobo.globo.com/ie_index.htm>. Acesso em: 22 jan. 2007.
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geralmente, um més antes da estréia das pegas, “o que significa que, quando sai a critica do
espetaculo, ela influencia, mas, se for negativa, muitos grupos de vans ja fizeram suas

reservas’.

Em Sao Paulo, em lugar das vans, s3o Onibus com espectadores de todas as
idades, vindos do interior paulista para as grandes produgdes, sobretudo, nos ‘feriaddes’,
porque 14 a classe média continua a ir ao teatro. Na propria cidade, grupos de senhoras se
organizam para a compra de ingressos e contrata¢do antecipada de transporte, com seguranga

para assistirem aos espetaculos. Elas também ja comegam a determinar platéias.

No Rio, as vans sdo o publico normal das pecas™*. A matéria publicada pelo
jornal O Globo' revela que as primeiras apareceram em Niter6i, onde as espectadoras de
terceira idade dependiam do transporte para atravessar a ponte e assistir as pecas no Rio de
Janeiro. De Niter6i, ha uns 20 anos, o negocio foi para a Barra, Recreio, depois espalhou-se
para as zonas Norte e Sul — afirma a guia Bernadete Oliveira, que trabalha no ramo hé 12
anos e conta que ¢ comum 0s guias verem as pecas com suas clientes mais de uma vez —
“primeiro, usavamos um carro chamado Ibiza, depois vieram as Bestas, as Topics. Agora, as

. 5144
empresas passaram a trocar a van por carros de passeio” .

Comunicacao onipresente

A afixar cartazes em pegas do mobilidrio urbano para informacdo (MUPI's) —
conjunto de equipamentos localizados em &reas publicas de uma cidade e destinados a
prestagdo de servigos de informagdo de rua — tornou-se uma alternativa importante de
anuncio de produgdes culturais, especialmente cinema, teatro, danga, concertos, além de

harmonizar e disciplinar o uso de cartazes nas cidades. Estes mobilidrios atualmente existem

142 Lo :
Marcus Montenegro, socio da produtora Montenegro ¢ Raman, em 2001, fez um encontro de guias de vans e

distribuiu um questionario para saber entre outras coisas, o tipo de espetaculo que suas clientes mais gostavam:
comédia e musical. O ptblico das vans ndo gosta de “teatros com escada, de esperar em fila ¢ do atendimento de
casas de shows, pouco personalizado para elas”. O produtor, sempre que pode, oferece ingressos para guias e
motoristas das vans, porque, atualmente, cerca de 70% do publico teatral na cidade sdo de vans. Disponivel em:
<http://arquivoglobo.globo.com/ie_index.htm>. Capturado em 22.jan.2007.

'3 Disponivel em: <http:/arquivoglobo.globo.com/ie_index.htm>. Capturado em 22.jan.2007.

14 Ainda segundo O Globo, “apesar de sustentarem o teatro no Rio, as clientes das vans também sio sua pedra
no sapato, ja que as senhoras pagam a mal falada meia-entrada”. Cada cliente de van paga, em média, de R$35 a
R$60 para ir ao teatro e voltar para casa. Pecas como ‘Chanel’, cujo ingresso custa R$120 sdo excecdes, neste
caso o preco total é de R$100. Disponivel em: <http://arquivoglobo.globo.com/ie_index.htm>. Capturado em
22.jan.2007.
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na maioria dos grandes centros urbanos do mundo. Franga e Alemanha iniciaram esta
tradi¢do, ainda no século XIX, com as famosas colunas Morris e Litfaf (Colonnes Morris e
Litfafsdule), que guardam os nomes de seus inventores, os impressores Gabriel Morris e

Ernst Theodor Litfa/.

As colunas Morris surgiram em Paris (1850) e Berlim (1855) praticamente na
mesma ¢época. Os teatros franceses se multiplicavam desde o inicio do século XIX. Os
cartazes eram afixados nos painéis que revestiam os mictdrios publicos. O odor era
repugnante. Gabriel Morris inventou a coluna sem mictorio e em lugar deste, criou um espago
para colocar vassouras. No século XIX as colunas foram organizadas e padronizadas, no
periodo da urbanizacgdo realizada em Paris pelo Bardo Eugéne Haussmann. As que hoje ali
existem sao, alids, copia fiel das antigas e sua funcdo difere das colunas alemas, por serem
exclusivamente destinadas a cartazes de eventos artistico-culturais: cinema, teatro e concerto.
Para tristeza dos profissionais do teatro e dos parisienses de uma maneira geral, a Ville de
Paris reduziu o numero destas colunas, argumentando que elas ocupam muito espago. Em
Berlim, as colunas de LitfaB (Litfafisdule) adaptam-se as épocas. Nelas foram afixados
comunicados de guerra, propaganda nazista, ofertas do mercado negro, avisos do tipo

. ~ . , < qe o , L. 14
ura-se”, , u vu )
“srocura-se”, de terroristas alemies, servindo atualmente também a divulgacio artistica'®

Em Salvador, até o final dos anos 80, “os recursos promocionais utilizados pela
produgdo dos espetaculos teatrais eram absolutamente modestos quanto ao alcance da
divulgagdo”. Na maioria das vezes eram feitos apenas impressos — cartazes, programas €
panfletos. Investia-se eventualmente “algum dinheiro em faixas e/ou big-hands (também

conhecidos como lambe-lambes)”, segundo Sérgio Sobreira (2007, p. 61).

Os cartazes de espetaculos atualmente se limitam aos espagos dos proprios teatros,
as universidades, faculdades, etc. Sdo exibidos em lojas, shoppings, bares, restaurantes,
quando ¢ permitido. “Colar em muros da cidade ndo pode, mas onde deixam, os grupos
mapeiam e colocam: lanchonetes, academias, cursos, o circuito Sala de Arte etc.”, como

lembra Juliana Protasio (2007).

Isso porque

a Prefeitura [Municipal] de Salvador (PMS) proibiu faixas, big-hands,
midias caseiras e, até certo ponto, artesanais, feitas muitas vezes em oficinas

13 Disponivel em: <www.france-allemagne. fi/L-objet-25-03-2007.html>. Acesso em: 07 jul. 2007.
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de fundo de quintal, muitas ndo formalmente constituidas como empresas,
sob o argumento de que “enfeiavam” a cidade. Tais midias eram largamente
utilizadas para a divulgacdo cultural (shows, espetaculos, etc.) até o inicio
dos anos 90 (SOBREIRA, 2007, p. 61).

Coincidéncia ou ndo, nesta mesma ocasido surgiram

oficialmente as novas midias busdoors e transdoors (grandes adesivos
colados nas laterais ou traseiras de Onibus) e os painéis eletronicos. A
industria grafica, no esteio da evolugdo tecnoldgica digital, passou a criar/
produzir faixas, plots e banners em materiais diversos, capazes de ocupar
grandes espagos como fachadas de prédios, a custos acessiveis ¢ com grande
margem de aplicabilidade e funcionalidade (SOBREIRA, 2007, p.61).

Em 2000, a PMS assinou contrato de 20 anos com a JCDecaux'*® para criagdo e
manuten¢do do mobiliario urbano de toda a area da orla da cidade, do Aeroporto 2 de Julho ao
Corredor da Vitdria, sdo abrigos de Onibus, sanitarios, reldogios, molduras proprias para
cartazes concebidos e produzidos para durarem e resistirem ao desgaste ao ar livre. Além dos
mobilidrios, estdo também instaladas por sete pontos de Salvador, colunas multiuso para
afixacdo de grandes cartazes com telefone integrado segundo o site da JCDecaux. Elas estao
localizadas no Largo Porto da Barra com Av. Sete de Setembro; praca de Abaeté; praca
Marconi com Rua Amazonas e praga Ana Lucia Magalhies, na Pituba; Largo da Mariquita, no

Rio Vermelho; Av. Oceanica, préximo Hotel Othon em Ondina e Av. ACM, em frente ao

Shopping Iguatemi.

O contrato, com a duragao de 20 anos, prevé a instalagdo de mais de 5 mil
mobiliarios urbanos de utilidade, servigo e interesse publico. Até agora foram utilizadas por

: r - 14 [ J
muito poucos espetaculos teatrais'*’, j4 que se trata de um espago caro, sendo utilizado

1 Data também desse periodo o surgimento do mobiliario urbano, um conjunto de equipamentos publicos como
pontos de Onibus, bancas de revistas, sanitarios publicos, reldgios, cabines telefonicas, placas e totens de
sinalizacdo, com formatos padronizados e distribuidos por toda a cidade, através de concorréncia publica vencida
pela multinacional francesa JCDecaux, em contrapartida ao direito de exploragdo dos espacgos para insercao de
publicidade de midia grafica (cartazes e pdsteres). Disponivel em: <www.jcdecaux.com.br> Acesso em: 20 jul.
2007. Multinacional francesa presente em mais de 40 paises entre estes Brasil (S.Paulo, além de Salvador),
Estados Unidos, Franga, Hong-Kong etc. Jean-Claude Decaux (1937) produzia placas publicitarias, torna-se
empresa ao langar em 1970 um abrigo de Onibus padrdo. A partir de1986, a JCDecaux, ja proprietaria das
colunas Morris francesas, cria o novo conceito de mobiliario urbano, linhas e design a partir delas. Com isso
surgem as primeiras regulamentagdes sobre o mobiliario e suas concessdes para fornecimento e manutenc¢do dos
mesmos. Disponivel em: <www.jcdecaux.com.br>. Acesso em 20 jul.2007. A Cemusa, filial do Grupo Espanhol
FFC-Fomento Construcciones y Contratas, empresa de servigos e constru¢do que atua no Brasil na Espanha,
Estados Unidos, Portugal, Brasil, Italia, México, Parand, S3o Salvador, Republica Dominicana, Costa Rica e
Guatemala. No Brasil atua no Rio de Janeiro, Salvador, Manaus, Brasilia, Belo Horizonte ¢ Sdo Paulo.
Disponivel em: <www.cemusa.com/web/br>. Acesso em 20 jul. 2007.

' 4 Princesa e o Unicérnio (Cia. Teatro por um Fio); Capitdes da Areia e Novigas Rebeldes (Cia. Baiana de
Patifaria); Mestre Haroldo...e os meninos) (Nucleo do TCA/Da Rin Produgdes); Aroeira — com quantos nos se
faz uma darvore (Cia. de Danga Teatro Vila Velha).
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atualmente por grandes empresas: refrigerante, toucador, faculdades privadas, restaurantes

etc.

Em Paris, trabalha-se muito com cartazes de grande e médio formatos. Eles sdo
afixados em varios pontos cidade, muitos destes destinados unicamente a divulgag¢do de
espetaculos. Os espagos do metrd sao atualizados regularmente mediante contratos. e tornam-

se cada vez mais espacgos de divulgacdo adequados as artes do palco.

Segundo Boudeau, assessor de imprensa do Théatre de Chatelet, a coluna Morris
ndo faz vender, mas faz circular a informacdo. Ja os cartazes no metrdé fazem vender, afinal,
“as pessoas estdo num espago cativo, emparedadas nos corredores, t€m que passar por eles,
ndo tém como nao olhar. Colocamos realmente muitos cartazes pelos corredores do metro. Ja

os cartazes da plataforma sdo muito mais caros, nio podemos utiliza-los” (2007) (TA) '*®.

Ainda assim, muitos assessores ¢ produtores de espetaculos independentes ou
vinculados as instituigdes teatrais veiculam seus cartazes através de um pool de anunciantes
que compartilham a exibi¢ao publica oferecida pelas enormes molduras instaladas nas paredes
internas das plataformas do metrd parisiense. Uma moldura pode ser divididas por até 12

anunciantes.

O deslocamento da assessoria

A transi¢do de Imprensa para Comunicagdo percebida no mercado de trabalho, e
discutida por Duarte (2002) estd posta. Os esforgos, anteriormente dirigidos com veeméncia
as paginas e noticiarios e programas culturais de emissoras de radio e Tv, nestes tempos estdo
sendo redirecionados. Deslocaram-se os espacos dos apelos, ou mantém-se mas para outras

fungdes, a da analise, do registro etc.

Os proprios jornais estdo negociando com as produgdes, permutando um nimero
de convites por um antincio nas suas paginas. Os anincios s3o os mesmos utilizados também

para a mesma negocia¢do com alguns filmes, certamente ndo hollywoodianos. Nas tvs os

18.On fait beaucoup d’affichage, la colonne Morris, ¢a ne fait pas vendre, mais ¢a fait circuler ’information. Le

métro fait vendre. Les gens sont captifs. Dans le métro tu es bloqué, tu es obligé de prendre les couloirs. On fait
beaucoup, beaucoup, beaucoup de couloirs de métro. Le quai, c’est beaucoup trop cher. On ne peut pas »
(Boudeau, 2006).
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espacos para divulgagdo solicitam das produgdes a produgdo total da mensagem televisiva

para veiculagdo.

A mediagdo feita ndo apenas pela midia jornalistica, mas outras midias que ja
existem ou que sdo criadas em fun¢do dos espetaculos. Assim nasceram alguns suportes
impressos, murais, audiovisuais, e outros até mesmo fora das midias, como o transporte das
vans. E estes meios sao criados em fungdo das coletividades onde os espetaculos se instalam,
ou onde moram as pessoas, nos bairros, nas platéias formadas pelas tematicas, pelos

interesses, novos publicos formados por faixas etérias etc.

No caso especifico da comunicagdo de eventos culturais e particularmente teatrais,
esse canal direto com a sociedade se estabelece ainda através das varias iniciativas que
chegam diretamente ao publico, alvo das agdes desta comunica¢do, sem o qual ndo se

completam alguns fenomenos da cultura notadamente o fendmeno teatral.

Entre as formas comunicativas de espetaculos, muitas destas ja existentes, € nao
necessariamente veiculadas através da imprensa, estdo as pecas impressas de aniincio em
pequeno, médio e grande formato, o programa ou o cartaz-programa etc. (hd uma grande
variedade de pecas promocionais, cada uma delas com sua destina¢do, quando idealizadas
estrategicamente); informacgdes anunciadas em alto-falantes, carro de som; a locucdo dos
proprios atores dos elencos anunciando novos espetaculos, ou campanhas para seus publicos,
ou dispositivos de sonoros ou audiovisuais acionados com o mesmo fim; campanha utilizando
veiculo circulando pelos bairros, nos moldes da campanha da kombi viabilizada na década de
70 pelo SNT (Salvador, Rio de Janeiro, Sdo Paulo); os traillers da campanha Teatro Baiano

Emocgdo ao Vivo (Salvador 2003, 2004) e a sua localizacao estratégica nos espagos publicos.

Vale destacar a importancia da formagdo de platéias, de competéncia dos espacos
teatrais, cada vez mais necessarias a ampliacdo de publicos, bem como da participacdo de
espetaculos em festivais, com suas formas criativas de comunicar, além da propria circulagao
das encenagdes por outras cidades, estados e paises (intercambio) visando ampliar a difusdo e
sua consequente distribuicdo por novas platéias internas e externas. Da mesma forma,
lembramos os prémios que estimulam a volta das montagens a cartaz e abre as possibilidades

de novas atuacgoes.
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Finalmente, consideramos a internet como meio de divulgacdo dos mais versateis
e eficazes para atingir determinados destinatarios, ¢ nesta destaca-se a troca de e-mails para
multiplicadores selecionados, os sites oficiais dos teatros publicos e privados (com vendagem
de ingressos), blogs culturais, blogs especificamente teatrais simultdneos ao processo de
montagem. Estas formas de acdo ndo impedem a constante busca de publicagdes, além das
paginas do jornalismo didrio (impressas e on line), de carater especializado, a depender do seu
perfil, pode-se divulgar e/ou discutir questdes sobre os muitos aspectos da encenacdo. Sao
estas estratégias que reunem agdes de assessoria de comunicacdo, relagdes publicas,

publicidade e da propria coordenagdo de producao dos espetaculos.



CAPITULO IV

A ASSESSORIA DE COMUNICACAO NO TEATRO BAIANO

Os espetaculos que integram esta analise foram em parte escolhidos por estarem
inseridos na programacgdo de teatros indicados a partir do levantamento realizado, como
instituicdes sistematicamente produtivas. Estas instituicdes oferecem apoio — maior ou
menor — ao grupo em temporada, podendo representar produgdo propria ou com algum tipo
de vinculagdo com o que ¢ exibido e com estréia no periodo compreendido nos anos 2003-
2004. Assim, sdo relevantes algumas informagdes referentes ao funcionamento ou nao de

assessorias de comunicagdo nos teatros.

Para melhor entender os servigos de assessoria de comunicacdo enquanto setor
nevralgico de uma casa de espetaculos € necessario trabalhar ndo apenas com a idéia de um
escritorio com profissionais da comunicag¢do, equipamentos modernos de tecnologia e
manuten¢do constante. Porém, a alma do negocio transcende até mesmo os investimentos, isto
porque para bem comunicar sdo necessarias decisdes politicas, estratégias adequadas a cada

espetaculo, criatividade nestas estratégias, além da participagao de outros agentes sociais.

O teatro se alimenta de gente se encontrando, ndo sé se encontrando nessa
coisa pactuada — palco platéia — mas se encontrando apos o espetaculo,
para discutir o trabalho. Isso esta cada vez mais desaparecendo, por causa da
TV, Internet etc. E cada vez mais vamos conviver com esta realidade. O
teatro na verdade € a contramao de tudo isso. (...) ele é corpo a corpo. Por
que uma pessoa hoje, com todo perigo das ruas, vai sair da sua casa? E as
pessoas saem, € as pessoas querem ver, querem a emoc¢do de um bom
espetaculo que esta se desenrolando ali 111;1 sua frente. Eu chamo de a elite do

publico presente (Cleise Mendes, 2005) ™.

Nesta configuragdo peculiar de um teatro que se comunica com a rua, com o
espaco urbano como ponto de encontro para as discussdes, Salvador deixa a desejar. As
estruturas teatrais existentes ndo contam com a cumplicidade de um entorno favoravel a
comunhdo, ao compartilhamento da informacao que € inerente a comunica¢ao humana. Trata-
se de uma interag@o social que tem espago proprio para acontecer € portanto o teatro necessita
de alguma modo de comunicar, da forma mais tecnologica ¢ moderna ao boca a boca mais

antigo e comunitario, mas ele precisa ser anunciado.

149 Entrevista concedida em: 27 abr. 2005.
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Nos anos de 2003-2004 estavam em atividade os teatros: Acbeu, Castro Alves,
Sala do Coro do TCA, Barra, Cine Teatro Eugénio Teixeira Leal, Diplomata, Dias Gomes,
Sala 5 da Escola de Teatro da UFBAISO, Xisto Bahia, Gamboa, Gregério de Mattos, Icba,
Irdeb, Isba, Jorge Amado, Mddulo, Moliere, Salesiano, Sesc/Senac Sesi, Vila Velha e Teatro

XVIIPL

Do total de 37 teatros em atividade, 13 sdo publicos (dez estaduais, dois federais e
um municipal), 15 sdo privados, cinco pertencem a entidades corporativas, trés pertencem a
sociedades civis, dois sio ONG’s, um ¢ fundacao e um ¢é pessoa fisica. Dentre os 37 teatros,
cinco trabalham com assessorias profissionalmente instaladas e regulares; um com assessoria
terceirizada; 33 oferecem algum apoio nesse sentido, mas as producdes dos espetaculos tém

que se responsabilizar pela sua comunicagao.

O fato de alguns teatros terem sife e divulgarem em algum formato — impresso
ou on line — sua programagao ja revela alguma preocupag@o com a comunicagao atualmente.
Essa preocupacao, no entanto, nao vai além das informagdes sobre assuntos de interesse dos
empreendimentos ¢ de uma visdo sucinta sobre os espetaculos em cartaz. Esse procedimento ¢
adotado especialmente em teatros privados pertencentes as associagdes culturais (Alianga
Francesa, Icba, Acbeu, Jorge Amado/Ebec, em palcos de entidades corporativas (Sesi,

Sesc/Senac, Sindicato dos Bancarios) entre outros.

Dentre as instituicdes teatrais que integram a amostra € que possuem assessoria
destacamos a Sala Principal do Teatro Castro Alves. Desde os anos 80 o TCA tem
assessores € ao longo dos anos ampliou, aprimorou e mantém regularmente sua assessoria de
comunicagdo. Além dos servicos de imprensa realizados pela ‘assessoria de comunicagdo’
conta com um setor de multimeios que faz programacdo visual e fotografias entre outras

necessidades basicas da divulgacao.

O TCA gastava, até dezembro de 2006, no minimo R$ 100 mil reais mensais com
a comunicacdo. Despesa paga pelo Estado que remunera as equipes de imprensa (assessoria
com dois jornalistas e trés estagiarios), programacao visual através do setor de multimeios;

. , , 1. A . 152 . . ~
dois fotografos — midia eletrénica externa (totem)'>> banner, memorial e registro. Sdo

130 O Teatro Martim Gongalves, da Escola de Teatro da UFBA estava fechado para reforma desde 2000. Foi
reinaugurado em 2007.

51" Quadro III - Relagdo dos Teatros de Salvador (Anexo)

132 Totem:coluna ou suporte vertical onde sdo afixados cartazes. O totem tem custo mensal de R$ 17 mil reais.
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valores considerados investimentos, dificeis de mensurar, pagos pela Fundacdao Cultural do
Estado da Bahia, mas que segundo Theodomiro Queiroz, diretor no periodo assinalado, “faz
parte do apoio institucional, da infra-estrutura que viabiliza, no caso do Nucleo de Teatro,
além da comunicacdo, muitos dos demais aspectos da producao”. O TCA mantinha

regularmente, além do Nucleo, a Orquestra Sinfonica da Bahia, o Balé do TCA.

O Teatro Vila Velha — palco principal e café teatro — sociedade sem fins
lucrativos, desde a reforma realizada no periodo 1994-1998, teve assessoria funcionando de
maneira assistematica, através de empresas terceirizadas, até 2003, quando passou a ter uma
assessora regular. Somente em 2007 sua estrutura se amplia e se aperfeicoa. O Nucleo de
Comunicacdo do Teatro Vila Velha tem um trabalho sistemadtico e integrado de comunicacao.
Em relacdo a imprensa, produz um informativo semanal com mailing digital e via fax,
presskits, planejamento de divulgacdo na imprensa e em outros meios. Alimenta blogs e site.

. 1
O site vende “passaporte”' >

através de cartdes de crédito. Além disso, compromete-se com o
atendimento ao publico, a publicidade (da criacdo a veiculagdo, via multimeios). Existem
outras atividades de divulgag@o que sdo de responsabilidade dos grupos: prospec¢do de novos

Amigos do Vila; relagdo com municipios vizinhos; entrega de material a imprensa.

As despesas de pessoal no nucleo de comunicagdo ndo estdo separadas das
despesas de divulgacdo. Em 2003 “ndo havia um sistema de escalonamento das despesas [...],
ficando complicado afirmar com total seguranga que os numeros estdo precisos” (Liborio,
2007)">*. Em numeros aproximados sdo gastos R$ 98.160,00 por ano, sendo R$ 38.160,00
destinados a pessoal e R$ 60.000,00 a despesas com materiais de comunicagdo. As despesas
de divulgagdo estdo diretamente ligadas a captacdo de recursos através das leis de incentivo,
pois percentuais de 15% a 20% do valor do projeto sdo aplicados na comunicagdo. Neste ano
eram grupos residentes: Bando de Teatro Olodum, Vila Vox, Vila Dan¢a, Companhia Novos
Novos (criancas), Companhia de Teatro dos Novos (em nova gestagdo). O Teatro Vila Velha

cobra pautas mesmo para seus grupos residentes.

O trabalho da comunicagdo do Teatro Vila Velha retine elementos para uma agao
integrada, com aproveitamento de potencialidades para divulgar o teatro institucionalmente e

os espetaculos, realizando inclusive formagao de platéia. H4 um interesse, um investimento no

'3 Cartdio que da direito a varios espeticulos por um prego mais em conta.
13 Gustavo Liborio ¢ coordenador administrativo-financeiro do Teatro VilaVelha-Sol Movimento da Cena.
Consulta realizada em ago.2007.
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relacionamento direto com o publico. Outras atividades s3o oferecidas como oficinas,
publicagdes, semindrios etc. Em relacao aos espectadores especificamente existem promogdes
com vantagens para a compra de ingressos através de passaporte, promog¢ao canhoto, desconto
para a categoria, para professores, para menores de 18 e maiores de 60, precos diferenciados

para grupos comunitarios e escolares.

O Theatro XVIII (organizagdo ndo governamental) atualmente terceiriza os
servigos. Depois de passar por um periodo de grande rotatividade de assessores. Tem como
grupos residentes a Cia. do Theatro XVIII, os Mitudos da Ladeira e a Cia. Axé do XVIII. Suas
diretoras, Rita Assemany e Aninha Franco, estimaram que em 2003 eram gastos R$ 4 mil
reais mensais com a comunicagao durante seis meses ¢ R$ 13 mil mensais durante outros seis
meses quando sdo publicados e postados no Correio os guias. Em 2003 eram impressos e
postados 20 mil e atualmente sdo 30 mil. Em sintese o Theatro XVIII conta com assessoria,
guia/postagem, programa, fotos, programacdo visual, banner externo, além de area e

equipamentos da comunicagao.

O XVIII ndo cobra pauta, oferece apoio técnico aos espetaculos de fora, inclusive
a assessoria de comunica¢do, que mesmo terceirizada ¢ entendida como um trabalho
sistematico que deve beneficiar todos os espetaculos e eventos, especialmente os da casa. O
preco atual do ingresso ¢ de R$ 4 reais para todos os espetaculos pagos, algumas atividades
regulares sdo gratuitas. O valor do ingresso e a oferta de eventos artisticos gratuitos nao
dependem das produgdes de fora, sdo determinados pela politica de precos da dire¢ao da casa,

definida com base nos recursos de patrocinios obtidos através de leis de incentivos.

A Sala 5 da Escola de Teatro da UFBA (espago publico de nivel federal),
durante os sete anos de fechamento para reforma do Teatro Martim Gongalves, representou o
unico espago de exibicdo da producdo regular de montagens didaticas de disciplinas da
graduacdo e montagem final; nucleos; curso livre de teatro e finalmente, as realizagdes

resultantes de pesquisas do programa de pos-graduacdo em artes cénicas e encenagdes da

Companhia de Teatro da UFBA.

A Escola ndo mantém uma assessoria na unidade, a Assessoria de Comunicagao
da UFBA atua pontualmente na divulgagdo de determinadas programagdes. As informagdes,
neste caso, sdo incluidas no boletim eletronico Ufba em Pauta que circula interna e

externamente, inclusive entre os meios de comunicagdo. Como a programag¢do de espetaculos



138

excedeu, neste periodo de reforma do Martim Gongalves, a capacidade instalada (Sala 5),
foram feitas parcerias com o Espago Xisto Bahia, Icba, Irdeb, Sesc/Senac, Teatro Gregorio de
Matos e o Teatro Sesi-Rio Vermelho. O Teatro Martim Gongalves voltou a funcionar em
outubro de 2007, reequipado e reconstruido em sua estrutura fisica. Ampliado de 140 para 200

lugares, € o mais antigo da cidade em atividade.

O Teatro do Sesi-Rio Vermelho, entidade coorporativa (Servico Social da
Industria) ndo tem assessor de comunicagao profissional em seus quadros, tem apenas
estagiarios realizando algumas atividades. Os servigos de assessoria de comunicagdo e
recursos financeiros sdo diretamente geridos pela Federagdo das Industrias do Estado da
Bahia-Fieb, instituicdo a qual ¢ vinculado. A instituicdo aluga, cede pautas, dentro dos
projetos especificos e também compra espetaculos para o projeto de formacao de platéia. O
teatro Sesi apdia a Companhia de Teatro Popular parcialmente. A Companhia se apresenta nas
empresas com pegas educativas e também na rua, dentro do projeto de revitalizagdo do teatro

de cordel.

Encenacoes pesquisadas

Dez encenagdes exibidas entre os anos de 2003 e 2004 nos espagos teatrais de
Salvador — e uma em 2005 — constituem, neste estudo, um conjunto representativo de
situacOes referentes as formas de divulgagdo utilizadas, pelos criadores e produtores teatrais
de Salvador. Na definicdo do universo tomamos por base o levantamento dos espetaculos
adultos, profissionais, em teatros, através da consulta aos roteiros on-line do Caderno 2 de 4
Tarde, de sexta a domingo, de 2003 e 2004, complementados pelas listas do Prémio

155
Braskem

de Teatro, que resultaram em 82 espetaculos. Este levantamento gerou dados, tais
como sinopses, fichas técnicas, indica¢do dos diretores e elencos em cartaz, temporadas € o
movimento das pautas das casas de espetaculo de Salvador no periodo. Foram retiradas do

. . 156
levantamento as produgdes infantis

. Deste universo foram selecionados dez espetaculos,
cinco destes também em fun¢ao dos teatros onde se apresentavam. Constituiu-se, desse modo,
uma amostragem intencional com critérios predefinidos que sintetiza condigdes diferenciadas

em relacdo ao processo de divulgacdo utilizado pelas produgdes teatrais em Salvador.

155 . . ~ L o
Nas listas do Premio Braskem, desde 2002, estdo todas as montagens com estréias no primeiro ¢ segundo
semestre de cada ano, apresentadas como passiveis de indicacdo a premiag@o nas varias categorias cénicas.
156
Quadro I (Anexo).
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Os critérios foram formulados a partir da trajetoria dos seus diretores, dos
recursos financeiros, temporadas, caracteristicas do espaco teatral, do grupo, entre outros. Sao
eles: diretor mais jovem; diretor com longa trajetéria produtiva; produ¢do com grande aporte
de recursos; producdo sem nenhum patrocinio; espetdculo com maior tempo em cartaz;
monodlogo; projeto de arte e educacdo; producdo anual de teatro local do TCA, com direcao
baiana, espetaculo com trés curtas temporadas e finalmente montagem da Sala 5 da Escola de

Teatro que volta a cartaz pelo sucesso.

Cinco destas encenagdes tinham que estrear nos palcos da Sala 5 da Escola de
Teatro da UFBA, do Theatro XVIII, e dos teatros Vila Velha, Sesi e Castro Alves, destacados
por serem consideradas de produtividade sistematica, pela oferta de apoio — maior ou menor
— ao grupo em temporada, o que representa também instituicdes com producdo propria ou
com algum tipo de vinculagdo com o que ¢ exibido e com estréia no recorte: 2003-2004. Em
graus diferenciados esta vinculagdo com as produgdes também os caracteriza. O critério de
producao sistematica, como mencionado acima, foi estipulado a partir do mesmo

. . .. . e~ . , 157
levantamento que demonstra inclusive as atividades das instituigdes teatrais no periodo .

Assim, foram escolhidos para a analise os espetaculos Comédia do Fim - quatro
pecas e uma catastrofe, Na Soliddo dos Campos de Algodao, Romeu e Julieta ndo se amam
mais (2003); Iroco, So os loucos dizem a verdade, A Prostituta Respeitosa, Vixe Maria! Deus
e o Diabo na Bahia; Arte; Eu, (2004) e Murmurios (2005) — este ultimo praticamente
montado em 2004, pois estreou em 11 e 12 de janeiro de 2005, em espago nao convencional
mas com capacidade técnica — excepcionalmente inserido no conjunto, por ser um espetaculo
realizado com recursos de vulto, tendo em vista a realidade local, e pela singularidade de uma

producio teatral construir um espago proprio para suas exibi¢oes, em Salvador.

As nove montagens seguintes foram selecionadas do total de 82 encenagdes em
cartaz, com temporada de estréia de pelo um més no periodo mencionado, sendo que o
espetaculo Na Soliddo dos Campos de Algoddo constituiu-se num exemplo de encenagdo na

qual enfocamos justamente suas trés curtas temporadas ¢ a relacdo destas com a divulgacao.

Desta maneira, pensamos encontrar nos exemplos elencados elementos para

compreender em profundidade a comunicagdo desenvolvida pelas produgdes teatrais, tanto as

7 Quadro I e II (Anexos). Levantamento realizado a partir do roteiro teatral do jornal A Tarde, de sexta a

domingos de 2003 e 2004, complementado pelos dados do Prémio Braskem de Teatro dos mesmos anos.
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vinculadas a institui¢des, como aquelas independentes. Importante refletir como se da o
processo de divulgacdo responsavel pelo fornecimento de informagdes aos meios de
comunicac¢do e aos publicos. As encenacdes escolhidas configuram situagdes distintas, umas

da outras, tendo em vista apreendermos a diversidade possivel da questdo em pauta.

Para este estudo foram fundamentais as informagdes obtidas junto aos diretores
teatrais, assessores de comunicacdo e produtores disponiveis e em alguns casos dos dirigentes
(das casas teatrais), nas 33 entrevistas realizadas; materiais produzidos para a divulgacdo dos
espetaculos que se constituiram em importantes fontes. Caracterizamos nas paginas seguintes

o processo de comunicagdo efetivado em cada um dos espetaculos.
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Comédia do Fim - Quatro pegas e uma catdstrofe — 2003
Espetaculo divulgado pela assessoria de comunicacdo do Teatro Castro Alves -TCA

Montagem teatral com direcdo de Luiz Marfuz inspirada em cinco textos do
dramaturgo irlandés Samuel Beckett, traduzidos e organizados pela dramaturga Cleise
Mendes, realizada pelo Niacleo de Teatro do TCA'®. Sua escolha deve-se ao fato de ser esta a

unica producao de teatro anual do TCA e ser encenada por um profissional baiano neste ano.

As 12 encenagdes do Nucleo (1995-2006) tiveram como proposta realizar uma
leitura dos grandes textos da dramaturgia universal e ao lado dos cléssicos também alguns
representantes da produgdo contempordnea que se impuseram. Foram convidados seis
diretores baianos e quatro de outros estados e dois alemaes. Em cada montagem os atores
foram selecionados por audigdes publicas, com excecdo do ator ou atriz convidada para um
papel especial. Os recursos, da ordem de R$ 120 mil reais'’, destinados 2 montagem foram

provenientes da Secretaria de Cultura e Turismo/Fundag¢do Cultural do Estado.

Comédia do Fim... estreou em outubro de 2003, na Sala do Coro do TCA e
permaneceu em cartaz um més durante a primeira temporada. A divulgacao do espetaculo foi
realizada pela Assessoria de Comunicacao do Teatro Castro Alves, considerada “uma estrutura
muito simples” pelo jornalista-assessor Jodo Saldanha a qual ele “nem chamaria de
comunica¢do, porque passa a imagem de uma estrutura macro. A estrutura sempre foi essa,
estou ha trés anos e oito meses. Sdo dois reporteres € um estagiario”.

Todos participam da divulgagdo dos projetos do TCA e sua programagio
[total]. Divulgamos amplamente todos os projetos da casa, oficinas etc. E
damos suporte, eventualmente, na divulgacdo de produgdes locais e de fora,
que contratam suas assessorias de imprensa. O que € bom para um mercado
ja tao combalido. Seria humanamente impossivel divulgar programacdo do
TCA [e mais as que alugam pauta] (Saldanha, 2007).

138 Sinopse: cinco dramaticulos da tultima fase de Samuel Beckett, inéditos na Bahia: Eu ndo, Improviso em
Ohio, Comédia, Teatro I e Catdstrofe. “O espetaculo ironiza o fato de que temos a certeza do fim, mas que ¢
preciso continuar”. (Marfuz, Folha da Bahia, 14/11/2003). Beckett é considerado um dos mais importantes
escritores em lingua inglesa de toda historia. Viveu de 1906 a 1989, recebeu o Prémio Nobel de Literatura em
1969. Esperando Godot (1948 ¢ publicado em 1952) ¢ o seu texto dramatico mais conhecido. Ficha técnica:
Hebe Alves (atriz convidada), André Tavares, Zeca de Abreu, Frieda Gutmann, Urias Lima, Ipojucan Dias, Luiz
Pepeu e Marcus Machado (elenco); Moacyr Gramacho (cendrio e figurino); Irma Vidal (iluminagdo); Brian
Knave (trilha sonora); Marie Thauron e André Cruz; (maquiagem); Luis C. Vasconcelos e Agnaldo Queiroz
(aderecos).

valor fixo desde o inicio do projeto. Nos primeiros anos, comentava-se que para os pardmetros baianos, era
uma produgado rica. Em doze anos houve, evidentemente, desvalorizagao.
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O processo da assessoria de imprensa da nona producdo do Nucleo do TCA teve
inicio com o acompanhamento dos ensaios, entrevistas com o diretor, elenco e “outras pessoas
envolvidas na produgdo. Midia eletronica e impressa. Contato com imprensa do Sul.
Noticiamos desde a abertura de inscrigdes para os atores até a estréia e a manutengdo da
primeira temporada”. Um trabalho que durou aproximadamente sete meses, sendo quatro
destes até a estréia. As pecas de comunicacdo (cartaz, programa, painel externo) — ou
programacao visual — foram criadas para Comédia do Fim... pelo setor de Multimeios do

TCA, coordenado pelo designer grafico Antonio Figueiredo.

Para realizar as atividades de Comunicagdo, a assessoria de imprensa e o setor de
multimeios do Teatro Castro Alves relacionaram-se com um diretor que considera a

comunica¢do sempre um investimento e que percebe sua importancia num projeto de teatro,

. . ~ . . 160
inclusive pela sua formag¢do também de jornalista .

Sem [a comunicagdo], o publico ndo sabe que o espetaculo existe; torna-se
teatro morto, invisivel ou para poucos. E a competi¢do na midia para outras
formas de diversdo e arte ¢ muito grande. (...) A comunicagao ¢ parceira em
todas as etapas do processo de construgdo do espetaculo. Acho importante
este vinculo. E quanto mais a equipe de divulgagdo estiver colada com o
espetaculo e a direcao, melhor. [...] Costumo chamar o assessor e o designer
para ver ensaios, acompanhar o processo, conversar com os atores. Isto cria
um envolvimento com o processo criativo e o produto artistico que s6 tende
a qualificar o resultado final da divulgacao (Marfuz, 2007).

Por isso, quando elabora um projeto, a comunicagdo ¢ um item relevante, tanto
em relacdo ao orcamento, quanto as estratégias diversificadas de aproximagdo com o
publico. Na sua concepgdo a comunicacao ¢ ai entendida em seu “sentido amplo”, o que
resume da seguinte forma: “pegas de marketing (cartazes, banners, comerciais de radio e
tevé), divulgacdo nas midias impressa e eletronica (releases, entrevistas, participacdo em
programas de radio e tevé, internet etc), divulgacdo segmentada em publicos e

comunicac¢do direta com a platéia (programas, displays etc.)” (Marfuz, 2007).

Foram cumpridas todas as etapas consideradas relevantes pelo diretor:

(1) Um més antes da estréia para criar uma expectativa em relacdo ao que
viria; (2) proximo da estréia, com entrevistas, spots, comerciais etc.; (3)
durante a temporada, como refor¢o de divulgagdo. Esta tltima é a etapa mais
dificil, porque a peca ja estreou ¢ ha poucos atrativos para a imprensa. O
esforgo ¢ herctileo para criar fatos novos e emplacar na divulgagéao.

10 1 niz Marfuz dirigiu Decamerdo (1982), O Casamento do Pequeno Burgués (1993) Mae coragem (1998), e o
projeto Cuida Bem de Mim (1996) entre outros. Doutor pelo Programa de Pds-Graduacdo em Artes Cénicas,
mestre pelo Programa de Comunicacao e Cultura contemporaneas, jornalista e administrador de empresa.
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Neste sentido, houve uma sintonia entre diretor e assessoria de comunicagao;
diretor e setor multimeios, tanto em termos de prazos como de producdo de materiais. Foram
produzidos press-releases, fotografias, cartazes, programas, painel externo, comerciais de
radio e tevé. Aproximadamente 10% do valor do projeto (R$ 12 mil reais) foram destinados a
divulgacdo do espetdculo reunindo além dos setores de imprensa, multimeios, o setor de
registro, que mantém atual todas as publicacdes referentes a encenagdo. No processo de

montagem todos os setores da comunicagdo sao envolvidos pelo encenador no Castro Alves

Joao Saldanha utiliza também as midias eletronicas e a comunicac¢ao
‘focalizada’ para divulgar. “Hoje ndo se pode desprezar a internet, seja via mailing, youtube,
jornais e revistas online, blogs ou sites de arte e diversdo. A divulgacdo ‘focalizada’ também ¢
muito importante. Por exemplo, em Comédia do Fim... A assessoria lancou mao de estratégias
de aproximagdo com publicos que tivessem relacdo ou interesse pelo universo do autor
(Beckett), a exemplo de estudantes, professores e profissionais de Letras, Teatro, Danga,
Literatura e Portugués. “Também trabalhamos com formacdo de platéia. As sessdes das
quintas-feiras, geralmente, eram dedicadas ao publico de organizagdes comunitarias e

escolas”.

Para o assessor,

(...) o espaco [dos jornais] estd muito dificil. E um trabalho cada vez mais
pedregoso. Mesmo o produto sendo excelente. E tem gente que delira com
algo meio Broadway ou Hollywood. E as vezes com muita tranqiiilidade
vocé faz as coisas acontecerem sem muitas esquisitices.... (Saldanha, 2007)

Saldanha confirma a realidade ndo muito favoravel dos espagos jornalisticos para
a inser¢do de matérias, mesmo em se tratando de um espago privilegiado como o TCA. Na
sua maneira de perceber o trabalho de comunicagdo — do qual participa na relagdo com a
imprensa e de aproximacdo com determinados publicos — ndo hd uma integracdo estreita
entre os setores de imprensa ¢ multimeios. Esta integracdo ocorre circunstancialmente em

relacdo ao diretor teatral que para divulgar sua obra se relaciona com os dois setores.

A encenacdo participou das promogdes do Clube Correio Fidelidade com 50% de
desconto para assinantes; da Janela para o Teatro da TV Bahia. Comédia do fim... foi
contemplado com o Prémio Braskem de Melhor Espetaculo Adulto de 2003. Pela premiagdo o
grupo recebeu R$ 30 mil reais e como voltou a cartaz, recebeu mais R$ 20 mil reais, soma a

ser utilizada exclusivamente em comunicacdo. Com isto, o espetaculo voltou a cartaz na Sala
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do Coro e para esta temporada foi feita uma divulgacdo mais completa, como afirma Marfuz

(2007)"°".

As montagens do projeto Nucleo do TCA sempre tiveram uma situagdo
privilegiada e confortavel em relacdo a outras do mercado baiano, em muitos aspectos, por
mais que as verbas tenham se desvalorizado com o passar dos anos. Além do processo se
realizar totalmente nas suas dependéncias, as estratégias de comunica¢do também podiam ser
planejadas no espaco destinado a assessoria de comunicagdo e por profissionais da instituigdo.
A comunicagdo do TCA conta com os servicos apoiados pelos setores de pesquisa e

documentacao (clipagem, fotos, arquivos) e multimeios.

O TCA ¢ uma referéncia e fonte de noticias culturais constantes e relevantes para
a imprensa. Por ser um grande teatro publico com programag¢do variada e fazer parte do
sistema cultural da administra¢do estadual exerce influéncia como valor noticia na selegdo das
pautas para os noticiarios dos meios de comunicacdo. Paralelamente o projeto do Nucleo tem
alguns apelos que geraram noticia desde o seu inicio, como o nome do diretor escolhido, o
dramaturgo, e mais ainda o anuncio da realiza¢do de audi¢dao e seus resultados quando se
constitui o elenco e o nome do ator convidado. O encenador de Comédia do Fim... por ser um
profissional com varias areas de atuacdo — ¢ jornalista, pesquisador de Beckett — costuma

“render boas matérias”, enquanto fonte privilegiada.

Setores desarticulados

No periodo de montagem do Nucleo de Teatro do TCA, todos os setores de
comunicagdo participam, mas sem uma articulagdo plena entre eles. As informagdes
prestadas pelo assessor Jodo Saldanha sugerem que a estrutura comunicacional ¢
desarticulada devido a rotina do Teatro Castro Alves. Em determinados momentos verifica-
se que as equipes se articulam com o entdo diretor da encenagdo do Nucleo do TCA, o que
ndo se passa entre as equipes, embora estejam aparelhadas para tanto, com instalagdes

técnicas e profissionais.

*IVoltou em 2004 por mais duas temporadas no mesmo espago da TCA. Foi selecionada também para o VII
Festival Recife do Teatro Nacional (Santa Isabel) e concluiu com a quinta temporada na Sala do Coro do TCA.
Um total de 90 apresentacdes.
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Embora, na ocasido da entrevista, existissem visitas guiadas no dia do aniversario
do TCA, a proposta atendia apenas as comemoragdes da data. O carater ndo sistematico dessa
pratica ¢ a falta de um trabalho de relacionamento com os varios publicos, através de
mediacdes especificas, via atividades de relagdes publicas, parecem caracterizar a politica
institucional de comunicagdo do TCA e, por conseguinte, dos seus espetaculos. Essas agdes
sdo utilizadas regularmente pelos teatros publicos franceses que as prevéem, inclusive em

seus organogramas, com o engajamento de profissionais da area.
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Na Soliddo dos Campos de Algoddo — 2003

Espetaculo divulgado por assessor de comunicacao da produgao

6

Peca escrita pelo dramaturgo francés Bernard Marie-Koltés'®% dirigida por

Adelice Souza'®

, com os atores Gideon Rosa e Narcival Rubens no elenco, com produgdo do
grupo Os Transversais. Incluida entre os exemplos deste estudo pelas suas trés curtas
temporadas e pela relacdo destas com a divulgacdo. Estréia no Teatro Moliére, em dezembro
de 2003, faz uma passagem de inesperado sucesso de publico no Teatro Xisto Bahia
(més/2004), volta ao Moliere selecionado pelo Projeto Teatro Baiano Emogdo ao Vivo (2004),
para mais uma temporada mais uma vez inexpressiva em termos de assisténcia no mesmo
teatro € no mesmo ano. O projeto Na Soliddo dos Campos... concorreu ao edital Prémio
Estimulo a Montagem Teatral 2003 e recebeu R$ 40 mil reais da Fundagdo Cultural/Secretaria

de Cultura e Turismo do Estado. Retirados os descontos, em torno de 15%, os R$ 26 mil reais

liquidos foram utilizados para realizar a montagem.

No trabalho de assessoria de comunicagao deste espetaculo existem énfases tanto
no relacionamento com a imprensa, como nas estratégias de comunicagdo e no processo geral
para que o projeto seja divulgado da maneira mais eficaz. O assessor participa do

relacionamento com a imprensa e da criagdo e producdo das outras midias utilizadas.

A diretora Adelice Souza tem uma formacdo em comunicagdo, ¢ sabe mais que

ninguém que o espetaculo precisa comunicar,

e que ndo pode ser uma agdo entre amigos ou um mero delirio do artista. E
preciso que chegue as pessoas, que fale com elas. Mas posso também me
dirigir a um pequeno publico. Nao acho que toda peca de teatro seja para
todas as pessoas. Embora as vezes me surpreenda. Com Na soliddo dos

12 Bernard Marie Koltés (1948 a 1989). Fundador da "Compagnie de Théatre du Quai", consagrou-se como um
grande dramaturgo. Destacam-se, na sua obra, os textos: “As Decepcdes” “A Caminhada e Processo Alcodlico”,
“Palavras Mortas”, ““A Noite justo antes da floresta”, “A Soliddo dos Campos de Algodido” ¢ “Roberto Zucco”.
19 Adelice Souza cursou publicidade na Universidade Catélica de Salvador e diregdo teatral na Escola de Teatro
da UFBA, onde atualmente ensina Dramaturgia e Preparagdo do Ator. Dirigiu os espetaculos O Beijo no Asfalto
(1997), Hamlet-Machine (1997), A Balsa dos Mortos (1998), De Alma Lavada(1999) e Red ndo é vermelho
(2001). Como autora e diretora realizou Fogo Possesso (2005) e Metamorphos-In (2006), adaptacdo de 4
Metamorfose, de Franz Kafka. Ganhou os prémios Copene de Literatura (2001) e o Trofeu Jose Alejandro
Cabassa da Unido Brasileira dos Escritores (RJ) com o livro de contos “As camas e os Caes”, como o melhor
livro de contos publicado neste ano. Em 2003 e 2004 ganhou o Concurso de Contos Luiz Vilella. Em 2003,
venceu o Concurso de Contos do Banco Capital, que publicou o seu segundo livro "Caramujos Zumbis". Em
2005, integrou a coletanea da Ed. Record, "As 30 mulheres que estdo fazendo a nova literatura brasileira".
Sinopse: dois homens se encontram num lugar e hora indefinidos e, para esconder a soliddo que sentem, Koltes
os coloca para conversar sobre o desejo, criando um dos mais cultuados textos do teatro francés contemporaneo.
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campos de algoddo, por exemplo, tive retornos maravilhosos de estudantes
de escola publica de periferia. E é um texto dificil, que muito intelectual
virou o rosto” (Souza, 2007).

Gideon Rosa gosta de discutir a estratégia de comunica¢do com o diretor do
espetaculo, “que nem sempre tem uma visao correta de como apresentar o produto ao publico.
Em geral, os diretores sdo poéticos demais, pouco objetivos e ndo conseguem tratar da
objetividade de apresentagdo de um produto ao publico”. Em sua opinido, um espetaculo
artistico, no momento de ser apresentado ao publico, “deve ser tratado como produto de

venda, sim. Entdo, ha esse ponto sobre o qual ndo arredo o pé: o que vende o espetaculo?”

questiona (Rosa, 2007).

O que levaria o espectador a sair de casa para assistir a esse espetaculo? O
diretor tem que responder a isso, € nem sempre consegue. Ha espetaculos
que nem histoéria possuem. Quando eu estou dentro do processo criativo isso
fica muito mais facil porque esses elementos sdo mais visiveis ja que estou
trabalhando com o material primario (texto) ha mais tempo (Rosa, 2007).
Uma vez decidido que ponto interessa ao publico, quais as palavras-chave, os
temas, o assessor de comunicagdo comega a preparar um release prévio no qual tenta reunir
todas essas situacdes, associando dados objetivos para, “também, atrair logo a atencdo do
jornalista e ndo cair na ‘cesta pagina’'®*.
“Esse ¢ um momento que eu gosto muito — diz ele — fazer o discurso sobre a

encenagao, colocar todos os elementos em evidéncia”. Pensa que trabalhando desta maneira

estd ajudando a

(...) educar o espectador e muitos profissionais da comunicagdo que t€m a
impressao de que atores, diretores, cendgrafos, iluminadores, sonoplastas s6
fazem o que esta escrito no texto. A propdsito, as vezes eu tenho o cuidado
de enviar o texto [da pec¢a] junto. E uma forma delicada de pedir a leitura
do material primario e ampliar a percep¢do do que existe entre esse material
original e o que sera apresentado ao publico (Rosa, 2007).
Em relagdo a imprensa, ao contrario de outros assessores, Rosa acha que em
Salvador ¢ possivel a imprensa abrir “pagina inteira” para os espetaculos nas datas de estréia,
0 que “é muito significativo”. Tal fato, na sua percep¢do, ndo acontece mais em S3o Paulo,
onde s6 os grandes nomes, e também as redacdes estdo condicionadas a veicular amplas

reportagens para aqueles que pagaram gordos anuncios. “Aqui ainda ndo, ainda podemos

contar com a generosidade desses espacos gratuitos e de jornalistas muito comprometidos

164 , . , . ~ .. o~ 1.
Cesta pagina ¢ a cesta de lixo, local para onde vao os releases que, na maioria das vezes nem mesmo sdo lidos
na redagao pelo jornalista porque nio t€ém informagdo e/ou esta muito mal feito.
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com o teatro. (...) Até quando ninguém sabe”. Acredita, porém, numa crise de opinido, sdo
pouquissimos os veiculos que expdem sua opinido sobre o movimento artistico, isso ¢ muito

ruim, porque de um modo ou de outro, isso norteia o publico (Rosa, 2007).

Na elaboragao das pecas de comunicagdo, a assessoria contou com a participagao
da encenadora Adelice Souza, que, no entanto, abriu mao de sua idéia, porque a peca era um
projeto pessoal de Gideon Rosa. Em geral trabalha com publicitdrio — diretor de arte — e
dialoga com ele sobre todos os passos da concepgdo do material de comunicagdo. E um
trabalho que “adora fazer” e como tem formagdo em publicidade, sente-se muito a vontade.
Em todos os espetaculos que dirige a “‘composicao visual” ¢ um fator muito importante e para
chegar ao ponto, “utilizo varios critérios, o profissional tem que assistir aos ensaios para
entender o processo por dentro, [0 que] geralmente demora muito, pois ele precisa entender a

fundo o que eu desejo comunicar com o espetaculo”.

Mas este processo foi diferente Na soliddo dos Campos de algodio,

(...) usamos uma estratégia de colocar o rosto dos atores na campanha
publicitdria. Esteticamente, ndo seria a melhor solucdo, mas era um
espetaculo dificil, optamos por isso. Eu queria, inicialmente, trabalhar com
os atores no meio de um campo deserto urbano. Mas o espetaculo também
era um projeto pessoal de Gideon Rosa [...], e era importante para ele vender
os atores baianos, que o publico comegasse a conhecer os atores do nosso
cenario baiano. Foi uma estratégia. Nao sei se foi a melhor, pois ndo ficamos
sabendo como seria, se fosse diferente. De qualquer forma, tivemos muitos
problemas com publico. Nao tivemos um bom publico no que diz respeito a
numeros” (Souza, 2007)

Além do cartaz ¢ programa foi produzido um video, com roteiro especifico para
a linguagem, de autoria de Gideon Rosa, com fotografia e diregdo de Zélia Uchoa'®, como
peca de divulgacdo nas emissoras de TV, inclusive em “Janelas para o Teatro'®®”. Todo o

material de comunicagéo foi utilizado nas temporadas dos teatros Moliére ¢ Xisto Bahia'®”.

Fazer teatro profissional em Salvador — e pelos depoimentos de alguns artistas

brasileiros e franceses, também por 14 — ndo ¢ opgdo simples. Editais, leis de incentivo,

1 . . , . . . . .
% Que realizou gratuitamente o video. Segundo Gideon Rosa pela primeira vez em Salvador foi enviado por e-

mail video em formato windows media play para divulgar um espetaculo. Houve queixas dos destinatarios
quanto ao peso ¢ a dificuldade para abrir o arquivo, mas iniciou, de certa forma, uma pratica que hoje tem
formatos adequados ja freqiiente entre as producdes.

1 Janelas para o Teatro (TV Bahia). No ar desde 2001, ja divulgou e apoiou cerca de 150 pegas baianas.
Disponivel em: <ibahia.globo.com/tvbahia/responsabilidadesocial/janelaparaoteatro.asp>. Acesso em: jan. 2007.
17 Por medida de economia, para que as pecas de comunicagdo sirvam para vérias temporadas nio se costuma
data-las. Para memoria, registro e estudos sobre espetaculo, elenco, produtores, diretores etc. a auséncia de
referéncia, mesmo que discretamente em corpo diminuto, ¢ lamentavel.
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apoios etc., mas os valores aplicados quase nunca cobrem as despesas com todos os itens da
produgdo. As excecdes sempre existem, mas para Rosa,

(...) na Bahia — sexta economia nacional — o0s recursos para a area da
animacao cultural e fomento a cultura sdo irrisérios e risiveis, ¢ 0 orgamento
que manda na grandeza do que se faz. Entdo, se faz de tudo um pouco
quando se tem dinheiro, quando ndo, vai no improviso, faz-se um processo
de adivinhagdo para saber o que entra ¢ o que fica. Tira cartaz? Faz
programa? Nao, cartaz-programa. Flyers? QOutdoor, busdoor, midia em radio
e tevé de modo convencional (pago), isso eu jamais vi. SO com apoio. Vez
por outra uma produtora faz um acordo e consegue um desconto e ai
viabiliza umas chamadas, mas ndo ¢ a regra. Fazer um presskit ¢ o sonho de
toda produgao, poucos sdo os que conseguem. [...] As produgdes teatrais ndo
tém suporte para esse tipo de custo. Entdo a coisa vai no varejo mesmo, o
release muito basico, as vezes acompanhado de foto ou um CD com fotos,
quando muito (Rosa, 2007).

Mesmo com dificuldades de recursos, o trabalho de comunicagdo foi realizado
dentro do planejado, por profissional com conhecimento da drea e da causa teatral nos varios
sentidos, assessoria, produgdo e interpretagdao, além de ter traduzido o texto de Kolteés. Na
Soliddo... estreou no Teatro Moli¢re, em novembro de 2003, participou no mesmo ano de uma
mostra da Fundagdo Cultural, em mar¢o de 2004 apresentou-se no Teatro Xisto Bahia, com

com tdo grande aceitagdo de publico, que “as pessoas voltavam da porta”,

(...) voltamos ao [Teatro] Moliére, em 2004, [com] uma audiéncia morna
novamente. Utilizamos as mesmas estratégias. Foi um espetaculo bem
recebido pela imprensa, com bons comentarios, com chamadas na televisao,
com o ingresso do mesmo preco. Tanto que a direcdo do Xisto Bahia queria
muito que voltassemos por ser um dos maiores sucessos de publico,

infelizmente ndo tinha pauta quando podiamos (Rosa, 2006).
A diretora Adelice Souza se surpreendeu com o publico e também considerou boa
a cobertura, matérias de estréias, fala-se nele, trés resenhas (opinides) publicadas, mas o
publico, “surpreendentemente, ndo foi bom”. O mais curioso € que o espetaculo foi produzido
e divulgado com o mesmo empenho, pelo mesmo assessor, mas com resultados totalmente
diferentes. A terceira temporada de Na Soliddao dos campos de algoddo no Teatro Moliére, foi
também incluida na chamada Campanha de Valorizacdo Teatro Baiano Emog¢do ao Vivo

2004'®, realizada pelas produtoras Virginia Da Rin e Eliana Pedroso, patrocinada pela Vivo,

Bahiatursa, Mastercard, Programa Estadual de Incentivo a Cultura - Fazcultura, Secretaria da

168 A campanha Teatro Baiano Emog¢do Ao Vivo aconteceu apenas em 2003 e 2004. A edigdo de 2003 promoveu:
Cabaré da Raga (Vila Velha), Capitdes de Areia (Isba), Ensina-me a Viver (Sala do Coro do TCA), Na Bagunca
do teu Coragdo (Jorge Amado), O Voo da Asa Branca (Acbeu), Playback (Diplomata), Seu Bomfim (Gregorio de
Mattos) e Umbigiiidades (Modulo). A edigdo de 2004 promoveu Vixe Maria! Deus e o Diabo na Bahia, Lampido
e Maria Bonita, Crimes delicados, Na soliddo dos Campos de Algodao, Comédia do Fim - Quatro pegas e uma
catastrofe, Um Bonde Chamado Desejo, Deus Danado e Beijo no Asfalto.
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Fazenda e Secretaria de Cultura e Turismo do Estado da Bahia. A proposta da campanha
consistiu em oferecer ao espectador servigos que o fizessem “sentir-se realmente valorizado”.

Além da nova sinalizagdo [dos espeticulos e respectivos teatros], [houve]
um sistema de reserva e venda antecipada de ingressos pela internet, entrega
de entradas em domicilio, estacionamento orientado, central de tele-
atendimento com informagdes da programagdo e servigos da campanha,
receptivo nos foyers das casas com degustagao/demonstracdo de produtos,
produgdo de revista/programa sobre os espetaculos, além da identificagdo
das condi¢des e peculiaridades de cada casa, pacotes especiais — que
incluem, além do ingresso do espetaculo, reserva em restaurantes — e site

com todas as informagdes da campanha (Funceb)'®.

Mas o fazer teatral, independente da nacionalidade, regido etc., ¢ uma missao
arriscada e isso nao ¢ novidade. Mesmo com um arsenal de fortes patrocinadores e apoios, a
segunda edi¢do do Teatro Baiano Emogdo... foi considerada um fracasso de publico. A
campanha perdeu o patrocinio da Vivo que passou por mudanga radical no seu comando e na
politica de patrocinios para 2005. Atribui-se a ndo oferta de muitas comédias na programagao,

o0 prejuizo da campanha.

E o proprio Gideon que conclui, lembrando que o “mundo da comunicag¢ao” ¢

muito dindmico,

(...) uma ‘férmula’ que deu certo no espetaculo ‘X’ ndo garante que dara
certo também para o espetaculo ‘Y’. Eu penso que falta evoluir, falta
humildade para estudar, falta dinheiro para que se possa investir mais e
ganhar visibilidade. (...) é importante para o profissional de comunicagdo
acompanhar silenciosamente o processo de criagdo. E a tinica maneira de
captar corretamente o que pode melhor favorecer ao produtor artistico.
(Rosa, 2007).

Fenomenos como este acontecem em toda parte. A pesquisa realizada em teatros

franceses, em 1990, coordenada por Jean-Michel Guy'™

, estudou o orcamento da
comunicagdo de 40 teatros — publicos, semi-privados e privados — ¢ obteve determinados
resultados, muitas vezes inexplicaveis, em relacdo a gastos maiores ou menores com a
comunicacao; valores e eficacia dos materiais de comunicagao ¢ até servicos de assessoria.
Ele relata uma situacdo semelhante a do espetaculo Na Soliddao dos campos... Um espetaculo

ser bem sucedido num lugar e ndo ser em outro, do mesmo modo que, por vezes, nao ha

1% Disponivel em: < www.funceb.ba.gov.br/programacao/2003-05/teatro.html >. Acesso em: jul.2007.

' La Communication des thédtres du Departament d’Etudes et de la Prospective do Ministério da Cultura e da
Comunicacdo francés. « Il n’y a pas de corrélation observable entre, premiérement, le montant global de la
communication et le succés commercial d’une piece. (...) Y compris pour une méme piece donnée dans des
endroits différents. D’autre part, il n’y a pas de corrélation non plus entre la structure des dépenses de
communication, la part relative a des affiches, des attachés de presse, et 1’efficacité commerciale non plus. Pas
de corrélation visible. Ca ne veut pas dire qu’il n’y en a pas. (Jean-Michel Guy, 2006).
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correlacdo observavel entre o montante global da comunicagdo e o sucesso comercial de uma
peca, ndo ha correlagdo observavel para uma mesma pega encenada em dois lugares

distintos. “Nao ha correlacdo visivel, o que ndo significa que nado exista” (Guy, 2007).
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Romeu e Julieta ndo se amam mais — 2003
Espetaculo divulgado pelo Nucleo de Comunicagdo do Teatro Vila Velha. Produ¢do do grupo

Montagem encenada por diretor jovem, razdo da escolha na composicao do grupo
da pesquisa. Romeu e Julieta ndo se amam mais'’", roteiro e diregdo de Jodo Sanches, com
temporada de estréia no espaco Cabaré dos Novos, integrando o projeto O que cabe neste
palco, do Teatro Vila Velha, durante o més de novembro de 2003, sextas e sabados, as 19
horas. A idéia do espetaculo nasceu do desejo da atriz Telma Novaes que contratou Jodo
Sanches para escrever uma comédia, abordando a efemeridade das relagcdes amorosas nos dias

atuais.

Ele escreveu o Romeu e Julieta ndo se amam mais, foi remunerado e

(...) ela [convidou] alguns diretores para montar a pega, porém acho que por
ndo haver patrocinio ninguém quis dirigir. (...) depois de mais ou menos um
ano do texto rodando de mao em mao, me ofereci para dirigir com a
condi¢do de que ela produziria e assumiria o projeto como dela. [E] eu
coordenei (como sempre faco com os meus espetidculos) a producdo
(Sanches, 2007)'72.
Jodo Sanches ja havia dirigido As Bolachas Mortas, em 2000'”. Com formago
em publicidade “sempre pensa a comunica¢do quando dirige um espetaculo [...] ndo consigo
conceber nenhuma atividade publica sem comunicagdo. Ela ¢ essencial para que o objetivo de

qualquer projeto artistico se efetive” (Sanches, 2007).

A proposta de Romeu e Julieta... encontrou lugar no projeto O que cabe neste
palco do Teatro Vila Velha, que desde 2000 apdia grupos independentes, cede pauta mais
barata, equipe técnica para operacdo sem custo adicional, espago para ensaios e, quando ha
disponibilidade, pecas de figurino, aderego e cenario. As despesas de produgdo ocorrem por
conta do grupo que se apresenta no palco Cabaré dos Novos, um dos espacos cénicos do Vila

Velha (Protésio, 2007) — sociedade privada sem fins lucrativos gerenciada pela empresa Sol

1714 ;. . . [
"Ficha técnica: Telma Novaes, Alexandre Moreira, Zunk Ramos ¢ Rose Anias (elenco); Cristiane Barreto

(diretora-assistente), Diego Andrade (guitarra); Fernanda Mascarenhas (desenho de luz); Marcelo Gais (fotos);
Magndlia Comunicagdo (programagao visual); Telma Novaes e toda equipe (producio).

172 Entrevista concedida em 2007.

PEscreveu também Dez Maneiras de Morrer, Chutando para o Alto. Atuou como diretor assistente dentre
outras encenacdes em O Buraco é Mais Embaixo e Sr. Paul, direcdo Hebe Alves (1997); Curso de Interpretagao
A Construgdo Poética da Cena com Luiz Carlos Vasconcelos e A Ver Estrela, diregao de Jodo Falcdo (1998);
“Nada Sera Como Antes”, dire¢do Claudio Simdes 1999).
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Movimenta Cena'”*. Romeu e Julieta... teve apoio do Theatro XVIIL, Espago Saude e Beleza,

Magnolia Comunicagdo, Espaco Xis, Casa das Artes, JM Grafica e Editora.

Para a divulgacao de Romeu... fez-se um misto de Assessoria de Comunicagao do
Vila e esfor¢o pessoal da producdo de Romeu... que contou com a concepgdo visual de Jodo
Sanches para os impressos. Assim, cartaz, panfleto, convite, bonus e a distribuicdo deste

.0 texto do programa176 foi escrito pelo

material ficaram a cargo da produgio’
diretor/autor, como acontece em todas as encenacdes do Teatro Vila Velha. O banner na parte

de fora do teatro ¢ de responsabilidade do TVV e anuncia todas as montagens do projeto.

Esses procedimentos adotados pelo teatro sao orientados pela disponibilidade de
recursos da produgdo, mesmo existindo uma idéia-padrdo sobre como fazer a divulgacao.
Impressos, presskit, midia publicitaria — outdoors, busdoors, mobilidrio urbano, spots de

radio, inser¢des na TV — sdo de responsabilidade da produ¢ao da montagem.

O Nucleo de Comunicagdo (Nucoma) do TVV se responsabiliza pelas
informagdes através da mala direta institucional (direto ao publico-alvo), envio de releases
para agendas, roteiros, redacdo de jornais, noticiarios de radio e TVs. “Um release grande e
detalhado, que serve para extrair notas para os diversos tipos de colunas”; um cartaz ou
programa, cuja identidade visual ¢ a base para todas as outras pecas. Ao longo da temporada,
0 contato com a imprensa ¢ atualizado através do envio de dados novos que aparecem em
funcdo das apresentacdes — numeros, fatos interessantes de bastidores, mudangas e novos
planos etc. Quanto a midia espontanea, “ou seja, a publicagdo de matérias a partir de
sugestdes de pauta aos veiculos da imprensa, as tentativas sdo as mesmas para todos, com

diferenciagdes também relacionadas as proporgdes dos projetos” (Protasio, 2006).

O site e blog do Vila Velha sao atualizados constantemente. O teatro possui uma
comunidade oficial no site de relacionamentos Orkut, além de outras comunidades mantidas
por fas e simpatizantes. Sao videos de ensaios dos espetaculos, de chamadas exibidas na
televisao disponibilizados no YouTube, portal da rede de computadores nos quais sao
postados videos, clipes etc. O Nucleo se responsabiliza além disso pela alimentag¢do do site

Overmundo e pelas eventuais parcerias com radios comunitarias entre outras. O folheto

7% O prédio do teatro pertence a Sociedade do Teatro dos Novos.

!> Concepgdo de J. Sanches e execu¢do da Magndlia Comunicagio, de propriedade de seus colegas de
faculdade.

176 Ou “folha de sala”, que segundo Juliana Protasio, “menor que um programa com espago para [as marcas] dos
apoiadores” (Protasio, 2007).
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Diga Ai é outra estratégia que se relaciona constantemente com o publico. Algumas mudangas
ja4 foram efetuadas a partir de sugestdes e solicitagdes do publico. Estas atividades sao

realizadas por um(a) assessor(a) e um(a) estagiario(a) (RATTES, 2006).

A programacao visual e a maioria das pegas publicitarias sdo também feitas pelo
Nucleo, por um designer contratado e um publicitario responsavel pelo marketing. Para
projetos de maior porte, os servicos de comunicacdo sdo terceirizados, assim como a
comunicagdo dos grupos residentes. O plano costuma ser mais focado mesmo em divulgagao,
especialmente na imprensa”. Assim, ¢ criado um material que funciona como a matéria prima

para desdobrar todo o restante (Protéasio, 2006).

“Trabalho de assessoria é desnecessario, jornalismo é servico”

Para Sanches, enquanto produtor “primeiro, penso quem sao o meu publico-alvo e
os meus publicos secundarios. Em seguida, que midias ou formas de divulgacgao sdo indicadas
para esse(s) publico(s). Por fim, o tipo de linguagem (escrita, grafica, sonora) que a
comunicacdo deve ter para traduzir a atmosfera/proposta do espetaculo e atrair o publico”.

(...) informar ao publico dos veiculos que o espetaculo existe, onde esta em
cartaz, em que horério, quanto custa, censura, os artistas envolvidos e o
tema/assunto/proposta do mesmo. [...] a imprensa pode ajudar o espetaculo
recomendando-o ou atrapalhar o espetaculo criticando-o de uma maneira
irresponsavel ou ndo-criteriosa. Tenho sempre muita sorte em relacdo as
criticas sobre o meu trabalho (digo "sorte" porque ainda nao acredito que
existam pessoas qualificadas na nossa imprensa local para criticar/analisar
espetaculos de teatro). Porém, ja tive problemas em relagdo a divulgagdo de
servigo, a primordial fun¢do da imprensa, ao meu ver. Ja estreei espeticulos
(nfo foi o caso do Romeu...) sem sequer uma nota em imprensa escrita, por
exemplo. Esse tipo de deficiéncia editorial traz, sem divida, prejuizos a
qualquer produgdo (2007).

Jodo Sanches afirma que s6 contrata assessoria de imprensa quando pode [pagar]
“para me eximir de ter que escrever os textos para jornal, mas acho sinceramente quase
desnecessario o trabalho da assessoria porque geralmente tenho que mudar ou corrigir os
textos dos assessores”. Em sua opinido qualquer espetaculo “precisa da imprensa escrita como
servigo” [...] na hora de sair de casa, o espectador olha o jornal pra confirmar o horario, o

preco ou o local”, por mais que se tenha outdoor na rua anunciando.

Além do servico, a imprensa escrita pode prestigiar o espetaculo e até
aumentar o seu publico momentaneamente com boas criticas ou matérias de
primeira pagina, contracapa, ou com grandes fotos, mas isso ndo sustenta
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nem de longe a divulgacdo de um espetaculo. O que faz um espetaculo de
teatro dar certo € o "boca-a-boca" (Sanches, 2007).

Seu critério de escolha de um assessor de comunicacao, ¢ “o0 menor precgo. J& que
os contatos para onde os materiais serdo enviados, eu tenho. E os textos, sempre tenho que
corrigir. [...] tanto faz quem ¢ o assessor, me importa apenas o pre¢o”. No caso do Romeu,
afirma ter gasto mais com a comunicacdo (cartaz, panfleto, convite, bonus, e distribui¢ao/

logistica) do que com a peca (Sanches, 2006).

O radio (AM, FM, comunitario) ¢ um veiculo que Sanches considera 6timo,
embora subaproveitado, “mesmo os assessores profissionais subestimam o poder do meio
radio. Por ser formado em publicidade, sei que o meio radio tem mais audiéncia diurna que a
TV, por isso, sempre invisto nesse tipo de divulgacdo”. O diretor sugere como ferramentas de
comunicagdo: banners (na falta de outdoor), distribuicdo de flyers em locais ou eventos
direcionados, e convites para formadores de opinido que podem ajudar muito no ‘boca-a-
boca’. Mas avisa: “o que eu entendo como formador de opinido para publico de teatro nao

inclui jornalistas” (Sanches, 2006).

O espetaculo Romeu e Julieta... encerrou a programacao de 2003 do projeto O que
cabe neste palco, que neste ano deu espago a oito espetaculos independentes, apresentados no

Cabaré dos Novos, com toda infra-estrutura oferecida pelo Teatro Vila Velha.

(...) € uma das maneiras encontradas pelo Teatro Vila Velha para incentivar
novos talentos e contribuir com a renovagdo artistica na Bahia. Os
espetaculos sdo selecionados pela equipe do Teatro, com a participagdo dos
proponentes. (...) O Teatro auxilia na divulgacdo do espetaculo e divide a
bilheteria das apresentagdes, cujo valor de ingresso tem prego Unico
promocional, a fim de estimular o comparecimento do publico. (...) Tudo é
viabilizado com os proprios recursos do Vila Velha (Protéasio, 2007).

A assessora Juliana Protésio reafirma a politica de comunicagdo institucional da
casa como uma forma acertada de promover a relacdo entre o espetaculo e os publicos

promovendo a renovagao artistica.
Sem sinergia

A parceria diretor-produtor para a eficacia da comunicacdo do espetaculo ¢ um
fator consideravel. O assessor, a despeito da sua desejada autonomia, ndo atua sozinho. E
fundamental uma alianga em que a encenagdo ¢ a comunicagao fagam parte de um mesmo

processo, € que haja de fato afinidade e trabalho de equipe, a sinergia necessaria. No caso de
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Romeu e Julieta ndo se amam mais, por exemplo, apesar de todas as possibilidades, nao se
percebe um trabalho de comunicagdo fluente, ao contrario, a fala dos entrevistados nos sugere
que diretor e assessor ndo conseguiram trilhar um caminho comum pela explicita forma
prepotente do jovem diretor, que também assina as simpldrias pecas de comunicagdo do
espetaculo. Finalmente o discurso de Jodo Sanches ¢ todo tempo marcado por um tom
negativo € mais que isso, por uma opinido bastante depreciativa sobre o trabalho do assessor

de imprensa/comunica¢do de uma maneira geral.
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Iroco — 2004
Espetéculo divulgado pela Comunicacdo do Theatro XVIII

A segunda montagem da Companhia Axé do XVIII foi criada com base em
vivéncias, improvisagdes e experimentos de 18 jovens do Projeto Axé'"” resultando em froco
peca que trata do tempo e da cidadania. Concepgdo de Rita Assemany que dirige em parceria
com Diogo Lopes Filho, texto final de Jodo Sanches com colaboragdes de Aninha Franco,
Leandro Aratjo e Daniel Dourado. A primeira temporada realizou-se em outubro de 2004, no
Theatro XVIII. Esta nesta amostra da nossa analise por tratar-se de uma encenagao realizada
por uma diretora ainda em seu quinto trabalho, embora Assemany tenha uma ampla trajetoria
de éxitos como atriz. Além disso, é a segunda direcdo com jovens do Projeto Axé, uma
proposta de arte e educacdo. Os jovens participaram de 12 oficinas durante o processo

criativo.

O Theatro XVIII ¢ uma sociedade privada sem fins lucrativos, instalada num
prédio do Ipac, com 150 lugares removiveis, com uma galeria no térreo, no Pelourinho,

gerenciado pela ong Res Inexplicata Volans.

Gil Maciel”g, assessor de comunicacao de froco ¢ do XVIII na ocasiao, considera
o Theatro facil de divulgar. “Pelas caracteristicas — prego, qualidade, inovacdo — sempre
tivemos um excelente espago”. O que falta em Salvador ¢ “critica especializada” (2007). Os
trés grupos do Theatro — Companhia do Theatro XVIII, Miudos da Ladeira ¢ Companhia
Axé do XVIII — tém direito a assessoria de comunicagao.

Os grupos do teatro, claro, por serem a prata da casa. Mas os convidados
também. Tanto de teatro, quanto musica e artes plasticas. Se a pessoa ou
grupo ja tiver um release e quiser apenas encaminhar via XVIII, tudo bem a
gente atualiza o material e envia. Se ndo tiver — o que ocorre na maioria das
vezes - a assessoria entrevista, prepara o material (texto, fotos, spot de TV) e
envia (Maciel, 2007).

Geralmente a montagem do ano do Theatro tem um pouco mais de recursos

financeiros. Mas, segundo o assessor, o padrdo ¢é presskit com texto ¢ fotos, programa,

""Em cena Alexandre Moraes, Augusto Santana (Brau), Ceica do Amor Divino, Clara dos Anjos, Débora
Barbosa, Deise dos Santos, Elias Oliveira, Elivane Santos (Liz), Marcia Ferreira (Bebé), Marcos Xarope, Priscila
J. do Amor Divino, Robson Souza e a menina Raiara de Jesus. Os outros seis atuam em fungdes técnicas como
operagdo de luz, som e cenografia, e na producdo, completando outro objetivo do projeto, de formacao de quadro
especializado para atuar em teatro. Equipe da montagem Hamilton Alves (cenario), Marcio Meirelles (figurino),
Jodo Sanches (projeto de luz), Oswaldo Rosa (coreografia) e Jarbas Bittencourt (dire¢cdo musical).

'8 Entrevista concedida em set. 2007.
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cartaz na porta ¢ o guia do XVIIIL. “A gente nunca teve verba para trabalhar com a produgao
de spot de radio ou tv. Geralmente a gente filma e paga alguém para editar umas seqiiéncias.

Esse ¢ o material para TV que a assessoria manda para os departamentos de jornalismo”.

Dentre as caracteristicas diferenciadas do XVIII esta também a oferta dos textos
editados das pecas, as trilhas sonoras, que podem ser comprados por pre¢o de custo'””. O
principal mérito, segundo a timoneira'®, Aninha Franco, ¢ principalmente o de ter
estabelecido relagdes com platéias excluidas, “quando isso ndo era moda, como agora,
democratizando o acesso as suas produgdes”. Ingressos com precos bastante acessiveis,

comunicagdo direta com o publico.

A assessoria sempre ficou responsavel pelo presskit. Os programas, o guia € 0
cartaz sdo arte-finalizados e impressos pela agéncia de publicidade P555. “O assessor de
comunicag¢do faz tudo”, afirma Maciel. Texto, contato com a imprensa, receptivo de imprensa
e atualizagdo do site. A P555 busca sempre uma amarragao visual entre as pecas. “Como o

presskit € a Gltima coisa a ser preparada, eu procuro seguir a sintaxe grafica” (2007).

O XVII tem um plblico muito heterogéneo, [constituido por] pessoas
praticamente de todos os bairros da cidade. O guia gratuito d4 conta de um lado; do outro,
muita nota em radio, guias distribuidos em locais especificos, as vezes indicados pelos
proprios artistas convidados. “Um criatura também abriu uma comunidade no Orkut que eu
usava para divulgagdo semanal. O site do Theatro e a comunidade do Orkut, além do guia”.
Um equilibrio entre boa montagem e uma boa comunicagdo ¢ o ideal para Gil Maciel, que
também sabe que

(...) francamente, uma boa divulgagdo nao salva uma montagem ruim. Vocé
pode ter todas as capas na estréia, criticas positivas ou “boazinhas”, TVs ao
longo da temporada, mas se o negocio for bomba, ndo adianta. O povo vem,
ndo volta mais e ainda avisa os amigos. A platéia vai murchando semana
apos semana. Bem diferente de um bom espetaculo, mesmo com uma
divulgacdo capenga (...) (Maciel, 2007).

Na manutencdo de espetaculos com longas temporadas, ele geralmente trabalha

5181

com as novidades do elenco, de ‘cacos’®', prémios etc. Ou simplesmente relembra nas

sugestdes de pauta, a importancia de um texto e sua respectiva montagem, como fez em 7rés

17 Os textos custam entre dois e trés reais e os Cds, seis reais. As vezes chegam a ser vendidos 30 Cds por final
de semana.

'8 Como se autodenomina nas publicagdes do Theatro XVIIL.

810 caco ¢ uma fala mais ou menos breve que o ator ou atriz acrescenta ou substitui, por conta propria, a do
texto original.
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. 182 . ~ . .
Mulheres e Aparecida'®, “um texto que simplesmente ndo envelhece”. “Olho nos jornais a
situacdo do pais e tem sempre gancho para as discussdes que a montagem propde”. Para ele

mandar notinha para a coluna social “¢ s6 enganacao de ego, ndo resolve nada efetivamente”.

Iroco foi o segundo espetdculo da Companhia Axé do XVIII. Jovens atores-
amadores em formacdo. “Fiz questdo de divulgar isso. O publico merecia tal informagdo. A
imprensa foi correta e deu o destaque merecido”. No caso desta encenagao, diretores, atores
fotografos juntamente com o programador visual idealizaram os impressos (Assemany,

2007).

A diretora Assemany comenta o processo e as tentativas de sempre fazer da
melhor forma no Theatro XVIII. A comunicagdo ¢ sempre inerente aos seus projetos € ela “se
preocupa com a quantidade de programas e cartazes a depender da duragdo da temporada; se é
interessante ou nao publicar o texto do espetaculo; que nomes devem estar em evidéncia nos

cartazes, por exemplo” (2007).

Porque os erros escapam, “no cartaz de As Ldgrimas Amargas de Petra Von Kant,
so0 constava o nome do autor. Em [roco fizemos dois cartazes: um com o nome dos autores ¢
diretores e outro com fotos individuais de todo o elenco da Companhia Axé do XVIII”. Para a
diretora, o material grafico — cartazes, programas convites ¢ fotos — devem traduzir para o
publico a estética da encenacdo, a imprensa: a0 menos uma minima informagdo sobre os
profissionais da arte (por isso € importante a assessoria hoje).

E sempre gratificante para os artistas, e principalmente para o publico,
quando a informagédo ¢é correta: trajetoria do artista, orientagdo sobre o autor
e tema do espetaculo, local, prego, horario e teatro certos. O langamento de
um espetaculo ¢ importantissimo. Release, fotos, depoimentos dos artistas
envolvidos, enfim, tudo deve ser pensado como um produto cultural bem
acabado e destinado aos consumidores de arte (Assemany, 2007).
No Theatro XVIII, 20% dos recursos do projeto do espetaculo sdo suficientes para
a divulgacdo. O guia bimestral (30 mil exemplares atuais) substitui a divulgacdo
“convencional de mobiliario urbano, outdoor etc. Hoje em dia, ¢ imprescindivel um assessor
de comunicagdo para divulgar um espetaculo”, afirma Rita Assemany. Lembra inclusive que
Oficina Condensada, maior sucesso de publico de sua carreira nunca teve um assessor de

imprensa, o espetaculo aconteceu sozinho. “Um ano depois, quando partimos para um teatro

de 400 lugares, apelamos entdo para uma divulgacdo convencional” (Assemany, 2007).

'82 Texto de Aninha Franco, interpretado por Rita Assemany.
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No relacionamento com a imprensa, assim que o argumento da montagem esta
definido, a assessoria ja comega a soltar notinhas, segundo Gil Maciel,

A gente vai mantendo a midia informada do que esta acontecendo, quem
sera o diretor, atores, musica, figurino. Vai criando um burburinho em torno
da montagem. Essa é a regra geral. No caso [Companhia Ax¢] eu também
busquei divulgar o trabalho de suporte feito nas oficinas. Durante todo esse
tempo, em momentos pontuais, foi sendo construida, despretensiosamente a
comunicacdo do grupo (2007).

O Guia do XVIII, no entender das diretoras Franco ¢ Assemany faz a diferenga da
divulgacdo do teatro. A tiragem do Guia em 2004 era de 20 mil exemplares, bimestralmente,
90% dos enderegamentos sdo destinados a Salvador, os demais sdo encaminhados a outros
municipios da Bahia e aos estados do Brasil. Da tiragem atual (30 mil), mais de 20 mil sdo
postados pelo correio, e o restante ¢ distribuido em associagdes, sindicatos, restaurantes etc.
Cerca de 500 pessoas recebem em todos os estados do Brasil, a excecdo de Tocantins. Para
Sao Paulo e Rio sdo enviados em maior quantidade. H4 uma grande solicitagdo de envio por
e-mail. O que talvez aconteca. Porém, segundo Aninha Franco, que ¢ também redatora dos
textos do guia e durante um bom tempo contou com a assessoria do jornalista Gil Maciel, “o

problema n3o estd nos gastos com impressdo € sim no envio pelo correio, que ¢ muito

oneroso” (2005).

A forma de comunicagdo que mais revela a imagem do Theatro XVIII circula
bimensal, com atualizacdo da programag¢ao no periodo e atualmente traz uma pequena agenda
(destacavel) com nome dos espetaculos, dias, datas, horas e condi¢des de acesso: pago ou
entrada franca, que pode inclusive ser usada como marcador de livro pelo espectador
destinatario. Em cada edicdo ha textos que falam diretamente com o publico, estabelecendo

um relacionamento constante com os destinatarios e entre estes as platéias fiéis aos eventos.

As informagdes sdo encaminhadas para todos, sem segmentagdo. Segundo Aninha
Franco, “a selecdo ¢ feita pelos proprios destinatarios-espectadores”. As pessoas
constantemente sugerem. Durante um longo tempo, havia pequenas enquetes para sugestdes e

demandas utilizadas também para o enderecamento: virtual e postado.

A Telemar patrocinou a Companhia do Axé e os Miudos da Ladeira de 2002 a
2005. Em 2007 o Bom Preco (WallMart) passa a ser o patrocinador da Companhia do Ax¢ e

Miudos da Ladeira). Os meninos e os professores das oficinas tém uma bolsa. Na produg¢ado de
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Iroco — que nao teve patrocinio — foram gastos R$10 mil reais, incluindo diregdo, figurino,

: 1 o) .
oficinas'®, cenario, produtor executivo.

Rita Assemany faz um balango positivo do processo de encenacdo, além do palco:
dos 12 jovens, um passou no vestibular na universidade e dois passaram a trabalhar
profissionalmente no XVIII, um como operador de som e outro em servigos gerais. Iroco fez
temporadas em 2005 e em 2006. Rita Assemany j4 tinha dirigido antes: Todas as Horas do
Fim, O Amor Comeu, Confissoes de um Pai Adolescente, auto-direcdo em Pelo Telefone com

Fernando Marinho.

A comunicacdo direta do Theatro XVIII através do seu guia com seu publico
assegura as atividades artisticas e literarias da casa uma cumplicidade. Este publico, que
cresce a medida que novos nomes vao sendo acrescentados, inclusive ¢ responsavel pela
selecdo, através da programacao, daquilo que mais interessa, segundo Franco. Os ingressos a
precos modicos e as atividades gratuitas, além de uma assessoria regular sdo também fatores

do bom funcionamento ¢ da dindmica das instalagdes.

183 Pesquisa Ritmica, Lingua Portuguesa, Etica, Cidadania e Historia do Brasil, Literatura, Mimica Corporal
Dramatica, Laboratorio de Texto, Maquiagem, Iniciagdo a Interpretacdo, Cenografia, Elementos de Sonoplastia,
Elementos de [luminagao Supervisdo Técnico Pedagogica.
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80 os loucos dizem a verdade — 2004
Espetaculo realizado sem assessoria de comunicagao

A montagem So os loucos... integra o corpo desta andlise, inicialmente por estar
entre os espetaculos do Teatro Sesi-Rio Vermelho e também por ser realizacdo de um grupo
sem patrocinios e apoio — a Unica exce¢ao ¢ ser incluida na mala direta do teatro. Produzida
pela Companhia de Teatro Agua Viva'®*, apresentou-se em primeira temporada em Salvador,
em janeiro de 2004, com texto e dire¢ao de Elisio Souza Melo, que em seus impressos utiliza

a frase “ndo leve a vida tdo a sério afinal ninguém saira vivo dela”.

Além de estar no palco, sua meta ¢ “possibilitar que o teatro seja parceiro da
medicina, que o ator possa viver o médico/louco e o publico se ver no palco, através do
drama, da comédia”. A proposta do também intérprete da tragicomédia So os loucos dizem a
verdade ¢ a de sair dos ambientes restritos das universidades e institui¢des psiquiatricas para
discutir através da relagdo palco-platéia o fendmeno da loucura e os preconceitos existentes na

sociedade e na familia.

A idéia de fazer o espetaculo esta no fato do diretor acreditar no “dever da arte
cénica, bem como de outras expressoes artisticas, de tratar e divulgar assuntos como a
loucura, os hospitais psiquidtricos, o que ocorre por 14”. So os loucos dizem a verdade
permaneceu quatro anos no mercado. Em 2004 fez parte do Projeto Verdo de Comédias no

Teatro Sesi onde se apresentou o ano inteiro, sempre as quartas-feiras.

Para tornar esta realizacdo possivel, Melo investiu quase R$ 4 mil reais para
levantar a montagem. O espetaculo se manteve com bilheteria.

Ninguém teve prejuizo, pagamos cartazes, pautas, transporte ¢ tudo que foi
investido. Seis meses ja ndo tinhamos mais dividas e comegamos a ter
dinheiro da bilheteria para a Companhia. Ninguém comprou carro, mas
também ndo ficamos com divida. As vezes a bilheteria era suficiente apenas
para pagar a pauta e o transporte (2007).

Além de diretor teatral formado pela UFBA, Melo é engenheiro e arquiteto.

Segundo o mesmo, por ter estas formagdes “geralmente elaboro todas as pecas graficas.

18 Ficha técnica: em cena estdo Elisio Melo, Lenira Santos e Eliana Oliveira. Assistente de dire¢do, iluminagio e
operagdo: Venicio Coelho. Assistente de produgdo: Vinicius Colonnezi. Sonoplastia: Denison Costa. Operacao
de som: Edy Santarini. Apoio operacional: Nevyle. Audio-midia: Genival Dias. Figurino: Lenira Santos.
Magquiagem: Eliana Oliveira. Fotografias: Marcelo Fortes; midia-internet: Daniel; marketing-internet: Denison
Costa. Recepgdo: Catiane Maia.
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Nunca tivemos verba para contratar profissionais da area de comunicacdo”. Seus impressos

reproduzem a pintura da Desdenhosa Mulher, do expressionista austriaco Egon Schiele, 1910.

O produtor garante que a encenagdo ficou um periodo com ocupacdo 100%,
recorde do Teatro Sesi'® (2007). Cartaz, folheto, release ¢ fotos para os jornais e muita
informac¢ao por e-mails foram os materiais utilizados para a divulgacdo de So os loucos
dizem a verdade. Desde a estréia os simpatizantes da Companhia de Teatro Agua Viva
comecaram a divulgar S6 os Loucos...

(...) muito antes mesmo do "boom" do orkut, através da internet. E em todas
as sessdes 20% ou até 30% da lotagdo da casa era para os internautas que nos
ajudavam na divulgacdo e mantivemos essa fidelidade. Muitas vezes
determinados internautas passavam a nossa divulgacdo para 300 pessoas de
uma vez so e todos queriam ver os Loucos... Nossa equipe para respostas aos
e-mails era formada por cinco pessoas, e por dia chegamos a receber até¢ 700
e-mails. E cada resposta dada era individual, atenciosa e calorosa [...].
Apenas cerca de 40 pessoas pediram para excluir o nome do banco de dados
e o fizemos de imediato e com pedidos de desculpas. Hoje em dia temos
nosso banco de dados com mais de 95 mil pessoas que curtem teatro (Melo,
2007).

A alegria e o sucesso foram tais que em breve a Companhia de Teatro Agua Viva
voltard com S0 os loucos dizem a verdade - parte 2, a outra Ala. E seu diretor explica: que
fardo como no cinema, ja que deu certo. Ficaram em cartaz quatro anos, pararam e estdo
preparando a nova montagem com previsao de estréia para novembro. Em 2008, volta com a

parte I e os dois espetaculos estardo em cartaz.

A comunica¢ao minima

A Comunicagdo do Sesi contribui minimamente com os grupos que 1a apresentam
espetaculos. Esta comunicacao consta do envio mensal, com antecedéncia de pelo menos uma
semana, da agenda eletronica com toda a programacgao, para seis mil enderecos, a maior parte
destinada as industrias e trabalhadores. Este mesmo material ¢ dirigido & imprensa. A mesma
programacao ¢ impressa, com tiragem de dois mil exemplares para ser distribuida no teatro,
nas empresas, nos cafés e bares parceiros. Cada producdo dos espetaculos deve colocar seu

banner na parede frontal do teatro.

' Duas temporadas no Teatro da Barra, duas temporadas no Projeto Pelourinho Dia & Noite. Fizemos parte do
Projeto Janela para o Teatro em Jequié e Conquista. Viajou pelo Nordeste quase todo. Em Aracaju foi recorde de
publico em todas as apresenta¢des. Parou em 2007.
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Quando se trata do projeto apoiado pelo Teatro do Sesi, ha um esfor¢o maior,
como afirma sua diretora Rosa Vilas-Boas'*®, “confeccionamos o banner, fazemos divulgagao
externa em jornal, TV etc.”. No mais, € por conta dos servicos de assessoria de comunicacao e
recursos financeiros diretos da Federagao das Industrias do Estado da Bahia-Fieb, institui¢ao a
qual o teatro ¢ vinculado.

O house organ mensal da Fieb publica noticias sobre nossas atividades, os
editores escolhem os destaques, o que vao dar. Eles mesmos fazem as
matérias. O Bahia Industria ¢ distribuido para trés mil empresas baianas. A
parte publicitiria — folder, outdoor, cartaz — ¢ encaminhada pela
Federagdo das Industrias do Estado da Bahia-Fieb para a Agéncia Idéia 3 ¢ é
aprovada pela area de comunicacdo da Federacdo. Nao falamos com a
agéncia, quem fala ¢ a Fieb (Vilas-Boas, 2005).

O site do teatro do Teatro do Sesi ¢ também sediado na home page da Fieb e esta
sempre atualizado. Embora a direcdo do Teatro do Sesi Rio Vermelho se proponha a realizar
politicas de formagdo de platéias no caso busca levar os industridrios que estdo nas escolas
para o teatro, a partir de seu programa curricular, fazendo com que os temas dos espetaculos
assistidos sejam trabalhados em sala de aula; parceria com as empresas, na qual o Teatro Sesi
cede ingressos para serem distribuidos aos industriarios; realizacdo de eventos comemorativos
no espago fisico do Sesi Rio Vermelho. “Apesar dessa politica, um percentual muito pequeno
dos freqiientadores do Sesi sdo industriarios e eles parecem desconhecer os beneficios que

possuem como possibilidade de ingresso gratuito nos espetdculos apresentados no Teatro”,

afirma Santos (2007, p.5)"*’.

A comunica¢do de S0 os loucos dizem a verdade tem a peculiaridade de ter se
valido, sobretudo, de redes de e-mails, através de multiplicadores, obtendo respostas
imediatas pela interlocucdo dos interessados no espetaculo, amigos, internautas e admiradores
do diretor-ator ¢ do tema. Este instrumento contemporaneo, virtual, com tratamento
personalizado foi capaz de garantir o publico do espetaculo. E este tipo de a¢do que Elisio
Melo denomina ser um “marketing diferente e especial, pois fomos conquistando o publico,
com carinho, respeito e dedicacdao” (2007). Assim, de maneira improvisada ou ndo, houve
empenho e criatividade na superagdo de limites como a falta de verbas para a contrata¢ao de
servicos sistematicos de assessoria. Entretanto, a comunicacdo aconteceu ¢, dentro das

possibilidades existentes, manteve a casa cheia.

1% Entrevista concedida em: 26 dez. 2006.
'87 Jodo Vitor Vinhas Santos, trabalho apresentado no III Enecult — Encontro de estudos Multidisciplinares em
Cultura. 2007.
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A Prostituta Respeitosa — 2004
Assessoria contratada pela produgdo da pega

O espetaculo produzido pela atriz Andréa Elia, da Companhia de Teatro da Bahia
esteve em cartaz em dezembro de 2004 no Teatro Moliere. Marcio Meirelles dirigiu a
montagem A Prostituta Respeitosa, adaptada por Celso Jr., a convite de Andréa Elia, pela
primeira vez. Trata-se de um texto de Sartre'™ a ser montado pela Companhia de Teatro da
Bahia, costumeiramente dirigida por Fernando Guerreiro. E preciso observar entretanto que,
salvo Andréa Elia, seus demais integrantes estavam engajados em outras pegas ou

. 1
atividades'’.

O espetaculo foi vencedor do Prémio estimulo & montagem teatral e de danga na

Bahia (Funceb/Governo do Estado/2004).

O fato de A Prostituta Respeitosa ser dirigida por profissional com longa e
produtiva trajetoria nas artes cénicas determinou a inclusdo desta montagem na amostra.
Marcio Meirelles, na direcdo da cena teatral de Salvador desde o final da década de 70190,
quase resistiu ao convite, “por ndo ser o tipo de peca que escolheria para dirigir, mas o texto o
convenceu”. E, mais que isso, a escolha de Andréa Elia mostrou-lhe uma atriz querendo dizer
coisas e “chamando o diretor que achava mais proximo do que queria dizer. Por minha ligacao
com esse tema, intolerancia, racismo. Ainda que ndo seja exatamente este o tema da

prostituta, mas é o pano de fundo” (2007)"".

Andréa Elia lembra que, além disso,

(...) participava do grupo Atravancando a Cena, coordenado pelo professor
Saja e fizemos no Icba um espetiaculo com sketches dirigidos por varios
diretores. O meu sketch era justamente uma cena de Entre Quatro Paredes
[de Sartre] e foi coincidentemente encenado por Marcio Meirelles. Isso foi
em 1987 e o grupo era composto por mim, Clécia Queiroz, Maria Praddo,

'8 Jean-Paul Charles Aymard Sartre. Nasceu e morreu em Paris, 21 de junho de 1905 a 15 de abril de 1980.

'8 Nesta montagem estdo em cena Harildo Deda (convidado) Daniel Becker, Rai Alves, Wanderlei Meira e
Marcio Pereira. Apenas Andréa Elia, integrante do grupo original da Companhia de Teatro da Bahia, integrada
por Agnaldo Lopes, Evelin Buchegger, Fernando Guerreiro, Marcelo Praddo e Vadinha Moura.

1% Marcio Meireles inciou a sua carreira como diretor de teatro em 1978, com a primeira montagem do Grupo
Avelas y Avestruz. Encenou com o grupo Dr. Fausto, de Goethe; Alice, de Lewis Caroll, dentre outros. Na
década de 90 dirigiu a trilogia do Pel6. Mais recentemente, dirigiu 4 Casa da minh’alma, com Rita Assemany,
no Theatro XVIII. Até 2006 coordenou o Teatro Vila Velha e também dirigiu varios espetdculos do Bando de
Teatro Olodum, Teatro dos Novos, no préprio TVV.

! Entrevista concedida em janeiro de 2007.
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George Mascarenhas, Antrifo Sanches, Ana Paula Bouzas entre outros
(2007).

Nesta, como em todas as suas encenagdes, o processo de criagdo e comunicagao
do diretor Marcio Meirelles devem caminhar pari passu. E fundamental informar a existéncia
do espetaculo desde o momento em que se resolve montar, € comegar a preparar o interesse
do publico a partir dai “Gosto de construir o espetaculo ‘comunitariamente’. Acho que, além
da equipe e do elenco, a cidade deve participar também do processo. Por isso proponho
debates, palestras sobre temas correlatos, ensaios abertos”. Ele estimula pessoas, estudantes,
artistas, a acompanharem os ensaios ¢ também a imprensa. “E bom criar uma cumplicidade,
até para testar se o tema ou peca que vocé escolheu faz sentido. Se interessa a alguém”

(Meirelles, 2007).

Em relacdo a comunicagdo, a sua expectativa ¢ sempre de que haja espaco na
midia para receber e propagar as novidades, porém existe a consciéncia de que os espagos nos
veiculos sdo reduzidos, disputados e “nem sempre de qualidade”. Assim, € necessario que a
assessoria de comunicacao “seja inteligente para fazer o espetaculo ser notado, que tenha jogo
de cintura para explorar todas as brechas possiveis. O retorno da midia ¢, de certo modo, uma
forma de medir o alcance e o impacto social de um trabalho artistico”, diz Meirelles que

acredita, inclusive que

O apoio da imprensa tem a ver com legitimagdo, com a importancia do
trabalho — por mais falhos que sejam os veiculos e suas relagcdes com o meio
artistico. Por isso, hd um peso da divulga¢do, da eficacia das estratégias de
comunicacao, porém, a dimensao artistica vem muito antes. E a qualidade do
trabalho em si que deve sustentd-lo perante a opinido publica. A
comunicacdo precisa ser bem pensada, mas a honestidade da proposta do

espetaculo é que deve ter sempre o maior peso (Meirelles, 2007).
Em meio ao periodo da entrevista, realizada em diversos momentos possiveis, o

. . . 192 . . . .

diretor Marcio Meirelles'”* foi convidado a assumir a Secretaria de Cultura do Estado e
solicitou que Juliana Protésio, assessora do Vila Velha, respondesse a algumas questdes para
as quais estava apta pelo convivio no seu dia a dia no Nucoma. Ela revelou que o diretor esta
sempre pensando em como tornar o papel da comunicagdo mais ativo e eficiente em seus
projetos, “de preferéncia dando dribles magistrais na logica do mercado, mas muitas vezes,

em meio ao turbilhdo de idéias e afazeres que sdo parte do processo de criagdo e montagem, a

comunicagao acaba se tornando acessoria” (2007).

192 Entrevistas realizadas em: 10 nov. 2006 e jan. 2007.
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(...) nos ultimos tempos Marcio tem trabalhado com assessorias em todos os
seus eventos e espetaculos, a assessoria de comunicacdo ¢ importante na
divulgacdo sim. Porém, mais importante ¢ uma comunicagdo integrada e
acOes comunicativas, ja que os meios tradicionais ndo ddo conta de fazer a
informacao do espetaculo chegar até o publico, como ¢ possivel observar
pela experiéncia com o Vila. (...) Na maior parte das vezes [...] ¢
responsavel pela programacao visual do material dos espetaculos e quando
ndo ¢ ele, no caso de contratar alguém, sua supervisdao esta sempre muito
proxima. [...] sempre procura estas formas, mas talvez ainda ndo tenha uma
sistematica bem definida. Costuma trabalhar através dos elencos, criando
formas de fazer os atores se aproximarem mais diretamente do publico
(Protasio, 2007).

A assessoria foi realizada por André Santana que tratou exclusivamente das
relagdes com a imprensa. Acompanhou os ensaios desde o inicio, fez entrevista com o diretor,
elenco e outras pessoas envolvidas direta ou indiretamente na montagem, “em especial os
[professores] Antonio Saja [filésofo] € Eduardo Mattedi [diretor teatral e cientista social] que me
falaram sobre a obra de Sartre e a importancia da peca em meio aos conceitos filosoficos do

autor” (2007).

A partir dai, o assessor iniciou a elaboragdo e o envio de materiais para emissoras
de tevé, radio e jornais impressos; notas curtas exclusivas para algumas colunistas no periodo
anterior a estréia sobre detalhes da montagem. O trabalho se realizou por cerca de dois meses
antes da estréia e mais o més em cartaz, ¢ nas noticias estavam incluidas as palestras sobre
Sartre que ocorriam apds as apresentacoes. Utilizou-se de um mailing para veiculos de radio,
teve, impressos e algumas midias de fora o estado.

A depender do cliente, utiliza alguns mailings direcionados aos veiculos
alternativos, radios comunitarias ou midias especificas voltadas aos temas
raciais, sindicais, ambientais etc. Para A Prostituta Respeitosa, busquei
algumas redes de estudantes, professores universitarios ¢ demais
interessados em filosofia (Santana, 2007).
O assessor sempre inicia a sua participagdo em pecas ainda em processo de
ensaios, quando texto e elenco estdo definidos. “Se for convidado de ultima hora, aceito
deixando bem claro para o assessorado as dificuldades de emplacar espagos ¢ os limites do

trabalho de assessoria” (2007).

O Brasil nao tem nenhuma legislagdo relativa aos assessores de comunicagio
especificamente que regulem exigéncias, por vezes impossiveis que sdo cobradas pelo
assessorados, esclarecidos ou ndo. Garantir publicagdo de matérias em jornais, radio e TVs,
como querem muitos deles. H4 casos ainda mais drasticos como a assessora ser dispensada

pelo produtor e elenco de um espetaculo teatral, porque foi publicada uma critica negativa.
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Coisas desse tipo acontecem no Brasil, como revela a ex-assessora Micheline Christophe, que

, . . 1
trabalhou na 4rea nos anos 80 € 90 no Rio de Janeiro '*°.

Na Franga e em toda comunidade européia os assessores de imprensa sdo em sua
quase totalidade profissionais de relagdes publicas e para regular a relagdo assessorado e
assessor existe o estabelecido pelo Codigo de Lisboa (normas comportamentais) e o Cédigo
de Atenas (ética). Os assessores Francois Boudeau (Théatre du Chatelet e Agecif), Marie
Heléne Brilland (freelancer), Jean Phillipe Durand (Agecif e Festival de Monaco) entre outros
referem-se com freqii€ncia a essas regulamentagdes deontoldgicas. Ha referéncia dos codigos

nos capitulos II e I11.

Os limites da assessoria

A assessoria em A Prostituta Respeitosa limitou-se a tratar do relacionamento com
a imprensa, ndo participou como geralmente nio participa sequer da “tempestade de idéias™'**
da criacdo ou producdo de pecas gréficas, reservadas ao produtor e ao diretor. Quando “pode e
considera necessario”, sugere pecas publicitarias e outras midias. O que ele sempre cobra sdo

as fotos e imagens do espetaculo.

Quanto ao trabalho integrado, André Santana comenta que apesar de,

teoricamente, considerar importante, nao ¢ essa a pratica cotidiana.

As produgdes geralmente ndo buscam o apoio do assessor de imprensa para
as criagdes publicitarias. E uma pena, pois quanto maior integracdo e
unidade na comunica¢ao da obra, mais eficaz é o trabalho tanto do assessor
como da equipe de publicidade. Na assessoria de eventos culturais isso
ocorre mais constantemente, quando ¢ solicitado um plano geral da
Comunicagdo e o assessor pode orientar todos os trabalhos (2007).
Independente de ser ou ndo uma obriga¢do contratual, ha assessores de imprensa
como Santana que preferem ir a todos os ensaios e reunides de elenco, do diretor com o
cenografo, figurinistas, iluminador etc., por considerar encontros enriquecedores para o
trabalho que desenvolve. “(...) desses momentos surgem boas pautas e ganchos de

divulgacdo”. Nunca fez pesquisa de publico, mas se esforca para “juntamente com a

1% Entrevista concedida em 14 jan. 2007.
1% Tradugio de brainstorm, ou tord de palpite.
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produgdo, pensar no publico mais interessado naquele tipo de obra e buscar as estratégias

especificas de comunicagdo como veiculos segmentados e redes de contato” (Santana, 2007).

Mesmo acreditando que um trabalho de divulgagdo organizado, prévio e com boa
estrutura, possa garantir o interesse ¢ a curiosidade, tanto da imprensa como do publico,
“somente a qualidade do espetaculo podera gerar comentarios e criticas positivas, garantindo
a principal das midias, o comentario ‘boca-a-boca’, que incentiva ¢ move o publico aos

teatros” (Santana, 2007).

Os recursos financeiros para a assessoria de imprensa, neste caso, foram
disponibilizados somente apos a estréia. Nesta modalidade negociada, o assessor deve arcar
com as despesas iniciais, como deslocamento, impressdes, envelopes, midias (CD disquete
etc.). Mesmo havendo um site no Teatro Moliére, nenhum apoio foi buscado pela assessoria

de comunicagdo do espetaculo.

A Prostituta Respeitosa teve cartaz, cartao postal, programa criados pela dupla
de designers graficos Belmiro Neto e Pati Simplicio e clipping produzido pela Via Press

Comunicagdo.

Para manter a divulgacdo do espeticulo em continuas temporadas sao
fundamentais para o assessor André Santana,

(...) midias especificas e alternativas e o contato direto com o publico,
através de malas diretas, e-mails, boletins eletronicos, cartazes, distribui¢do
de panfletos e bonus e, sempre, o ‘boca-a-boca’. Alternativas que garantem a
divulgacdo ja que os grandes veiculos restringem-se as estréias. 4 Prostituta
Respeitosa teve duas temporadas € o gancho para manutengdo de espago na
midia foram as palestras realizadas por pesquisadores da trajetoria de Sartre
(Santana, 2007).

Em sua opinido o espago dos jornais tem diminuido principalmente para a arte
teatral, restam apenas o roteiro e a programacgdo. “Nada de textos completos, com todas as
informagdes ou criticas sobre espetaculos. Por isso, reitero a importidncia das formas
especificas e alternativas citadas anteriormente e nas estratégias de contato direto com o
publico”, conclui (Santana, 2007). O trabalho realizado pelo jornalista-assessor, mesmo tendo
sido restrito a imprensa, pautou-se também em palestras que movimentaram a divulgagao,

fornecendo outras tematicas para a divulgagdo e outros publicos constituidos por redes de

interesse no tema. A assessoria enfatizou o autor (Sartre) e a proeminéncia de diretor e atriz.
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Vixe Maria! Deus e o Diabo na Bahia — 2004

Assessoria de Comunicagao da Funceb e contratacdo da mesma assessora pela produgao

O critério da longa permanéncia em cartaz incluiu Vixe Maria... no conjunto de
espetaculos deste estudo. Desde abril de 2004 a pelo menos setembro de 2007 a peca esteve
em temporada. A montagem de estréia de Vixe Maria! Deus e o Diabo na Bahia, dirigida por
Fernando Guerreiro foi patrocinada pela Fundagao Cultural do Estado da Bahia-Funceb como

evento comemorativo dos seus 30 anos.

Produzida pelo TCA, com 15'% atores em cena, Vixe Maria... na defini¢ao de
Armindo Bido, entdo presidente da aniversariante Funceb, na ocasido, ¢ um dos
apresentadores do programa, a encenagdo esta “(...) diretamente ligada a historia do teatro
profissional brasileiro e baiano, a das comédias musicais que deram condi¢des de vida a
tantos artistas e técnicos, alento e acalanto a vasto publico e mereceram pouco apreco dos

criticos (...)".

O ex-secretario Paulo Gaudenzi da Cultura e Turismo, que também apresenta Vixe
Maria... caracteriza a montagem como

(...) uma nitida fotografia do teatro, da danca ¢ da musica baiana. Os flashes
das festas populares vém antes da lei: o soldado de policia ¢ um negro com
passado e orixas, e desfila no bloco Filhos de Gandhi com fidalguia, sem
medo de ser feliz. (...) uma revelacdo de que aqui tudo sincretiza: cultura,
natureza, esquerda, direita, pobre, rico, branco, preto. E por isso que quando
alguém pergunta se vocé € baiano, a resposta ¢ imediata e carregada de
galhardia: ‘eu ndo queria me gabar, mas ja que vocé perguntou...(Texto do
Programa de Vixe Maria...).

A missdo de conceber esta comédia baiana foi entregue a Fernando Guerreiro'*®:

. . 1
que ficou louco para fazer, ‘achei a minha cara’"’

, “joguei uma energia forte na estoria e
acabou na minha mao”. Uma vez concretizada a proposta, que contou com textos de Claudio

Simdes, Cacilda Povoas e Gil Vicente Tavares, o diretor “teve que apelar para Deus e o Diabo,

193 Sinopse: Comédia “inspirada no conto A Igreja do Diabo, de Machado de Assis. Danga, teatro e musica se
unem para contar a histdria dos esforgos do Diabo de fundar sua igreja. Ele escolhe a Bahia como sede de seu
reinado infernal e o Carnaval como o momento ideal para o grande langamento. Humor satirico e escrachado
aliado a estética trash, do Teatro de Revista e do cordel. (...)” (Fatima Barreto, 2004). Elenco: atores convidados.
Jackson Costa, Frank Menezes, Cristiane Mendonga ¢ Diogo Lopes, Edvana Carmo de Carvalho, Lazaro
Machado, Sue Ribeiro, Aless Borges, Mauricio Assungdo, Paulo Borges, Ana Maria Burgués, Cristiana
Florentino, fsis Carla Cardoso, Isis Oliveira, Mauricio Oliveira (Faisca) e¢ Milena Bonfim. Diretor
assistente: Antrifo Sanches, direcdo musical: Jarbas Vasconcelos, dire¢do coreografica Rita Brandi, Cenografia:
Euro Pires.

1% O diretor Fernando Guerreiro completou 30 anos de dedicagdo ao teatro, consagrando-se entre os melhores
diretores baianos. Alcangou notoriedade no Rio de Janeiro e em Sdo Paulo a partir do grande sucesso da primeira
montagem de “A Bofetada”, na Companhia Baiana de Patifaria.

7 Bordéo de Fanta Maria, personagem de A Bofetada, da Companhia Baiana de Patifaria.
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mexer o caldeirdo e arriscar a propria identidade artistica”, na feitura do trabalho que o traria
“de volta aos bragos da minha fonte criadora genuina, que me formou um artista e gerou o que

existe de particular na minha obra”.

O encenador Guerreiro troca em miudos, em entrevista a jornalista-assessora
Fatima Barretto suas palavras do programa da peca e sintetiza o trabalho teatral:

(...) na verdade a gente estd fazendo uma mistura do Teatro de Revista, da
comedia popular e do cordel. E um espetaculo que trabalha com estas
linguagens estéticas juntas. E um retorno meu a um humor mais popular, ao
escracho, que € uma linha que me consagrou profissionalmente. E eu estava
muito tempo sem fazer pecas com énfase no humor (a ultima comédia foi
“Volpone”, montada ha quatro anos) Guerreiro (2007).
Ele de fato voltou aos bragos da comédia certo de que permaneceria inclusive
muito tempo em cartaz, disposto, quem sabe, a repetir o fendmeno de A Bofetada, da

Companhia Baiana de Patifaria, que iniciou sua longa vida em 1989'%®

. Até hoje ¢ remontado
por um ator-produtor, remanescente de 4 Bofetada, marco do inicio da profissionaliza¢do do
teatro baiano e também por inovar em estratégias de produgdo e apresentar recordes de
bilheteria e de temporadas jamais vistas. Sem duvida, a comédia representa uma das faces da

producao teatral baiana contemporanea.

Quando Edna Pereira (Bio), coordenadora de produgdo, foi convidada pra fazer a
produgdo de Vixe Maria..., o diretor cogitado era Deolindo Checcucci'”. Com Fernando
Guerreiro a proposta de apresentacdo de apenas duas semanas, prevista inicialmente, foi
transformada num projeto de espetaculo sem prazo determinado, que deveria ter continuidade
apods o periodo comemorativo. Afinal, seria uma produ¢do de “grande porte ¢ a Funceb nao
teria como continuar bancando financeiramente”. O papel da coordenagdo de producdo com
esta pretensdo era também o de viabilizar ndo apenas uma captacdo complementar para

montagem, ja que os R$ 120 mil reais destinados pela Funceb ndo seriam suficientes.

Segundo Edna Pereira, através da Lei Fazcultura foram acrescentados patrocinio
da Bahiagas e recursos de empresas privadas, como Shopping Iguatemi e Complexo Costa do
Sauipe, inicialmente.

Depois da primeira temporada, nos desligamos financeiramente da
Fundacao, passando a ter apenas seu apoio logistico, embora sua marca
permanecesse em todas as pecas com destaque, por entendermos essa atitude
como um gesto de decéncia. A Fundagdo foi ndo somente o ponto de partida

198 A Bofetada e também o Recital da Novissima Poesia Baiana, de Los Catedrasticos.
1990 diretor teatral Deolindo Checcucci tinha uma cirurgia marcada.
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como efetivamente participou financeiramente da montagem, e continuou
apoiando com o que lhe era possivel (Pedreira, 2007).
A partir dai o espetaculo passou a ser responsabilidade do diretor e da produtora
que sempre buscou patrocinio, ndo apenas através das leis de incentivo, como no marketing
das empresas, como foi o caso da Vilas Veiculos, Shopping Iguatemi, Complexo Costa do

Sauipe, Link Propaganda entre outras.

Por isso Vixe Maria... pode usufruir, em todas as suas temporadas, de releases
(entrevista com diretor), fotos, cartazes, programas, convites, outdoor, midia televisiva ¢
radiofonica, além de carro de som nas viagens ao interior e assessoria de imprensa com
matérias em jornais, marcacdo de entrevistas em radio e televisdo, desde o inicio. Para se
manter um espetaculo como esse em cartaz por quase quatro anos “é preciso criar fatos novos
e alimentar a divulga¢ao, além destas,

(...) outras formas de divulgacdo compativeis com cada temporada e com as
possibilidades financeiras: chamada em TV, busdoor, eventualmente
anincios pagos em jornais — existem anuncios que sdo feitos como
permuta e ndo sdo pagos € € o que geralmente fazemos — folhetos em
hotéis, escolas etc., midia em painéis eletronicos, banner ou placa grande
iluminada em frente ao teatro. Também, modos de divulgar alternativos
como sites culturais, anuncios feitos por outros espetaculos em cartaz etc.
(Pedreira, 2007).

A maneira de trabalhar do diretor Guerreiro passa por uma primeira fase que ndo
se relaciona com a imprensa. Ele a descreve como etapa construida na propria montagem,
“estabelecendo uma relagdo com o publico assistente”. Sempre que resolve montar um texto

leva em consideragdo o seu poder de comunicacdo e o publico a que se dirige:

A arte [me] interessa enquanto potencial de comunicagdo e cada projeto €
um novo estudo, uma nova etapa de relacionamento com o publico ¢ as
formas de chegar até ele, divertindo, educando, transformando,
desenvolvendo consciéncias criticas e novos cidadaos (2006).

O trabalho de imprensa entra como “item final da cadeia, informando e dando um
feedback ao publico especifico ou geral sobre a encenacdo realizada”. Para o diretor, a
encenacdo estd no espetdculo, mas quando elabora um projeto, ele quer divulgar através das

mais variadas midias, por entender que se trata

[de] um elemento direcionador de todo o processo. E imprescindivel ter
assessor de comunicagdo. E um profissional que nio pode faltar numa
equacdo para uma montagem equilibrada e profissional. As pecas de
comunicacdo sdo criadas por profissionais da area de comunicagdo em
conjunto comigo ¢ a produtora” (Guerreiro, 2006).
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No caso de Vixe Maria... depois temporada, foi contratada Fatima Barreto™”,
profissional ligada a Funceb, 6rgao produtor do espetaculo. Diretor e produtora declararam-se
felizes na escolha. Com “vasta experiéncia na area e um trabalho que une modernidade e
conteudo, [seu trabalho] resulta numa comunicacao precisa e funcional”, diz o encenador que
também comemora a inventividade de Belmiro Neto criador das pegas visuais ¢ ndo perde de
vista

(...) o elemento determinante na comunica¢ao em teatro, o chamado boca-a-
boca, ou seja, uma pessoa vai, gosta muito ¢ fala para trés, que repetem o
processo e falam para nove e assim sucessivamente. Esta comunicacdo ¢
vital para o sucesso de um empreendimento teatral (Guerreiro, 2006).

21 ¢ do criador das pecas de

O critério de escolha do assessor de imprensa
comunicac¢do, segundo Pedreira, passa primeiro pelo perfil do(a) jornalista ter conhecimento
da éarea de assessoria e bom relacionamento com os canais de comunicag¢do. J4 o que define o
autor do projeto grafico “é o feeling de saber quais pecas funcionam mais e em seguida ¢ ter

ou nao verba para essa ou aquela pega, por exemplo”, como esclarece a produtora.

Profissional da equipe de jornalistas-assessores da Funceb, cuja rotina ¢ a
divulgacdo simultanea de espetaculos e eventos culturais apoiados pela instituicdo, a jornalista
assessora, depois que a peca se tornou autdnoma e auto-sustentdvel — o que ocorreu logo em
seguida — foi contratada como free-lancer. “As condi¢des de trabalho com a equipe (...) s@o
as melhores possiveis. Tudo que preciso ¢ facilitado e providenciado a tempo e a remuneragao

de meu trabalho ¢ justa e consoante com o mercado local (Barretto, 2006).

A elaboragdo do seu plano de imprensa foi feita de acordo com as condig¢des da
producdo. Ela comenta:

(...) um grupo ou um encenador consagrado tera uma acolhida na midia em
geral diferente de um desconhecido ou em inicio de carreira. Ha de se levar
em conta que um espetaculo que tenha qualidade e receba boa resposta de
publico e critica ganhard naturalmente mais espaco nos meios de
comunicagdo. Serd objeto de mais interesse da midia. E verdade também
que, se uma producdo dispde de mais recursos materiais/financeiros para
implementar a divulgacdo, tem mais chance de ter melhor resultado. Nao ha
como fugir disso (Barreto, 2006).

Diante de tantas temporadas — e para que esse fato aconteca o espetaculo
necessariamente tem que ter bom retorno de publico — ““a manutencao da divulgacao da pega

na imprensa procura enfatizar seus éxitos”, assinala a assessora. Utiliza-se para esta énfase os

2005 jornalista assessora Fatima Barretto, ¢ atriz, Mestra em Artes Cénicas e Doutoranda do PPGAC-UFBA.
2! Assim denominado pelos entrevistados.
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fatos produzidos pelo espetaculo, “suas atuacdes em acdes beneméritas (se for o caso), a
repercussdo do trabalho em publicacdes especializadas e de prestigio na area”. Vixe Maria!
Deus e o Diabo na Bahia teve boa critica, chamada de capa na revista de teatro latino-
americana Conjunto, escrita em espanhol pela Casa de las Américas (Cuba), a mais antiga do
género no continente, ja com 40 anos de existéncia.
Quero dizer com isso que, quando um espetaculo tem apelo e desperta algum
interesse, seja do publico ou da critica, nunca falta assunto para promové-lo.
O Vixe Maria... é tema e objeto de varios estudos, trabalhos estudantis e até
de mais de uma pesquisa de mestrado no PPGAC (Barreto, 2006).
Quando ha uma calmaria no campo da geragao de noticias, pode-se apelar até para
a divulgacdo “das celebridades que assistem ao espetaculo”. Caetano Veloso, por duas vezes,
motivou referéncias nos jornais. “E claro também que uma montagem que faz temporadas em

varios espagos ¢ que faz tournées por outros estados e cidades também ¢ motivo de noticia”,

chama atengao (Barretto, 2007).

O espetaculo Vixe Maria... fez temporada de dois meses em Sao Paulo, esteve em
Aracaju (2005 e 2006), Recife (2007), além das continuas temporadas, desde abril de 2004,
em Salvador, nos palcos do Teatro Castro Alves, da Sala do Coro do TCA, do Teatro Jorge
Amado e do Teatro Acbeu, espacos considerados nobres do circuito comercial de exibi¢ao de

Salvador. Vixe Maria!... também excursionou por muitas cidades do interior baiano.

Embora muitos espacos tenham sido abertos para a comédia Vixe Maria!... Fatima
Barretto percebe a cada vez maior seletividade dos veiculos da grande imprensa e dificuldades
impostas para publicacdes. A concorréncia ¢ grande, sdo inimeras as realizagdes artisticas e

culturais hoje, no entanto,

Particularmente, ndo posso me queixar. Tenho conseguido espacos
generosos para os eventos que divulgo. Penso que a longa militdncia gerou a
profissional que sou com credibilidade, reconhecimento e um certo prestigio
e, portanto espago. Tenho “emplacado” ndo s6 na imprensa escrita e
impressa (jornais e revistas), mas nas TVs, radios e sifes da internet. Nao me
adaptei ainda a esta pratica de pertencer a comunidades na net. Tenho uma
resisténcia ainda pouco compreendida por mim mesma de fazer parte das
comunidades virtuais. Mas envio releases, fotos, ilustragdes etc., para varios
sites de divulgacdo e de roteiros culturais. Utilizo, vez por outra, listas de
meios universitarios e académicos secundaristas. E € claro que tenho minha
extensa lista de enderegos eletronicos (Barretto, 2007).

A sua relacdo, enquanto assessora, com os teatros, onde Vixe Maria!... se

apresenta, em temporadas, ¢ minima. Quando necessaria, esta ¢ intermediada pela produgao
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que contratou o espaco. Os teatros que tém um esquema de divulgagdo proprio — a exemplo
do Teatro Jorge Amado, em Salvador, e Teatro Fecomércio, em Sao Paulo — sdo abastecidos
com releases, notas ¢ outras pegas redacionais, e, da parte da produgdo, com outras pegas

publicitarias.

Quanto a importancia do publico em seu planejamento, Barretto observa:

A percepcdo da segmentagdo de publico tem forte importancia. De acordo
com o apelo que o espetaculo faz, ele podera ter um publico, hoje, mais
diferenciado, aqui na Bahia. Digo isso, porque ja houve um tempo que o
publico reduzidissimo de teatro, aqui, era um s6 e ndo havia como se
trabalhar segmentagdo. Mas, atualmente, ja se observa este fenémeno da
diferenciagdo. O publico-alvo ndo pode ser desprezado. Com o Vixe Maria!..
por exemplo, fizemos muitas investidas em radios comerciais de publico
formado por classes sociais mais populares e quando os precos dos ingressos
eram mais acessiveis. Sorteio de convites do espetaculo nestes veiculos foi
parte integrante de nossa estratégia de divulgacdo. E acho que funcionou
(Barretto, 2007).
A relagdo assessora-diretor-produtora-elenco tanto pode ser de “contribuigdo
mutua, como desastrosa’ afirma Barretto. “Atualmente, experimento as duas situagdes. Com o
Vixe Maria!.. ¢ o paraiso: a produtora e o diretor, os criadores em geral e o elenco sdo muito
profissionais e facilitam todos os movimentos e decisdes minhas” (2007). Ainda assim, sdo
atuacodes estanques, a assessora até¢ deu sua opinido quanto as pe¢as de comunicacgdo, desta
vez, mas pensa que foi “por mera coincidéncia de estar no local da produ¢ao no momento da

aprovagao, pelo diretor, das pecas promocionais” (2007).

Neste caso podemos constatar que esteve em jogo na divulgagdo deste espetaculo
os curriculos de diretor, alguns nomes do elenco e produtora que se associaram ao crédito
profissional da jornalista-atriz e doutoranda em Artes Cénicas. Estdo articulados aqui os
elementos essenciais ao processo do teatro, diretor competente no sucesso, produtora
enfronhada na relagdo com o marketing de empresas, atores conhecidos do publico baiano,

texto de comédia com tematica da baianidade e assessora especialista na divulgacao teatral.
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Eu, — 2004

Assessor de imprensa contratado e amigo do produtor

Espetaculo interpretado e produzido por Marcelo Praddo®®, dirigido por Vadinha
Moura Eu,** adaptado do texto Eu, Feuerbach, de Tankred Dorst204, apresentado de 1° a 30
de outubro 2004, no Teatro do Icba. Trata-se do inico monodlogo do estudo®®. Na atualidade,
torna-se também possibilidade de produciao sem equipes numerosas, o que se desenvolve com
maior facilidade. Estas caracteristicas se impuseram na escolha do espetaculo para compor a

amostra.

Segundo a diretora Vadinha Moura, “a comunicacdo ¢ um ponto chave. Seja para
a criacdo de arte dos cartazes, panfletos, programas etc., ou seja, com a importante funcao de

assessoria de imprensa, fundamental e necessaria” (2007).

A comunicagdo para o espetaculo Fu, foi elaborada a partir de informagdes
recolhidas durante os ensaios, conversas com o ator, diretora do espetaculo além de pesquisa
sobre o texto e seu autor. A peca foi divulgada através de release para todos os 6rgdos de
comunicagdo de Salvador — jornais impressos, TVs, radios, sites. O release foi distribuido
por fax, e-mails e pessoalmente com visitas as redagdes. O jornalista Eugénio Afonso*”
realizou a assessoria de imprensa do espetaculo que contou com os seguintes instrumentos:
cartaz, folheto, programa, convite, busdoor (banner TCA segunda temporada), banner

eletronico. As pecas de publicidade foram feitas pela "Arte do Cao", de Belmiro Neto, Pat

Simplicio e Bia Godinho.

22 Entre os espetaculos realizados por Marcelo Praddo estdo Boca de Ouro (Prémio Braskem de melhor ator),

Um Bonde Chamado Desejo, ambos da Companhia de Teatro da Bahia, Assis Valente, na Sala do Coro, diregéo
deGuerreiro, e Marmelada, texto de Cleise Mendes e dire¢ao de Paulo Dourado.

2%V adinha Moura integra como diretora assistente, a Companhia de Teatro da Bahia: Carne Fraca, Idiotas que
falam outra Lingua e Boca de Ouro (Prémio Braskem de Teatro/2002 de Melhor Espetaculo), Um Bonde
Chamado Desejo. Dirige o Teatro Mddulo desde 1999 e o Teatro Cidade do Saber na cidade de Camagari. Por
trés anos coordenou a Oficina de Preparagcdo do Ator/UFBA (Opa) e ha 14 ensina teatro na Hora da Crianca.
Dirigiu: O Curupira quer casar, Apague as Velas Emilia e a Opereta Narizinho.

% Tankred Dorst, dramaturgo alemdo, comegou a sua carreira literdria em 1960, apés ter sido prisioneiro na
Segunda Guerra Mundial. Em 1962 escreve uma pega anti-guerra que ¢ seu primeiro sucesso. Sdo de sua autoria
Toller (1968) e Merlin ou A Terra Deserta (1981). Ao longo da sua carreira recebeu muitos prémios, produziu
adaptagOes para televisdo, radio e folhetins. Sinopse: um ator em cena falando sobre o teatro ¢ os papéis sociais
que desempenha esta arte e seu intérprete. Sob um clima misterioso, perverso e lirico, expde as angustias, ilusdes
e o prazer do oficio de representar. O ostracismo, a arrogancia estdo também presentes na trama. A ficha técnica
conta também com: Bernardo d’El Rey (voz em off), Fabio Espirito Santo (Iluminagdo), Jarbas Bittencourt
(musica original), Zuarte Junior (cendrio e figurino), Saulo Kainuma (fotografia), Belmiro Neto e Pat Simplicio
(Programacao visual).

295 Monologo ¢ um discurso que a personagem faz para si mesmo (PAVIS, 2003, p.247).

296 Byugénio Afonso tem especializagio em gestdo da informagio para multimeios, pela Faculdade de Tecnologia
e Ciéncias, Salvador.
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O ator e produtor Marcelo Praddo ndo submeteu seu projeto a editais. “Pedi
diretamente a Secretaria de Cultura, que me apoiou com R$ 25 mil reais, que foram

exatamente utilizados para levantar a montagem de Eu,” (Praddo, 2007)*"".

A comunicagdo para a primeira temporada, teve apoio do Icba, nos cartazes e
programas. A criacdo do material grafico foi do seu companheiro Belmiro Neto, que apoiou o
espetaculo juntamente com as suas socias na agéncia de publicidade. Na assessoria, foi
apoiado por seu cunhado, o jornalista Eugénio Afonso. Todos os profissionais envolvidos
receberam parte da verba concedida pela Secretaria da Cultura, em forma de cachés
simbdlicos. Na verdade, acabou sendo uma produgdo bastante familiar. “Contei muito com o
envolvimento emocional de todos os profissionais, que se prestaram a trabalhar sem

possibilidade real de ganhar dinheiro com o espetaculo”, observa Praddo (2007).

O assessor Eugénio Afonso™” costuma trabalhar com o prazo de no minimo, um
més antes da estréia. “Geralmente sou convidado neste periodo. De ultima hora, s6 aceito se o
convite partir de um amigo e que eu acredite na seriedade do trabalho além das dificuldades

financeiras para contratar a assessoria”.

Assim, continua o assessor:

Claro que ¢ importante que haja uma comunicagdo integrada, mas

normalmente isto ndo ocorre. O trabalho de assessoria de comunicagdo

costuma ser independente do de publicidade. Tenho uma relagdo trangiiila

com estes setores — publicidade, RP — porque, geralmente, ndo dependo

deles. O fato de as pecas de publicidade — cartaz, folder, convites, programa

— ficarem prontas quase as vésperas da estréia, dificulta um trabalho mais

proximo. Em Eu, o meu trabalho foi independente do de publicidade (2007).

O plano de comunicacdo previsto sempre leva em conta os recursos financeiros do

espetaculo. Quanto mais verba, parceria, apoio € promog¢ao disponiveis mais facilidade para
criar ¢ produzir. Normalmente, a assessoria de comunicagdo em Salvador trabalha com
release, entrevista, imagem em DVD (para TVs), folder, programa, cartaz e convite. Além da

divulgagdo tradicional, divulga também no orkut.

O trabalho do assessor de Eu, costuma ser solitario. “Fago a assessoria de
imprensa sozinho ou, no maximo, com um colega jornalista”. Seu contato ¢ com os atores e

o(a) diretor(a) do espetaculo. “O trabalho de publicidade, normalmente, ¢ independente do

27 Marcelo Praddo, entrevista concedida em: 24 set. 2007.
2% Eugénio Afonso, entrevista concedida em: 21 nov. 2006.
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meu”. Nem sempre acompanha todos os detalhes da encenacdo, mas gosta de conversar com a
direcdo do espetaculo, com os atores e de assistir alguns ensaios. Procura também ver
algumas pecas de publicidade, como o cartaz e o programa, quando eles ficam prontos a
tempo (Afonso, 2007).

Uma boa assessoria de imprensa ¢ fundamental para a divulgacdo do
espetaculo e para que as pessoas se interessem em assisti-lo. Isto requer bom
texto, disponibilidade para entrevistas e bom relacionamento com a midia.

4

Mas o que traz o publico ao teatro para ver o espetdculo ¢ mesmo a
qualidade da peca — atores, texto, cendrio, figurino, direcdo, iluminagdo etc.
Estou falando de teatro na Bahia. Quando ha atores famosos, sobretudo os
globais envolvidos, a realidade é outra (Afonso, 2007).
Nao costuma haver uma relagao direta entre as casas de espetaculo e a assessoria
de imprensa. Quando isto ocorre, segundo Afonso, ela transcorre de forma tranqiila. O
contrato ¢ feito para um més. Quando a pega se estende além do previsto, ¢ preciso uma nova

negociacdo, caso haja interesse de manter o trabalho de assessoria.

Para manter o interesse do publico no espetaculo depois de algum tempo ¢é
interessante criar novos “ganchos” jornalisticos relacionados a pega. No caso
de Eu, estive a disposicao do espetaculo durante o tempo que foi preciso
porque sou amigo do ator e confio no trabalho dele. Mas esta néo ¢ a relacdo
habitual. Futeve duas temporadas em Salvador, uma apresentagdo em
Juazeiro e outra em Ilhéus (Afonso, 2007).

Em sua opinido, o espago dos cadernos culturais e nos programas especializados
dos radios ¢ TVs pode ndo ser ideal, “mas a imprensa geralmente divulga”. Ha uma série de
fatores que corrobora, ou ndo, para que o espago seja mais generoso, como o fato de haver um
ator famoso no elenco ou o fato de nao ter no periodo do espetaculo nenhum evento de porte

na cidade, comenta Afonso (2007).

A diretora Vadinha Moura®® ndo tem davida de que a “imprensa &, e sempre sera
uma das maiores aliadas e parceiras dos nossos trabalhos” e de que o profissional de
comunicacdo ¢ indispensavel”. Desde o periodo dos ensaios, os espetaculos, a seu ver,
deveriam ser divulgados. Notas, informagdes interessantes para que o publico comece a criar
expectativa e, “é claro, na semana de estréia uma grande divulgacdo e, [...] estratégias para
que o espetaculo sempre esteja na midia durante a temporada para a sua manutencdo, que,

alias, ¢ o mais dificil” (Moura, 2007).

E comum produgdes com apoio de amigos e familiares acontecerem com

espetaculos e mesmo com teatros. Antes do processo de profissionalizacdo, a divulgacdo do

209 vadinha Moura, diretora de Eu, entrevista concedida em: jan. 2007.
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espetaculo — assessoria e criacdo de pecas promocionais — ocorria desta forma. Contava
com ajuda até mesmo de empresas como a Grafos, Fotocomp, Bigraf que contribuiam com o
teatro, imprimindo cartazes e programas, mas sem que ninguém soubesse para que todos nao
viessem “bater nesta porta”, como dizia Samuel Curvelo, diretor do grupo naqueles tempos

(1970 — 1980).

Em Paris, atores e diretores solicitam também favores de amigos para divulgarem
seus espetaculos, € ndo sao poucos. Arianne Doubillaud, atriz e diretora de Comme um
bouchon (2006), entre outros, ¢ um desses exemplos. Como ndo dispunha de recursos
préprios, nem subvengdes, conseguiu pauta gratuita no Lucernaire. Os instrumentos de
divulgagdo: cartaz e cartdo postal foram elaborados por amigos (fotégrafo e programador),
jornalistas e criticos proximos conseguiram espago nos jornais. Por mais que todos
concordem com a importancia da comunicagdo, o assessor também em Paris ¢ considerado o

primeiro gasto a ser descartado, na hora do aperto.
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Arte — 2004

Espetaculo divulgado por assessor de comunicacao da produgio

O espetaculo Arte teve uma platéia que lotou a Sala 5 da Escola de Teatro e

também esperou na porta para a uma outra sessao, na maioria dos finais de semana que a
~ . 21 .

encenagio esteve em cartaz. O texto da francesa Yasmina Reza®'® Arte foi montado pela

211

primeira vez em Salvador sob a dire¢do de Ewald Hackler” ', dos atores Agnaldo Lopes

. . 212
Gideon Rosa e Tom Carneiro” ~.

A Sala 5, com apenas 110 lugares foi, durante os sete longos anos da arrastada
reforma do Teatro Martim Gongalves por problemas de recursos, lugar de experimentacdo e
exibicdo de boa parte das atividades de extensdo daquela unidade universitaria®"”.

A montagem didatica da Companhia de Teatro da UFBA teve curta temporada
(fevereiro a margo de 2004) e contou com recursos do Prémio Estimulo ao Teatro da
Fundagdo Gregorio de Mattos>'?, de R$ 30 mil reais, recebidos “no primeiro e unico edital

para teatro que a Fundagdo fez, nos ultimos anos”, segundo Gideon Rosa. Com esse dinheiro

1% yasmina Reza nasceu em 1957, em Paris, Franca, comecando a trabalhar como atriz em pecas de autores
contemporaneos ¢ em classicos. S6 depois passou a escrever para o teatro, tornando-se popular gragas as suas
personagens pouco simpaticas, além dos diadlogos cristalinos, duros e crus. Arte é a mais famosa das suas obras,
tendo sido traduzida em 35 linguas.

2 Alemédo radicado em Salvador ha mais de 30 anos. Hackler comegou a lecionar em 1973 Cenografia,
Iluminagdo e Diregdo Teatral na Ufba. Em 1979 recebeu bolsa de pds-graduagdo da Fullbright para os Estados
Unidos, e foi distinguido por seus trabalhos como cenodgrafo e diretor teatral em teatros norte-americanos com o
cobicado "Prémio Eisner", por "Creative Achievment of the Highest Order in Dramatic Art Stage Design".
Graduou-se doutor em Filosofia (PhD) na Universidade da Califérnia, Berkeley, com uma tese sobre o codigo
visual do teatro brechtiano. Em1985, sua montagem (direcdo e cenografia) de Em Alto Mar, de Slawomir
Mrozek, recebeu os Troféus Martim Gongalves de Melhor Espetaculo, Melhor Ator, Melhor Ator Coadjuvante e
Melhor Cenografia. De 1990 a 2006 dirigiu as pecas Quase um Hamlet, de Klaus Mazohl; O Menor quer ser
Tutor, de Peter Handke; A Mulher sem Pecado, de Nelson Rodrigues; Senhorita Julia, de Strindberg; Os Dois
Manecos, de Plautus; Acrobatas, de I. Horowitz; Em Alto Mar, de S. Mrozek; (remontagem premiada com
Troféu Bahia Aplaude de Melhor Direcdo ¢ Melhor Ator) Arte, de Yasmina Reza (peg¢a premiada com Troféu
Braskem de Teatro 2005 de Melhor Espetaculo, Melhor Dire¢do ¢ Melhor Ator - Gideon Rosa).

12 A encenagio contou ainda com Figurino e Cenografia de Ewald Hackler, Ilumina¢io de Eduardo Tudella,
Assisténcia e Operagdo de Luz de Carol Vieira e Davi Maia, Programagdo Visual de Nelito Reis, Produgéo
Executiva de Eduardo Scaldaferri, Costura de Marcia Cardoso e Maria das G. Calazans e Cenotecnia de Ademir
Franca e Reinaldo Costa.

213 Durante os sete anos que o Teatro Martim Gongalves se submetia a sua mais longa recuperago, a Sala 5 com
capacidade para 110 lugares foi Gnico espago de experimentagdo da Escola de Teatro da UFBA. Para Arte, a
producdo contribuiu com almofadas na sua arquibancada de madeira, para melhor conforto.

214 prefeitura Municipal de Salvador.
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0 grupo pensou em negociar os direitos’”, mas a representante da autora no Brasil ndo

permitiu, pois “queria montar com atores do Rio de Janeiro e de Sdo Paulo”.

Para resolver o impasse a produgdo lancou mao de artigo da lei sobre direitos
autorais. A temporada foi curta, de apenas quatro semanas. Houve um acordo com a
Companhia da Escola de Teatro e a temporada utilizou o dinheiro do Prémio para a producao,
sem cobrar ingresso a fim de cumprir a Lei. Foi um sucesso, a temporada foi suspensa e as
negociacdes continuaram por quase um ano. Apds vdrios problemas com a representante
Reza, finalmente os direitos seriam circunscritos & Bahia e o produtor de Sao Paulo ficaria

com os outros estados brasileiros.

Divulgada pela sistematica do assessor Gideon Rosa, que além do envio de textos,
fotografias para a imprensa, produziu cartaz, programa, banner em didlogo com o
programador visual Nelito Reis; fez gravacdo para midia na televisio — inser¢do no
programa da TV Bahia Janela para o Teatro e radio, “gratuitas, claro!”. E, finalmente,
“gravacdo do audio midia, a informa¢do veiculada internamente para o publico, antes de

comegar o espetaculo” (Rosa, 2007).

Os textos que embasam o material de comunicacdo — além da propria pega que €
sempre incluida — e que sdo encaminhados as redacdes dos jornais impressos, emissoras de
radio e TVs tratam de cada elemento da encenagdo, dos aspectos técnicos detalhados da

cenografia, da concepgdo de iluminagao etc.

Segundo Gideon Rosa,

Quando a montagem é competente ¢ todos os elementos de encenagdo sdo
convergentes, ¢ muito prazeroso fazer um discurso sobre essas questoes.
Desse modo, quando o representante do veiculo de comunicacao realiza uma
aproximagdo com o produto, ele estd bastante municiado, tem seu olhar
voltado para os aspectos sobre os quais chamei a atengdo dele. Mesmo que
queira discordar, mas aqueles pontos ja foram citados e, seguramente, terdo
atengdo do profissional (Rosa, 2007).

Em Arte o planejamento e as decisdes sobre a comunicagdo ndo contaram com a
participacao do diretor Ewald Hackler, ao contrario da maioria dos encenadores constantes
deste conjunto em andlise. Este diretor acredita que a comunicagdo deve se realizar desde o

momento da “pré-producao”, por “gente que tenha experiéncia”, para que se possa considerar

1 Depois de passar por Paris, Argentina, finalmente Cinthia Grabber, produtora de Miguel Falabella passa a
representar no Rio de Janeiro os direitos de Yasmina Reza.
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este item como um investimento ou um gasto, pois “depende das pessoas envolvidas”.
Quando pensa num projeto, “ndo posso prever a recep¢ao de uma montagem. E um jogo no
escuro”. O que se espera dos profissionais da comunicagdo ¢ que ‘“assistam a peca com

aten¢do e critiquem da maneira mais analitica e objetiva possivel” (Hackler, 2007).

A pega escrita em 1995, traduzida em 35 linguas, e que foi montada no Brasil em
1998, com dire¢do de Mauro Rasi, tornou-se objeto de interesse de um publico que muitas
vezes vinha de muito longe, como foi o caso de onze interessados, que vieram de kombi, de
Alagoinhas (cerca de 200 km), mas que encontraram casa cheia e ndo puderam esperar pela
segunda sessdo. As pessoas iam chegando cedo na area externa da Escola para pegar a senha e
aguardar. A senha de entrada era o programa. A sala com capacidade para 110 espectadores
encheu todos os dias. Rosa conta que “um dia, havia tanta gente na porta, cerca de 300

pessoas, que nos fizemos uma segunda sessao”.

Arte recebeu o prémio Braskem 2005 de melhor diretor, melhor ator (Gideon
Rosa) e melhor espetdculo e realizou segunda temporada na Sala do Coro do Teatro Castro

Alves.

O fato de a assessoria ter sido realizada por Gideon Rosa, jornalista, assessor, ator,
produtor com experiéncia bastante diversificada, com credibilidade, sempre atuando em
espetaculos importantes, enviando material com informagdes dadas com fluéncia e sentido
jornalistico facilita a divulgacao e a abertura de espagos. Segundo o assessor,

O sucesso ¢ muito simples: as pessoas gostam de teatro. De bom teatro. Mas
ndo podem pagar. Entdo, a peca era de graga. E boa. Foi isso que fez o
sucesso. Peca boa e de graga. E essa tese se comprova quando vocé vé que
todas as atividades da FEscola vivem lotadas, disputadas pelo publico,
principalmente da periferia. Nosso publico era muito da periferia, eles
comecavam a chegar antes das 17 horas e ficavam ali na fila. Era lindo. Pra
gente colocar os amigos pra dentro era uma disputa infernal, tinha que
guardar programa escondido, mesmo. (...) Acho que o ingresso tinha que ser
muito baixo, como no [Theatro] XVIII (que ¢ totalmente subvencionado), ou
um minimo de R$ 5,00. Mas como? Esse é o gargalo (Gideon Rosa, 2007).
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Murmurios — 2005

Espetaculo com assessor de comunicagao contratado pela producao

Dirigida por Nehle Franke e Elisa Mendes?'®, a encenacdo, realizada pela Da Rin
producdes culturais, ¢ inspirada na obra Pedro Paramo, de Juan Rulf0217, escritor e fotografo
mexicano. Unico espetaculo escolhido de 2005, Murmiirios®'® integrou-se ao conjunto deste
estudo por ter sido integralmente produzido em 2004 e representar uma producdo com grande
aporte de recursos. Esta condicdo esta que viabilizou ndo apenas a montagem da peca e sua
manuten¢do, mas a reforma do antigo gindsio de esportes do conjunto Jequitaia, de

propriedade da Petrobras, assim como a utilizagdo de varias formas de comunicagao.

A recuperacao do local antes em condic¢des precarias originou o Espaco Jequitaia,
situado na avenida do mesmo nome, bairro da Calgada, cidade baixa, ambiente cénico
idealizado com capacidade para os 70 espectadores convidados de Murmaurios. O processo da
produgdo teatral iniciou-se em 2002 e envolveu oito atores € uma equipe técnica que
caminharam juntos cada etapa do longo cronograma do projeto. A primeira temporada — de
12 de janeiro a 19 de maio — teve os patrocinios do Governo do Estado da Bahia e Coelba,
através do Fazcultura (R$ 180 mil reais), Petrobras e Ministério da Cultura através da Lei

Rouanet (R$ 100 mil reais).

Um espetaculo de producio

Um projeto arrojado que extrapolou as fronteiras de uma simples encenagao por

se tornar um acontecimento de maior amplitude, que gerou inclusive um novo espaco cultural,

216 Nehle Franke dirigiu Matanca de Porco (1994), Batuca o Bode (1996) em Fortaleza; Divinas Palavras
(1997), Roberto Zucco (2005), em Salvador. Elisa Mendes ¢ doutoranda do programa de Pés Graduacdo em
Artes Cénicas, atriz, diretora. Encenou As Ldgrimas Amargas de Petra Von Kant; Lampido e Maria Bonita,
Overduplo, Na Bagunc¢a do seu coragdo, Galileu. Fez assisténcia de dire¢do de Labaro Estrelado ¢ Roberto
Zucco.

217 Juan Rulfo, escritor e fotografo mexicano, nasceu em 1917 ¢ morreu em 1986, consagrado como um autor
que marcou toda a histdria da literatura, em seu pais. Ele retrata a miséria, a morte, a violéncia, a degradagdo
humana e os mitos do povo do México, no ambito da realidade rural, constituindo-se em um dos fundadores do
“realismo magico”.

218 Roteiro: Nehle Franke, Elisa Mendes e Caica Alves; Atores/co—autores: Cibelle de Sa (Substituida por Fafa
Menezes), Katia Leal, Rino Carvalho, Evelin Buchegger, Caica Alves, Fabio Vidal, Caio Rodrigo e Maria de
Souza; Cenografia: Zuarte Junior e Nehle Franke; Co-Criacdo da Cenografia: Igor Souza, Franziska Bornkamm
e Julio Maya; Figurino: Rino Carvalho e Nehle Franke; [luminacgdo: Irma Vidal; Rino Carvalho; Trilha Sonora e
Direcdo Musical: Giba Concei¢do; Projeto grafico: Carlos Vilmar; Produgdo Executiva: Ary Rodrigues e Katia
Costa.
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fato ndo muito comum. Na reforma®" foram aplicados recursos superiores a R$ 60 mil reais e
os servicos foram feitos pelo Liceu de Artes e Oficios da Bahia. Neste contexto financeiro, a
comunicagdo também assumiu um lugar privilegiado tendo sido aplicados cerca de R$ 30 mil

reais na primeira temporada, de acordo com relatorio da Da Rin Produgdes.

Entre os dez espetaculos constantes da pesquisa, Murmurios foi aquele que contou
. . 1 . o . 220
com um volume mais significativo de midia comercial. Virginia Da Rin"" detalha a
orientacdo para que elas sejam requeridas, tendo em vista que

A linguagem e o conceito do projeto, em primeiro lugar, devem ser levados
em consideragdo na hora de definir um plano de midia, tendo em vista que
cada tipo de veiculo atinge melhor uma faixa de ptblico, muito embora os
diversos veiculos se complementem quanto a abrangéncia e fixagdo da
mensagem (2007).

Ela fala ainda sobre a escolha das midias e como complementar recursos para

produzi-las.

A midia comercial e especialmente dos veiculos de massa é cara ¢ em geral
os projetos ndo dispdoem de recursos confortaveis para investir nessa
importante etapa. Partimos entdo para eleger o que seja possivel
financeiramente e a0 mesmo tempo mais eficiente, a fim de obtermos o
melhor resultado. Em paralelo recorremos aos tradicionais apoios junto as
empresas de comunicacdo para que possamos obter condigdes especiais seja
em pregos, seja em permuta por veiculagdo de suas marcas nas proprias
pecas publicitarias do produto cultural. Assim é possivel potencializar a
divulgacdo (2007).
A coordenadora de produgdo diz também que o estudo, o planejamento, a
estratégia ¢ a negocia¢do em geral sdo feitos por ela ou, “em raros casos, por uma agéncia de

publicidade, quando a produgdo tiver recurso para contratar tal servico” (2007).

No caso de Murmurios nao foi contratada agéncia de publicidade e sim o designer
grafico Carlos Vilmar que, a partir das discussdes sobre idéias, informagdes-chave do
espetaculo com diretoras, coordenadora de produgdo e algumas negociagdes desenvolveu
propostas que foram sendo ajustadas até o produto final. “As vezes [0 designer] apenas realiza
uma imagem ja idealizada pelo diretor. Alias ¢ o que mais acontece”, acrescenta Elisa Mendes

(2007).

219 Quadra de esportes da Petrobrés gerida pelo governo do Estado através de contrato de comodato Na gestio do

Governador Paulo Souto e do Secretario Paulo Gaudenzi de Cultura e Turismo.
220 Entrevista concedida em: 5 fev. 2007.
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Resultaram dai 15 comerciais de 15” veiculados na TV Bahia, 12 placas de
outdoor (duas bissemanais), dois antincios no jornal Correio da Bahia ¢ 30 busdoor (30
dias). Além da midia comercial foram confeccionados cartazes, programas, convites,
banners, audio-midia, VT para Janelas para o Teatro. O material foi previamente
apresentado aos patrocinadores para aprovagdo da aplicacdo de marca. O planejamento

estratégico da assessoria de comunicacio seguiu-se a impressao do material grafico.

Para a coordenadora de producao o assessor de comunicagao

Nao necessariamente ou habitualmente participa desta etapa, mas nada
impede que haja uma troca de idéias nesse sentido. E muito importante
envolver o assessor de comunica¢do de forma mais intensa no projeto para
que ele se aproprie da sua esséncia, pois assim € possivel enxergar maiores
possibilidades e oportunidades (Da Rin, 2007).

Direcao compartilhada

C o~ . 221 . ;o re . ~
A visdo de Elisa Mendes™, co-diretora de Murmurios, ap6ia-se na divulgacao
com base na pega, via imprensa, ao afirmar que

(...) ja caminhamos bastante no dialogo com os profissionais da imprensa [e]
justamente por acreditar que a imprensa continua a ser 0 nosso mais
expressivo meio de divulgagdo, espero que possamos conquistar juntos,
artistas e jornalistas, mais espaco [...] e tempo para o desenvolvimento de
matérias paralelas, em que o mote do espetaculo fomente outros campos de
discussao (2007).

Impossivel separar a encenagdo da comunicagdo, “¢ através dela que temos a
possibilidade de vender o produto, a idéia”. Apesar disso, sdo investimentos ainda percebidos
como gastos “(...) geralmente [pelos] atores, que ganham pouco [e] reclamam do montante
destinado [as pecas promocionais]”. Preferem reduzir o investimento para melhorar salarios.
A contratacdo de profissionais para assessoria de imprensa também ndo ¢ vista com “bons

olhos” por toda a equipe. Alguns consideram a divulgacdo do espetaculo uma “obrigagdo” do

produtor. Um “luxo” que o produtor agrega para diminuir o seu trabalho (Mendes, 2007).

Em sua opinido, trata-se de uma ingenuidade que custa mais caro ao projeto. E

"’

que quanto antes se puder iniciar o trabalho de assessoria “melhor!” Contar o “inicio da
coisa”, os primeiros profissionais envolvidos, tudo isso gera uma curiosidade, um ‘boca-a-

boca’ muito benéfico para o projeto (Mendes, 2007).

22! Entrevista concedida em: 6 fev. 2007.
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Descobrir e agregar aos meios conhecidos as novas possibilidades ¢ o que propde
Mendes para comunicar a pega. “Cada produto sugere, indica os caminhos novos, basta estar
atento para captar essas novas possibilidades”. Na sua avaliagdo foi realizado um trabalho de
assessoria [com] planejamento claro, solidamente construido, iniciado por uma série de
entrevistas, didlogos constantes e a constru¢ao de diretrizes sélidas “uma rica pauta com o0s
profissionais envolvidos”, além disso, o assessor soube transformar as aparentes dificuldades
“como espaco nao conhecido, horario e dias alternativos, como um charme, diferencial do

projeto” (2007).

Segundo Virginia Da Rin existem poucos profissionais de assessoria de
comunicacao “dedicados a area cultural, ou com uma pratica de mercado voltada a essa area”,
em Salvador. Por esta razdo, “ha sempre uma grande demanda”. Como este profissional ndo
integra o quadro fixo de uma produtora, ¢ contratado temporariamente para cada projeto e
nem sempre ¢ o0 mesmo. Na escolha do assessor,

(...) levamos em consideracdo sua experiéncia no mercado, 0s projetos ou
clientes com os quais trabalhou, o seu relacionamento com os meios de
comunicacdo da cidade e [nacionais], sua criatividade, senso de
oportunidades e estratégias para a elaboracdao e execucao de um plano de
divulgagdo (Da Rin, 2007).

Coube a Joceval Santana a assessoria de comunicagdo de Murmurios nas duas
temporadas, embora s6 tenha realizado na pratica atividades que considera de
“relacionamento” com a imprensa, ou seja, o envio do material de divulgacdo (releases,
sugestoes de pauta, notas, fotos) e a facilitagdo do didlogo com os artistas e produtores do
espetaculo, no caso de entrevistas.

Em linhas gerais, apontar pontos ou assuntos que possam ser desenvolvidos
como matéria ou resultem num aproveitamento maior por parte dos veiculos
diversos de comunicagdo. Assessoria de imprensa ndo comporta o que
chamo de “comunicagdo institucional”, que inclui cartaz, programa, folder
(2007)**.

O convite para fazer assessoria de Murmurios foi feito ao jornalista em tempo
habil “para desenvolver um trabalho mais cuidadoso ¢ em médio prazo com a imprensa, no
caso da primeira temporada, e retomar esse dialogo, no caso da reestréia”. Ele considera
salutar a integragao entre todos os profissionais envolvidos na divulgacdo, embora na pratica

haja um escalonamento das coordenagdes de producdo dos projetos. J& em outros projetos,

como, por exemplo, o Ateli¢ de Coredgrafos Brasileiros,

22 Entrevista concedida em: 12 ago. 2007.
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(...) para o qual fui convidado desde o inicio, quando ainda estava sendo
formatado de maneira definitiva, costumo ser “consultado” para as outras
pecas de comunicacdo, dos outdoors ao site oficial (a assessoria de imprensa
tem uma ferramenta distinta de divulgacdo pela net), dos cartazes as
chamadas no radio e tevé. Essa consulta, contudo, ndo significa poder
ultimado de decisdo. Em Murmurios, ndo se deu uma integracdo entre
assessoria de imprensa e outras areas de comunicagao (Santana, 2007).

De uma maneira geral, o jornalista considera que a definicdo do publico-alvo do
projeto norteia o planejamento da divulga¢do. No entanto, segundo a sua analise, quando se
trata, especificamente, de pecas de teatro, ja existe uma segmentacdo prévia dos veiculos,
principalmente os impressos € os sites. Enquanto o contetido sobre as pegas de teatro deve ser
direcionado para os cadernos de cultura, as noticias sobre intervengdes publicas vao para as
“editorias de geral”. As estratégias para a captacdo de recursos, por sua vez, sdo divulgadas

pela editoria de economia (Santana, 2007).

Além disso, toda vez que ¢ contratado para divulgar um espeticulo que esta
vinculado a um 6rgdo que ja mantém uma assessoria de comunicagdo, a exemplo de teatros,
institutos € museus, o assessor destaca o fato de buscar firmar uma parceria para trabalhar em
conjunto com a assessoria ja existente. Ele justifica esta preocupacgdo, ressaltando a
importancia de fazer com que os veiculos ndo fiquem “saturados” de informagdo. E anuncia
como solucdo, o exercicio de um controle rigoroso na distribuicdo das notas, levando em
conta a questdo da “exclusividade”, bem como da repeticao do conteudo dos releases ¢ de
notas passadas. Diante desta forma de encarar a assessoria, Santana defende que qualquer

informagdo deve ser submetida ao assessor, antes de ser encaminhada a imprensa. (2007).

A infra-estrutura, de acordo com a visao do assessor especializado, deve ficar por
conta da assessoria de imprensa, sempre. Apenas a producao fotografica pode ficar a cargo da
produgdo. Normalmente, ele também se volta para a manutenc¢do do trabalho de divulgagao,
quando o espetaculo fica em cartaz durante uma temporada, destacando que os fatos que
antecedem a produgdo e a estréia costumam ocupar mais espago, além de poder contar com a
publicagdo de uma resenha escrita. Mas, no caso de Murmurios, as intervengdes feitas no
espaco cénico que sediou a montagem, fora do circuito de teatros, gerou uma divulgagdo em
outros setores além dos cadernos de cultura. A gratuidade e a parceria firmada com escolas
também deram um toque diferente ao trabalho do assessor. “Na segunda temporada, artistas
plasticos expuseram painéis especialmente criados para o espetaculo”, acrescenta. No entanto,

ao comparar a divulgacdo de projetos realizados pelo Ateli€ de Coredgrafos Brasileiros com o
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trabalho desenvolvido para o espetaculo Murmurios, o jornalista diferenciou as duas
estratégias, a partir da duragdo de ambas as temporadas, uma vez que uma foi bem mais curta

que a outra (Santana, 2007).

Joceval Santana ndo concorda com a afirmagdo de que os grandes meios de
comunica¢do venham reduzindo sistematicamente seus espagos.

Ha espaco sim, embora a oferta de bens culturais — ou o que se toma como
— tenha aumentado muito nos Gltimos tempos. No caso especifico da area
cultural, onde atuo, acho que a discussdo deve se proceder muito mais pelo
viés da reflexdo. As informagdes t€m circulado com muito mais rapidez e em
“maior quantidade”, o que gerou uma espécie de ansiedade em “dar tudo”,
numa pseudodemocratizagao ¢ alegagao de atender aos interesses do publico.
Dai a ilusdo da falta de espago. O que os caderno culturais tém perdido € o
espaco para a reflexdo — e ndo falo apenas da critica formal, mas da
capacidade de transformar os “produtos” culturais em matéria-prima para
abordar o proprio contexto — historico, politico, econémico, artistico — que
os engendra. Ou seja, ir além do “produto” (Santana, 2007).

Quando se trata de uma divulgagdo de projeto de alcance nacional que encerra
varias fases (inscricdo, sele¢do, divulgacdo de resultados, programagdo, apresentagdo de
espetaculos etc.) como o Ateli€ de Coreografos, segundo o assessor, “ha a possibilidade de
uma série de agdes distintas e abrangentes ao longo do ano, que podem despertar interesses
diferentes em diferentes veiculos”. Em sua opinido, os veiculos precisam acompanhar o
desenvolvimento do evento, para entender seu “formato e resultados. Por isso, criamos uma
forma de ‘alimentagdo’ sistematica via internet, com envio de informagdes especificas aos

jornalistas” (Santana, 2007).

Estratégias profissionais para captacao

Segundo Virginia Da Rin, foram realizadas 50 apresentacdes da encenagdo para
um total de 3.100 espectadores. Um publico de até 70 espectadores, “(...) bastante
diversificado no que diz respeito a faixa etaria e situagdo socio-econdmica”, mas dedicou-se
uma atencao especial a atrair estudantes, universitarios e secundaristas, especialmente da rede
publica de ensino, com a inten¢do de “estimular a formacao de platéia, facilitar o acesso de
um publico menos mobilizado” e contribuir para “a reflexdo e desenvolvimento intelectual
dos jovens”. A platéia se compunha também de moradores da regido, formadores de opinido e

o publico interessado em teatro. “Em 95% das apresentacdes o espetaculo lotou e registramos
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um publico excedente de 15 a 30 pessoas, na maioria das sessdes.” Houve algumas poucas

apresentacdes que nao atingiram a capacidade maxima.

Da Rin continua:

Algumas apresentagdes (...) foram precedidas de um bate papo com uma das
diretoras e com a producao do espetaculo, com o objetivo de trocar idéias e
informacdes sobre a encenagdo e seu processo de montagem, assim como
sobre o texto. Finalizada a temporada, recebemos correspondéncias de varias
escolas e universidades agradecendo pela oportunidade, parabenizando pela
iniciativa e solicitando a continuidade a fim de atender um maior nimero de
estudantes. Todas essas manifestagdes e resultados alcangados nos motivou a
buscar parcerias no sentido de realizar mais uma temporada da pecga,
atendendo aos diversos pedidos (2007).

Revitalizar, manter o espaco Jequitaia?

A coordenadora de produgdo observa que houve a sensibilizagdo da Petrobras
“que mais uma vez apostou no projeto, reconhecendo seu mérito e a importancia de estarmos
com um espetaculo profissional e diferenciado, na regido da Calgada, somando esforcos
também no sentido da revitalizacdo da cidade baixa”. Aconteceu entdo uma segunda
temporada, de agosto a outubro de 2006, otimizando segundo a produtora o investimento

realizado para a montagem da peca e reforma do local (Da Rin, 2007).

No espetaculo Murmurios, os enfoques sobre o desenvolvimento de técnicas
proprias de interpretacdo do ator, a critica conceitual sobre encenagdo e espago cénico, a
aproximagdo da proposta cénica a semblantes da realidade brasileira, foram aprimorados e

intensificados.

O Espago Jequitaia pertence a Petrobras sendo gerido pelo Governo do Estado
(pelo menos até a gestdo anterior) através de contrato de comodato. Segundo Da Rin, ha
interesse da Petrobras em transformar aquela area em empreendimento cultural e, nesse
sentido, “temos dialogado pois a experiéncia que 14 tivemos, com o projeto Murmurios, nos
estimulou a colaborar e nos envolvermos no sentido de motivar e reunir pessoas ¢

organizagdes para desenvolvermos um projeto juntos” (2007).

Foi o unico espetaculo a ter antincios pagos ou patrocinados —, como pode

acontecer em alguns casos, também através de permutas. No entanto, no que respeita a
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comunicagdo do espetaculo, fazemos nossas as observacdes do pesquisador Jean Michel Guy,
entendendo que também neste caso “hd uma hipotese bastante forte que compreende o esfor¢o
de comunicag¢ao dos teatros como direcionado aqueles que o subvencionam e ndo [apenas] aos

espectadores” (TA) *%.

23 (_.) il y a une hypothése forte également qui était que la cible réelle de I’effort de communication des

théatres n’était pas les spectateurs, mais le subventionneurs. Entrevista concedida em 13 set. 2006.



CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo desta tese tratamos do tema da assessoria de comunicagdo observando
sua transformacao e a elaboracdo de modelos da atividade nas condigdes da moderna
sociedade globalizada especificamente de Salvador (Bahia-Brasil) com referéncias a Paris-
Franga. Neste contexto, a assessoria de comunicagdo torna-se uma necessidade social
complexa que obedece a uma nova dindmica macrossocial: sociedade <> midia <> assessorias
<> fontes. Nesta configuracdo destacamos as seguintes transformacgdes: a) a passagem da
assessoria de imprensa para assessoria de comunica¢do, como requisito das mudancas
operadas pela globalizacdo e pelas novas tecnologias da comunicagdo; b) a assessoria de
comunica¢do concebida como o planejamento integrado das atividades ja tradicionalmente
configuradas enquanto habilitacdes, com destaque para jornalismo e relagdes publicas que
disputam este campo profissional; c¢) a utilizacdo de novos e velhos instrumentos de
comunicagdo que se articulam a necessidades e fazeres especificos e d) a coexisténcia dos
dois modelos de comunicacdo: a antiga assessoria de imprensa e a nova assessoria de

comunicagao.

Interessou-nos sobretudo compreender se estas transformacdes acontecem no
campo da assessoria de comunicagao dos espetaculos teatrais baianos, a partir do papel
desempenhado por assessores, diretores e produtores. Valemo-nos ainda das pecas
promocionais utilizadas pelas produgdes dos espetaculos no processo de comunicagdo que

anunciam e divulgam a encenacdo em temporada.

O primeiro indicador de uma mudanga no ambito da comunicagdo em espetaculos
teatrais € o reconhecimento da importincia e da necessidade da comunicagdo para o

espetaculo teatral.

Os dez diretores entrevistados afirmaram a necessidade de comunicagdo para a
realizacdo plena do espetdculo teatral, uma vez que este precisa do publico para se
concretizar. Produtores de seis espetaculos também reafirmam a necessidade e a importancia
da comunicacdo. Esse quadro ¢ diverso do que costumava acontecer no ambito dos

espetaculos teatrais, até a primeira metade na década de 90, quando se acreditava que era
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possivel existir encenagdo sem o concurso da comunicagdo, entendida a essa época como uma
atitude muito comercial para a verdadeira arte. Prevaleciam a nota jornalistica e a critica dos

experts.

Em decorréncia deste reconhecimento, ja se verifica a contratacdo de profissionais
de comunicagdo — a maioria jornalistas — para a execucdo da assessoria. Dos espetaculos
analisados, apenas um deles ndo contratou os servigos de assessor e nos trés teatros em que
existem assessorias instaladas com respectivos profissionais, o trabalho se processou

naturalmente.

Aliado a esse reconhecimento, observamos a utiliza¢ao de variados instrumentos e
recursos de comunicagdo: desde o cartaz e o programa até o uso de novas tecnologias, e
midias menos convencionais. Esta profusdo de instrumentos relaciona-se, em geral, a
necessidade de divulgagdo das marcas dos patrocinadores e, mesmo quando isso ndo ocorre,
seja por falta de recursos ou outros motivos, os instrumentos sdo considerados um item

fundamental.

Destacamos até aqui caracteristicas das transformagdes ocorridas na comunicagao
dos espetaculos teatrais que concorrem para o fortalecimento dos processos de comunicagao
contemporaneos, quais sejam: a relevancia da comunicagdo e a contratacdo de servigos
especificos num ambito em que recursos sdo escassos, como ¢ o caso dos espetaculos teatrais

baianos.

Por outro lado, ndo se verifica, na maioria dos projetos, a preocupagdo com
planejamento da comunica¢do, bem como a comunicacdo integrada. O que se observa ¢ a
comunica¢do pontual em funcdo de um cronograma do espeticulo (momento da estréia,
manutengdo etc.) e uma orientacdo que retira o poder de decisdo dos assessores quanto a
utilizagdo adequada e no tempo oportuno da maioria de instrumentos possiveis. Neste sentido
verifica-se que poucos destes instrumentos utilizados sdo direcionados com eficacia. O plano
global de comunicagdo ¢ definido pelo diretor teatral e/ou pelo produtor, limitando-se o
assessor ao trabalho da imprensa. Isso reflete a falta de planejamento e de autonomia dos

especialistas da comunicagao.

Trés agentes atuam, de forma coordenada ou ndo, no processo decisorio de

elaboracdo dos instrumentos de comunicacgdo: diretores de teatro, produtores e jornalistas
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(assessores), resultando dai diferengas no que respeita a escolha de determinadas midias.
Entre essas diferengas podemos citar o uso de, ainda que incipientes, apelos comerciais, na
forma de anuncios, bonus, venda avulsa de textos das pecas assistidas ou da trilha sonora,
comerciais de TV, geralmente determinadas pelos produtores dos espetaculos. Embora exista
uma certa articulacdo entre diretores, produtores e assessores, isso nao significa que se

trabalhe na perspectiva da comunicacao integrada e segundo uma comunicacao planificada.

Em casos extremos, diretores ou produtores ditam a férmula padrao da divulgacao
jornalistica por eles requerida, bem como o momento de incluir o trabalho da assessoria no
cronograma do espetaculo e quando se deve iniciar os contatos com a imprensa. Isso nem
sempre significa planejamento, muitas vezes representa um menor custo e até mesmo somente
contratar o assessor as vésperas da estréia do espetaculo. O que mais uma vez ratifica a
inexisténcia de planejamento, ja& que a comunicagdo ¢ pensada de uma forma pontual. Na
maioria dos casos, os assessores de comunicagdo sequer participam da discussdo sobre a
definicdo de estratégias. Cabe aqui ressaltar a declaracdo de um diretor que, ao contrario, ndo
quer sequer falar sobre o assunto comunicacao “porque nao entende”, e “deixa para quem

entende falar”.

Este quadro indica a centralizagdo do poder de coordenar as atividades de
assessoria, que nos casos analisados, nunca esta a cargo dos assessores contratados, mas
principalmente nas maos de diretores e produtores. As raras excecdes ficam por conta dos
poucos atores teatrais que também sdo produtores. E, em alguns casos, sdo também
jornalistas, o que faz com que comandem as agdes do assessor ou as incorporem. Na verdade,
0 que se verifica ¢ que a grande maioria dos diretores e produtores, embora contratem

assessores, querem divulgar a sua maneira o espetaculo.

Vale ressaltar que dentre os jornalistas que prestam assessoria aos espetaculos
teatrais, apenas os que sdo contratados pelas instituigdes desempenham a atividade
sistematicamente. De 38 estabelecimentos teatrais existentes em Salvador, apenas o Teatro
Castro Alves (sala Principal e sala do Coro) e Teatro Vila Velha tem assessoria de
comunica¢cdo em funcionamento regular; o Theatro XVIII contrata através de servigos de

terceiros; os teatros da Alianca Francesa, Café Teatro Z¢lia Gattai, Casa Via Magia, Gregorio
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de Matos e Moddulo tem assessores. Os demais, quando utilizam os servigos de assessoria,
4

contratam jornalistas fieelancers™".

Os instrumentos utilizados pelos assessores sdo em geral limitados ao
relacionamento com a imprensa, através da elaboragdo e envio de press-releases, fotografias,
midias eletronicas. Em dez assessorias a espetaculos apenas trés profissionais (jornalistas)
puderam atuar com uma visdo ampla de assessoria, ou seja, ndo focalizada apenas na
imprensa. Nestes casos houve participacao na elaboracao de pegas promocionais: cartazes,

programas, banners, dudio-midia, spots para radio, VT para programas televisivos etc.

Hé4 um consenso sobre a necessidade de comunicagdo em todos os niveis para as
producdes teatrais, e, em vista disso, ha o investimento possivel de cada espetaculo na
comunicagdo (15 a 20% do orcamento). Os investimentos em comunicagdo concorrem com
outros gastos mais prementes da encenagdo, como pagamento de atores e técnicos, aluguel de
pauta, cendrio, figurinos, percentual do produtor etc. Segundo os assessores, falta integracao
entre os agentes e o fato de se limitarem a assessoria de imprensa ¢ um resultado da visdao de
quem os contrata. Nestas circunstiancias, muitos acabam até preferindo atuar solitariamente

para nao dependerem de ninguém.

Dos espetaculos estudados, apenas aqueles (trés no total) encenados em casas
teatrais que ja contam com um sistema de comunicagdo institucionalizado, além da oferta de
servigos especializados — mesmo que num teatro seja em parceria com a producdo —

existem estratégias de comunicagdo consolidadas.

Os demais espetaculos (sete) encenados em institui¢des teatrais sem essa
estrutura, em alguns casos os assessores sequer se relacionam com a administra¢do. O fato de
possuirem sites e malas diretas nem sempre agrega valor a comunicagdo do espeticulo

especificamente.

De um modo geral, podemos dizer que a assessoria de comunicagdo no teatro em
Salvador situa-se num processo de transicdo entre a antiga assessoria de imprensa € a nova
assessoria de comunicagdo. Ha uma profissionaliza¢ao crescente no ambito da comunicacao,
mas que, na area teatral, ndo se consolida numa comunicagdo integrada em que pelo menos

houvesse um consenso entre assessor, produtor, diretor e designer grafico para uma atuacao

22 Ver Quadro 111 — Relacdo dos Teatros de Salvador (Anexo).
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que preservasse o planejamento, as atribui¢des profissionais de cada um dos agentes deste

processo e favorecesse a flexibilidade indispenséavel ao desenvolvimento da comunicacao.

Pensamos que a comunicagdo da cultura deve ser efetivada de forma integrada,
uma vez que as varias areas devem atuar ndo apenas para a eficacia dos resultados da
divulgagdo, mas para a articulagdo dos diversos interesses em jogo. Neste sentido é que
procuramos verificar a existéncia (ou ndo) de um planejamento da comunicag¢do. Além disso,
consideramos ainda fundamental atentar para a viabilizagdo dos espetaculos, a partir do aporte
de recursos financeiros e materiais, destacando os relativos a comunica¢do. No que respeita a
este aspecto, perguntamos ainda sobre a eficacia de servigos pontuais de comunicagdo, seja

por falta de recursos ou por uma visao equivocada dos envolvidos nestas agdes.

Hé em Salvador a coexisténcia de um tipo de assessoria de imprensa, nos moldes
tradicionais, com a nova configuracdo que a transforma numa grande area de comunicagao.
Isto se deve especialmente ao uso de novos recursos de informatica, a presenga de uma
multiplicidade de midias, a necessidade cada vez maior de integragdo das habilitagdes

envolvidas na comunicagao e a importancia da geréncia dos processos comunicacionais.
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Octacilio Fonseca em: 13 dez. 2006.
Paolo Marconi em: 29 mai. 2005.
Simone Ribeiro em: 07 jun. 2007.

Com criadores baianos
Cristiane Barreto: 03 jun. 2005.
Cleise Mendes em: 17 nov. 2005.
Fabio Vidal em: 01 out. 2005.
Hebe Alves em: 17 set. 2005.

Paulo Henrique Alcantara em: 20 jul. 2005.

Com criadores e jornalistas em cargos de direcao
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Bertrand Duarte, presidente do Sindicato das Agéncias de Propaganda do Estado da Bahia

(Sinapro-Bahia), em: 11 mai. 2005.

Fernando Marinho, presidente do Sindicato dos Artistas e Técnicos em Espetaculos de

Diversdes do Estado da Bahia (Sated) em: 16 nov. 2005.

Flavia Garcia Rosa, diretora da Editora da UFBA (Edufba) e vice-presidente da Associagao

Brasileira de Editoras Universitarias (Abeu) em: 02 jun. 2007.
Jodo Lima, presidente da Cooperativa Baiana de Teatro em 16 mai. 2005.

Kardelicia Mourao, presidente Sindicato dos Jornalistas Profissionais do Estado da Bahia

(Sinjorba), em: 06 mai. 2007.

Sérgio Coelho Borges Farias, coordenador do Programa de Pesquisa e Pds-Graduacao

(PPGAC) em: 09 jul. 2005.

Com assessores Rio de Janeiro
Cely Leal em: 29 jun. 2007
Mario Canivello em: 25 fev. 2007

Micheline Christophe em: 14 jan. 2007. (Atualmente coordenadora de pesquisa no IPEA/RJ)

Entrevistas realizadas Paris-Franca
Com criadores

Ariane Dubillard, atriz e produtora (Compagnie Les 3 coups) em: 08 ago. 2006.

Arnaud Sauer e Dominique Rebaud (Compagnie Choregrafique Camargo) em: 19 jun. 2006.

Catherine de Seynes (La Compagnie Chariot Pourpre/4 Chemins) em: 21 jun. 2006.
Macha Makaieff DesChamps, (Compagnie Deschamps et Makaief) em: 12 jul. 2006.
Marcia Barcellos-dangarina coredgrafa (Systeme Castafiore) em: 12 jun. 2006.
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Com produtores

Celeste Fernadez, assistente de Cinema/Lucernaire, em: 17 ago. 2006.

Christine Milleron, assistente de dire¢ao/Lucernaire, em: 23 mai. 2006.

Jean-Luc Grandie, diretor administrativo/ Cie. Tréteaux de France, em: 08 jun. 2006.
Bruno Trohel, produtor-assessor/Cie Systeme Castafiore, em: 12 jun. 2006.

Com assessores de comunicacio/imprensa:

Caroline Dietler-relacdes publicas/Theatre de la Villette, em: 31 mai. 2006.

Deolinda Vilhena-assessora de comunicacao/doutora em Producao Cultural em: 17 mai. 2006.
Frangois Boudeau-assessor de imprensa/Théatre du Chatelet, em: 05 jul.2006; 09 jan. 2007 e
13 jul. 2007.

Gaélle Barbarossa e Anne Claire-Gilles — relagdes publicas/Lucernaire, em 29 mai. 2006.
Liliane Andreone, relagdes publicas/Théatre du Soleil, em: 05 ago. 2006.

Marie Helene Brian, assessora de imprensa free lancer, em: 26 jul. 2006.

Sandra Crouprie e Sara Oulnas responsavel e encarregada respectivamente da Comunicagao/
Cité de la Musique de Nanterre, em: 14 jun. 2006.

Com especializacio em gestdo e producio cultural/teatral

Carole Ivars-especialista em gestdo teatral, produtora cultural, em 06 jun. 2006.
Denis Thévenin: diretor da Agecif em, 10 set. 2006

Jean-Philippe-Durand: responséavel pedagogico da Agefic em, 10 set. 2006.

Com pesquisadores

Bruno Péquignot, directeur du Département Médiation Culturelle/ Université Sorbonne
Nouvelle/Paris 3; Membre du Conseil de programmation de l'espace Culturel Le Lucernaire,
em : 12 set. 2007.

Denis Rolland: coordinateur do Lucernaire Centre National d’Art et d’Essais, professeur a
I'Université Robert Schuman, em: 28 mar.; 30 abr. 2006.

Emmanuel Wallon: maitre de conférences en science politique a 1’Université Paris-X
(Nanterre), chercheur en politiques culturelles ; sociologie du théatre, em : 15 e 19 set. 2006
Graga dos Santos: comédienne, metteur en scéne, maitre de conférences a 1’Université Paris X
— Nanterre em: 21 set. 2006

Jean Michel Guy: engenheiro de pesquisa do Departamento de estudos e da prospectiva do
Ministere de la Culture et de la Communication em: 13 set. 2006.



ANEXOS



Quadro I

Espetaculos e respectivos teatros — 2003
Sexta, Sabado, Domingo

Teatros/2003 Janeiro de 03 a 31

Sem Registro!

1° a 22 de Fevereiro

Sem Registro!

8 a 27 de Marco

Sem Registro!

4 a 26 de abril

Sem Registro!

2 a 31 de maio

O VOO DA ASA BRANCA =1IIII - 11 =08

6 a 28 de junho

Sem Registro!

4 a 26 de julho

ACBEU PLAYBACK = IIII = 05

1° a 30 de agosto

PLAYBACK = IIII = 04
CUIDA BEM DE MIM =111 = 03
NO RETROVISOR =1=01

5 a 27 de setembro

O VOO DA ASA BRANCA =II -1I=07
CUIDA BEM DEMIM =1=01

3 a 31 de outubro

A BOFETADA =11 - II =07

1° a 29 de novembro

A BOFETADA = IIIII - IITII = 10

5 a 27 de dezembro

Sem Registro!




Teatros/2003

Janeiro de 03 a 31

BARRA

Sem Registro!

1° a 22 de Fevereiro

Sem Registro!

8 a 27 de Marc¢o

Sem Registro!

4 a 26 de abril

Sem Registro!

2 a 31 de maio

Sem Registro!

6 a 28 de junho

Sem Registro!

4 a 26 de julho

Sem Registro!

1° a 30 de agosto

Sem Registro!

5 a 27 de setembro

BENE & RAY NA TRILHA DO “FAMA” = IIIII = 05

3 a 31 de outubro

BENE & RAY NA TRILHA DO “FAMA” =IIIII - IIIIT - 1 =11

1° a 29 de novembro

PEDACO DE MIM =111 = 03

5 a 27 de dezembro

PEDACO DE MIM -1=01
ANTIGONA = IIII = 04




Teatros/2003

Janeiro de 03 a 31

CASTRO ALVES
(SALA PRINCIPAL)

O VOODA ASA BRANCA = IIIII = 05

1 a 22 de Fevereiro

O VOO DA ASA BRANCA =11=02

8 a 27 de Marco

Sem Registro!

4 a 26 de abril

Sem Registro!

2 a 31 de maio

Sem Registro!

6 a 28 de junho

MEMORIAL DO CONVENTO =IIT =03
COM A PULGA ATRAS DA ORELHA =1 =01

4 a 26 de julho

NAO FUITEU=1=01
DOIS NA GANGORRA =1= 01
BRASIS O MAIOR TERREMOTO DA TERRA = II = 02

1° a 30 de agosto

A FLAUTA MAGICA =11 =02
SETE MINUTOS =1 =01
MULHERES DE HOLLANDA = II = 02

5 a 27 de setembro

ZASTROZZI=1=01
O EVANGELHO SEGUNDO JESUS CRISTO =1=01

1° a 30 de outubro

MULHERES DE HOLLANDA =11 =02
O ZELADOR =11 =02

1° a 29 de novembro

O TERCEIRO SETOR =1=01
TARTUFO =1=01
0S MONOLOGOS DA VAGINA =1=01

5 a 27 de dezembro

MAIS UMA VEZ AMOR =1=01
CORDEL DO AMOR SEM FIM =1=01




Teatros/2003

Janeiro de 03 a 31

CASTRO ALVES
(SALA DO CORO)

OS IKS =HIIT - II =07

1 a 22 de Fevereiro

OS IKS =HII - 1T =07

8 a 27 de Marco

CRIMES DELICADOS = IIIII — IIII = 09

4 a 26 de abril

2=1IIII - IIT = 08
CRIMES DELICADOS = IIIII = 05

2 a 31 de maio

ENSINA-ME A VIVER = IIIII - IIT = 08

6 a 28 de junho

ISTO E BOM DEMAIS = IIIII - III = 08
UM DIA DE KAFKA =II1I - III = 07

4 a 26 de julho

EMA TOMA BLUES =1=01
SUBMUNDO =1=101

1° a 30 de agosto

O SONHO DE PERCIVAL = IIIT - IIIII = 10

5 a 27 de setembro

CHA DE COGUMELO = UM CONTO DE FADAS =1=01
QUEM MATOU MARIA HELENA? =11 = 02
2=1II=03

1° a 29 de novembro

COMEDIA DO FIM — QUATRO PECAS E UMA CATASTROFE = IIIII —
I =10

5 a 27 de dezembro

COMEDIA DO FIM — QUATRO PECAS E UMA CATASTROFE = IIII -
I =07




Teatros/2003

03 a 31 de Janeiro

EUGENIO
TEIXEIRA LEAL

Sem Registro!

1° a 22 de Fevereiro

Sem Registro!

8 a 27 de Marco

Sem Registro!

4 a 26 de abril
Sem Registro!

2 a 31 de maio

Sem Registro!

6 a 28 de junho

Sem Registro!

4 a 26 de julho

Sem Registro!

1° a 30 de agosto

Sem Registro!

5 a 27 de setembro

Sem Registro!

3 a 31 de outubro

Sem Registro!

1° a 29 de novembro

AS MULHERES DE JORGE — O AMADO = IIIII = 05

5 a 27 de dezembro

AS MULHERES DE JORGE - O AMADO = IIII = 04




Teatros/2003 Janeiro de 03 a 31

Sem Registro!

1° a 22 de Fevereiro

Sem Registro!

8 a 27 de Marc¢o

Sem Registro!

4 a 26 de abril
Sem Registro!

2 a 31 de maio

PLAYBACK = HIII - III = 08

6 a 28 de junho

DIPLOMATA  [CORRA QUE O PULICA VEM Al =1=01

4 a 26 de julho

EMA TOMA BLUES = IHIII — IIII = 09

1° a 30 de agosto

EMA TOMA BLUES =HIII - 1 =06

5 a 27 de setembro

Sem Registro!

3 a 31 de outubro

AINDA ESTOU AQUI =11 =02

5 a 27 de novembro

Sem Registro!

3 a 25 de dezembro

Sem Registro!




Teatros/2003

Janeiro de 03 a 31

DI1AS GOMES

Sem Registro!

1° a 22 de Fevereiro

Sem Registro!

8 a 27 de Marco

Sem Registro!

4 a 26 de abril
Sem Registro!

2 a 31 de maio

Sem Registro!

6 a 28 de junho

Sem Registro!

4 a 26 de julho

O VOO DO CONDOR =11= 02

1° a 30 de agosto

TRAGIBLASFEMIAORGIA = IIIII = 05
VIDA MISSIONARIA — II = 02

5 a 27 de setembro

TRAGIBLASFEMIAORGIA = IIIII - II = 07
VIDAS MISSIONARIAS = IIIII = 05

3 a 31 de outubro

TRAGIBLASFEMIAORGIA = IIIII - IIII = 09

1° a 29 de novembro

TRAGIBLASFEMIAORGIA = IIIII - I =06

5 a 27 de dezembro

TRAGIBLASFEMIAORGIA =111 =03




Teatros/2003

Janeiro de 03 a 31

ESCOLA DE
TEATRO DA
UFBA

(MARTIM
GONCALVES
SALA S
PALCO VERDE)

O BEIJO NO ASFALTO =1II = 03

1° a 22 de Fevereiro

A FESTA (Sala 5 ) =1III = 04

8 a 27 de Marco

AUGUSTO JANTAR (Sala 5 ) =11=02
LEGIAO DAS SOMBRAS (Sala 5 ) = III = 03
DIAS FELIZES (Sala 5 )=11=02

4 a 26 de abril 3
O BAILE DE SATA (Sala 5 )=11=02

2 a 31 de maio

OS CEGOS (Sala5)=1I=102
O BEIJO NO ASFALTO (Sala 5 ) =1IIII = 04
O MENDIGO OU O CACHORRO MORTO (Palco Verde) =11 = 02

6 a 28 de junho

O BEIJO NO ASFALTO (Sala 5 )) = I = 02
DEUS DANADO (Sala 5 ) = III = 03

4 a 26 de julho

A MAIS FORTE (Sala 5)=11=03

1° a 30 de agosto

EU NAO SOU CACHORRO! (Sala 5)=1=01

5 a 27 de setembro

SENHORITA JULIA (Sala 5 ) =T -1 =07

3 a 31 de outubro

SENHORITA JULIA (Sala 5 ) =11=02

A FARSA DO CARNEIRO (Sala 5 ) = IIIII = 05
EDIPO EM COLONIA (M.Gongalves) =1=01
A MAIS FORTE (Sala5)=1=01

1° a 29 de novembro

EDIPO EM COLONIA (M.Gongalves) = I1 = 02
A MAIS FORTE (Sala5)=1=01
JUVENTUDE ESCLARECIDA (Sala5)=1=01
PERDIDOS (Sala 5)I=01

MIRANDOLINA (Sala 5) I =02

5 a 27 de dezembro

PODE SER QUE SEJA SO O LEITEIRO LA FORA (Sala 5 ) =1I = 02




Teatros/2003

Janeiro de 03 a 31

ESPACO XISTO
BAHIA

PLAYBACK = IIIII = 05
ISTO E BOM DEMAIS =1 =01

1° a 22 de Fevereiro

PLAYBACK = HII -1I=07
ISTO E BOM DEMAIS =1IIII - I = 06

8 a 27 de Marco

ISTO E BOM DEMALIS = IIII = 04
QUEM SABE? = IIII = 04

4 a 26 de abril

ISTO E BOM DEMALIS = IIII = 04
QUEM SABE? =1I = 02
A HORA DA ESTRELA = IIIII = 05

2 a 31 de maio

A HORA DA ESTRTELA =11 =02
IDAS E VINDAS = HIII - I = 07
QUEM SABE? =1IIII -1 =07

6 a 28 de junho

IDAS E VINDAS = HIII - I = 07
QUEM SABE?=1III -1 -1=11

4 a 26 de julho

QUEM SABE? = IIII = 04

ERE — ETERNO RETORNO =1=01
ACORDA MI=1I1=02

DEUS DANADO = IIIII = 06
LAMPIAO E MARIA BONITA =1=01
MININIM =11 = 02

1° a 30 de agosto

UM DIA DE KAFKA = IIIII — I = 09
QUEM DESCOBRIU O AMOR? =1=01

5 a 27 de setembro

LAMPIAO E MARIA BONITA =1=01

3 a 31 de outubro

LAMPIAO E MARIA BONITA = IITII — IITII - TT = 12

1° a 29 de novembro

LAMPIAO E MARIA BONITA = IIIII - I = 06
CUIDA BEM DE MIM = IIII = 05

5 a 27 de dezembro

UMA TRILOGIA BAHIANA: CIDADE EXPRESSA, CIDADE REAL E
CIDADE FANTASTICA = III = 03




Teatros/2003 Janeiro de 03 a 31

VENHA VENCER O VICIO = IIII = 04

1° a 22 de Fevereiro

VENHA VENCER O VICIO = III = 03

8 a 27 de Marco

Sem Registro!

4 a 26 de abril

Sem Registro!

2 a 31 de maio

PEDACO DE MIM = IIII = 04
VENHA VENCER O VICIO = IIII = 04

GAMBOA 6 a 28 de junho

PEDACO DE MIM = HIII = 05
VENHA VENCER O VICIO = IIII = 04

4 a 26 de julho

Sem Registro!

1° a 30 de agosto

KAIROS — CORPO, ALMA E ESPIRITO = II = 02

5 a 27 de setembro

Sem Registro!

3 a 31 de outubro

A VIDA APOS A MORTE = IIIII - I = 07

1° a 29 de novembro

A VIDA APOS A MORTE =1=01

5 a 27 de dezembro

Sem Registro!




Teatros/2003 Janeiro de 03 a 31

MULHERES DE HOLLANDA = IIIII - 11 = 07

1° a 22 de Fevereiro

MULHERES DE HOLLANDA = IIIII - II = 07

8 a 27 de Marco

MULHERES DE HOLLANDA = IIIII - I = 06

4 a 26 de abril
PEQUENOS BURGUESES =1=01

2 a 31 de maio

PEQUENO BURGUES =11 =02
SEU BOMFIM = IIIII - IIT = 08

6 a 28 de junho

SEU BONFIM =11 = 02

GREGORIO DE JOGUETE = 11= 02
MATOS 4 a 26 de julho
JOGUETE = HIII - I = 10
1° a 30 de agosto

JOGUETE = HIII - III = 08

5 a 27 de setembro

DEUS DANADO =1=01

3 a 31 de outubro

DEUS DANADO = ITIII — ITIII - IIT = 12

1° a 29 de novembro

DEUS DANADO =1

5 a 27 de dezembro

Sem Registro!




Teatros/2003 03 a 31 de Janeiro

Sem Registro!

1° a 22 de Fevereiro

Sem Registro!

8 a 27 de Marco

Sem Registro!

4 a 26 de abril

Sem Registro!

2 a 31 de maio

Sem Registro!

6 a 28 de junho

ICBA Sem Registro!

4 a 26 de julho

Sem Registro!

1 a 30 de agosto

Sem Registro!

5 a 27 de setembro

SOMOS TODOS FILHOS DE CAIM=1=01

1° a 30 de outubro

Sem Registro!

5 a 27 de novembro

Sem Registro!

3 a25 de dezembro

Sem Registro!




Teatros/2003 Janeiro de 03 a 31

Sem Registro!

1° a 22 de Fevereiro

Sem Registro!

8 a 27 de Marco

Sem Registro!

4 a 26 de abril

Sem Registro!

2 a 31 de maio

Sem Registro!

4 a 26 de junho

IRDEB TRAGIBLASFEMIAORGIA =1 = 01

1° a 30 de julho

TRAGIBLASFEMIAORGIA = III = 03

1° a 30 de agosto

Sem Registro!

5 a 27 de setembro

Sem Registro!

1° a 30 de outubro

Sem Registro!

5 a 27 de novembro

Sem Registro!

3 a25 de dezembro

Sem Registro!




Teatros/2003 Janeiro de 03 a 31

ABOA=1=01
Na Bagunca do Teu Coragdo =1=01

1° a 22 de Fevereiro

A BOA=1IIII - I1 = 07
Na Bagunca do Teu Coragdo =1=01

8 a 27 de Marco

Sem Registro!

4 a 26 de abril

UM DIA DE KAFKA = IIIII - I = 09

2 a 31 de maio

ISBA UM DIA DE KAFKA = III = 03
CAPITAES DA AREIA = IIII - III = 08

6 a 28 de junho

CAPITAES DE AREIA =11 = 02
MARIA QUITERIA = IIIII — I1I = 08

4 a 26 de julho

MARIA QUITERIA = HIII - I = 10

1° a 30 de agosto

MARIA QUITERIA = IIIII — IIII - IT = 12

5 a 27 de setembro

MARIA QUIITERIA = IIIII = 05

3 a 31 de outubro

PAREM DE FALAR MAL DA ROTINA =11 =02

1° a 29 de novembro

UM GRITO PARA ALUA=1=01

5 a 27 de dezembro

Sem Registro!




Teatros/2003

Janeiro de 03 a 31

JORGE AMADO

OS SEGREDOS DO PENIS = IT = 02
SETEMBRINA =11 = 02

1° a 22 de Fevereiro

SETEMBRINA =IIIII — I = 06

8 a 27 de Marco

TERCEIRAS INTENCOES = 11 = 02
NA BAGUNCA DO TEU CORACAO = IIIII = 05
GUERRA CONJUGAL =11 =02

4 a 26 de abril

NA BAGUNCA DO TEU CORACAO = II = 02
TEM UM PSICANALISTA NA NOSSA CAMA =11=02

2 a 31 de maio

DIVALDO SIMPLESMENTE FRANCO =1 = 01
NA BAGUNCA DO TEU CORACAO = IIIII — I1 = 07

6 a 28 de junho

NORMA =11 =02

4 a 26 de julho

Sem Registro!

1° a 30 de agosto

UM CHAPEL PARA VIAGEM =1 =01
COMO RAUL JA DIZIA = III = 03

5 a 27 de setembro

ASTRO POR UM DIA =1=01
DISSE — ME — DISSE =11 =02

3 a 31 de outubro

O VOO DA ASA BRANCA =IIIII-1=06

1° a 29 de novembro

NOITES BRANCAS =1=01
CAMISA DE FORCA =111 = 03

5 a 27 de dezembro

DE BEM, VINDO PARA BAHIA =11 =02




Teatros/2003 Janeiro de 03 a 31

Sem Registro!

1° a 22 de Fevereiro

Sem Registro!

8 a 27 de Marco

Sem Registro!

4 a 26 de abril

Sem Registro!

2 a 31 de maio

UMBIGUIDADE = HIII - 11 =07

6 a 28 de junho

Sem Registro!

4 a 26 de julho

Moburo MEU QUINTAL =1=01

NOCAO BRASILEIRA, A COMEDIA DA VIDA = IIII = 05

1° a 30 de agosto

NOCAO BRASILEIRA, A COMEDIA DA VIDA =1II - 03

5 a 27 de setembro

Sem Registro!

3 a 31 de outubro

A COISA =II1I = 04

1° a 29 de novembro

A COISA=1=01

5 a 27 de dezembro

Sem Registro!




Teatros/2003

Janeiro de 03 a 31

MOLIERE

Sem Registro!

1° a 22 de Fevereiro

Sem Registro!

8 a 27 de Marco

Sem Registro!

4 a 26 de abril

Sem Registro!

2 a 31 de maio

ESCORIAL = IIIII — I = 09
MONSIEUR ARMAND, VULGO GARRINCHA =11=02
SANTO ELVIS=1=01

6 a 28 de junho

ESCORIAL =11 =02

4 a 26 de julho

Sem Registro!

1° a 30 de agosto

BENE & RAY NA TRILHA DA “FAMA” = IIIII — IIII = 09

5 a 27 de setembro

O QUE FOI LONGE PARECE SER UM VERSO EM BRANCO = IIIII -
I = 09

3 a 31 de outubro

O QUE FOI LONGE PARECE SER UM VERSO EM BRANCO =1I =02
RELEITURA CLOWNESCA DA CANTORA CARECA =11 =02

1° a 29 de novembro

NA SOLIDAO DOS CAMPOS DE ALGODAO = IIIII - I1I = 08

5 a 27 de dezembro

UM BONDE CHAMADO DESEJO =11 =02




Teatros/2003 Janeiro de 03 a 31

1,99 =111 - 11 =07
2 =111 = 05

1° a 22 de Fevereiro
1,99 =1III1 - I1 = 07
2=1I1=03

8 a 27 de Marco

Sem Registro!

4 a 26 de abril

Sem Registro!

2 a 30 de maio

SALESIANO Sem Registro!

6 a 28 de junho

Sem Registro!

4 a 26 de julho

1,99 =1 - 11 =07

1° a 30 de agosto

1,99 = IIIII — 111 = 08

5 a 27 de setembro

CUIDA BEM DE MIM = IIIII - IIT = 08
TA LIGADO? = I - IIIII = 10

1° a 30 de outubro

Sem Registro!

5 a 27 de novembro

Sem Registro!

3 a 25 de dezembro

Sem Registro!




Teatros/2003 Janeiro de 03 a 31

ESTORIAS DO GRANDE AMOR =IIHI -1=06

1° a 22 de Fevereiro

ESTORIAS DO GRANDE AMOR =1 =01
A CHAMADA POETICA =11 =02

8 a 27 de Marco

O SANTO E A PORCA =11=02

4 a 26 de abril

O SANTO E A PORCA =IIIII - ITI = 08

2 a 31 de maio

O SANTO E A PORCA = 1111 = 04

ENCAIXOTANDO SHAKESPEARE =1=01
SESC/SENAC .
6 a 28 de junho

OLIXO=1I=01
O COTIDIANO DA VIDA URBANA =1I1=02
CIDADAO DE PAPEL =1 =01

4 a 26 de julho

CONTRTOVERSIAS = III = 03

1° a 30 de agosto

CONTROVERSIAS = IIIII = 05

5 a 27 de setembro

Sem Registro!

3 a 31 de outubro

OS OVOS DE MILITAO = IIHI — IIHI = 10

1° a 29 de novembro

OS OVOS DE MILITAO =1 =01
O VOO DO CONDOR —II = 02

5 a 27 de dezembro

JOGUETE=1=01




Teatros/2003

Janeiro de 03 a 31

SESI

LEA, CLEIA E AZALEIA = IIIII = 05
AS FEMINISTAS DE MUZENZA = IIIII - I = 07
O SANTO E A PORCA =1I1I = 04

1° a 22 de Fevereiro

O SANTO E A PORCA =1IIII - 11 = 07

AS FEMINISTAS DE MUZENZA = IIIII - IIIII = 10
LEA, CLEIA E AZALEIA = IIIII - I = 06

Bodas de Mangue =1 =01

8 a 27 de Marco

AS FEMINISTAS DE MUZENZA = IIIII — 1T = 08

4 a 26 de abril

AS FEMINISTAS DE MUZENZA = TIIII - I - T =11

2 a 31 de maio

AS FEMINISTAS DE MUZENZA = IIIII — IIIII = 10
EU, VOCE E ELA = IIIII - I = 07
ANTONIO, MEU SANTO = IIII = 05

6 a 28 de junho

EU, VOCE E ELA = IIIII = 05
ANTONIO, MEU SANTO = IIIII — IIII = 09
FIM DE PARTIDA = III = 04

4 a 26 de julho

PEDACO DE MIM = IIIII = 05
ANTONIO, MEU SANTO = IIIII — IIII = 09
CADEIRAS =1=1

1° a 30 de agosto

PEDACO DE MIM = I - III = 08
ANTONIO, MEU SANTO = IIIII - I -I =11
CADEIRAS = HIII = 05

TERCEIRO SINAL = IIII = 04

5 a 27 de setembro

PEDACO DE MIM = I - II = 07
ANTONIO, MEU SANTO =11 =02
LEIA, CLEA E AZALEIA =IIIII -1 = 06
O TERCEIRO SINAL =IIIII - IT = 07

3 a 31 de outubro

LEIA, CLEA E AZALEIA =11=01

QUEM MATOU MARIA HELENA? = IIIII — I1 = 07
NAO VAMOS FALAR NISSO AGORA =1IIII -1 =06
O TERCEIRO SINAL = ITII = 04

1° a 29 de nLovembro

QUEM MATOU MARIA HELENA? = IIIII — 11 = 07
NAO VAMOS FALAR NISSO AGORA =1III - 11 =07
O TERCEIRO SINAL =IIIII - I = 06

5 a 27 de dezembro

QUEM MATOU MARIA HELENA? = IIIII = 05
NAO VAMOS FALAR NISSO AGORA =111 = 03




Teatros/2003

Janeiro de 03 a 31

VILA VELHA

CABARE DA RRRRRACA (Cabaré dos Novos) = IIIII — II = 07
SAIA DE PROBLEMA (Cabaré dos Novos) = IIIII - II = 07
REMENDO, REMENDO (Teatro) = IIIII = 05

PERDOA-ME (Teatro) =1=01

RELATO DE UMA GUERRA QUE NAO ACABOU = III = 03

1° a 22 de Fevereiro

CABARE DA RRRRRACA (Cabaré dos Novos) = IIIII — II = 07
SAIA DE PROBLEMA (Cabaré dos Novos) =1=01

REMENDO, REMENDO (Teatro) = ITII = 04

RELATO DE UMA GERRA QUE NAO ACABOU (Teatro) = I = 02
TRILHAS DO VILA (Teatro) = II = 02

8 a 27 de Marc¢o

Sem Registro!

4 a 26 de abril

A PENA E A LEI (Teatro) = IIIII — IIIIT = 10
A MISSAQ (Teatro) =1=01

2 a 31 de maio

OS OVOS DE MILITAO (Teatro)= III1I — 111 = 08
CABARE DA RRRRRACA = IIIII — I1I = 08
RELATO DE UMA GUERRA QUE AINDA (NAO) ACABOU = III = 03

6 a 28 de junho

CABARE DA RRRRRRACA = IIII = 04
HYDE, - DEMASIADO HUMANO = IIIII - I1 = 07
LEITURA DE CORDEL = (Cabaré dos Novos) =1= 01

4 a 26 de julho

A PENA E A LEI (Cabaré dos Novos)= IIIII — IIII = 09
CRIACAO TEATRAL —- WOLKSWAGEN =1=01
PEGA PA CAPA =1=01

SOS PINDORAMA — QUEM E O CULPADO? =1=01
CORDEL DO PAVAO MISTERIOSO = II = 02

1° a 30 de agosto

O PECADO E O PERDAO =11 = 02

BODAS DE MANGUE — A TRAGICA HISTORIA DA GRINGA
MALSERVIDA (Cabaré dos Novos) = IIIII — I = 06

OXENTE, CORDEL DE NOVO? = III = 03

5 a 27 de setembro

OXENTE, CORDEL DE NOVO? =1IIII - I = 06

CURRUPITINGA (Cabaré dos Novos)=IIIII - I = 07

ALMANAQUE DA LUA (Cabaré dos Novos) = ITII = 04
ALPERCATA DE COURO CRU/CEMITERIO DE ANJINHOS =1 =01
JOTACE FREITAS (Cabaré dos Novos)=1= 01

A CASA DE BERNARDA ALBA =1=01

3 a 31 de outubro




1° a 29 de novembro

ROMEU E JULIETA NAO SE AMAM MAIS (Cabaré dos Novos) = ITIII —
111 =09

RELATO DEUMA GUERRA QUE (NAO) ACABOU =1=01
CANDACES — A RECONSTRUCAO DO FOGO =111 =03

OXENTE, CORDEL DE NOVO? =111 = 03

5 a 27 de dezembro

Sem Registro!




Teatros/2003 Janeiro de 03 a 31

BRASIS =1IIII - 11 =07

1° a 22 de Fevereiro

BRASIS =TI -1I =07

8 a 27 de Marco

BRASIS = IIIII - II = 07
EMA TOMA BLUES = IIIII = 05

4 a 26 de abril

BRASIS = IIIII - ITI = 08
EMA TOMA BLUES = IIII = 04

2 a 31 de maio

BRASIS = IIII - IITIT = 10
EMA TOMA BUES =IIIII - I = 07
Xvil A CASA DA MINHA ALMA = 1111 = 04

6 a 28 de junho

BRASIS =IIII = 04
A CASA DA MINHA ALMA =III - IIIII =10

4 a 26 de julho

A CASA DA MINHA ALMA =TI - IIIIT = 10
SEU BONFIM = IIIII - IT = 07
APARECEU A MARGARIDA =111 = 03

1° a 30 de agosto

A CASA DA MINHA ALMA = HIII - IIII = 10
TODAS AS HORAS DO FIM = IIIII = 05

SEU BONFIM =1=01

A CASA DA MINHA ALMA2=11=02

5 a 27 de setembro

O AMOR COMEU =HIII -1=06
ERE — ETERNO RETORNO =1=01
A CASA DA MINHA ALMA =1=01

3 a 31 de outubro

TRES MULHERES E APARECIDA =IIII -1 =06
ERE — ETERNO RETORNO =11 =02

1° a 29 de novembro

ERE — ETERNO RETORNO =IIIII - I = 06
JOGUETE =1=01

5 a 27 de dezembro

AS LAGRIMAS AMARGAS DE PETRA VON KANT = IIII = 04




Quadro II

Espetaculos e respectivos teatros — 2004
Sexta, Sabado e Domingo

Teatros/2004 Janeiro de 03 a 31

LAMPIAO E MARIA BONITA = II = 02
A BOFETADA = 1III = 04

6 a 28 de Fevereiro

A BOFETADA =1I=02
LAMPIAO E MARIA BONITA = 11 = (2

5a 27 de Marco

LAMPIAO E MARIA BONITA = IIII - II = 07
A BOFETADA =TIIII -1=06

2 a 30 de abril

LAMPIAO E MARIA BONITA = IIII - II = 07
ACBEU A BOFETADA =TIIII -1=06

1° a 29 de maio

Sem Registro!

4 a 26 de junho

Sem Registro!

2 a 31 de julho

Sem Registro!

6 a 28 de agosto

Sem Registro!

3 a 25 de setembro

Sem Registro!

1° a 30 de outubro

Sem Registro!

5 a 27 de novembro

Sem Registro!

3 a 25 de dezembro

Sem Registro!




Teatros/2004 Janeiro de 03 a 31

Sem Registro!

6 a 28 de Fevereiro

Sem Registro!

5 a 27 de Marco

Sem Registro!

2 a 30 de abril

Sem Registro!

1° a 29 de maio

SO OS LOUCOS DIZEM A VERDADE = IIII = 04
ESSA VIDA E UMA COMEDIA = II = 02

BARRA 4 a 26 de junho

SO OS LOUCOS DIZEM A VERDADE =1I = 02

2 a 31 de julho

TRAGIBLASFEMIAORGIA = IIII - I = 10

6 a 28 de agosto

TRAGIBLASFEMIAORGIA = IIIII = 05
SEM PAZ NAO HA SONHO = IIIII = 05

3 a 25 de setembro

SEM PAZ NAO HA SONHO = IIII = 04
AS MULHERES DE JORGE — O AMADO =11 =02

1° a 30 de outubro

AS MULHERES DE JORGE - O AMADO = IIIII - ITI = 08
LOUCOS DO AMOR =HII-1III -1=11

5 a 27 de novembro

AS MULHERES DE JORGE — O AMADO = IIII = 04
JESUS ESTA NO CENTRO DE NOS =11 = 02

3 a 25 de dezembro

JESUS ESTA NO CENTRO DE NOS = IIIII - I = 06
AS MULHERES DE JORGE - O AMADO = IIIII = 05




Teatros/2004

Janeiro de 03 a 31

CASTRO ALVES
(SALA PRINCIPAL)

Sem Registro!

6 a 28 de Fevereiro

Sem Registro!

5 a 27 de Marc¢o

Sem Registro!

2 a 30 de abril

AS MENTIRAS QUE OS HOMENS CONTAM = 11

1° a 29 de maio

O AVARENTO =1I1=02
CALENDARIO DE PEDRA = II = 02

4 a 26 de junho

O CASO DA RUA DO LADO =11 =02

2 a 31 de julho

TEM UM PSICANALISTA NA NOSSA CAMA =11=02
O AMANTE =11 =02

6 a 28 de agosto

A LEVE, O PROXIMO NOME DA TERRA =1=01

3 a 25 de setembro

ESSE ALGUEM MARAVILHOSO QUE AMEI |=1I = 02
COCEGAS=11=02

1° a 30 de outubro

COCEGAS=11=02
INTIMIDADE INDECENTE = II = 02
MELANIE KLEIN = II = 02

5 a 27 de novembro

BATALHA DE ARROZ NUM RINGUE PARA DOIS =11 = 02
CORACOES NA CONTRAMAO =11 = 02

3 a 25 de dezembro

A PRIMEIRA NOITE DE UM HOMEM =11 = 02
CUIDA BEM DEMIM =1=01




Teatros/2004

Janeiro de 03 a 31

CASTRO ALVES
(SALA DO CORO)

COMEDIA DO FIM — QUATRO PECAS E UMA CATASTROFE... = IIII
=05

6 a 28 de Fevereiro

COMEDIA DO FIM - QUATRO PECAS E UMA CATASTROFE = IIII =
04

5a 27 de Marc¢o

COMEDIA DO FIM - QUATRO PECAS E UMA CATASTROFE = IIIII —
I=06

2 a 30 de abril

VIXE MARIA! DEUS E O DIABO NA BAHIA! = IIIII - III = 08

1° a 29 de maio

VIXE MARIA! DEUS E O DIABO NA BAHIA! = IIIII — IITII — ITII = 14

4 a 26 de junho

VIXE MARIA! DEUS E O DIABO NA BAHIA! = IIIII - ITII = 09

2 a 31 de julho

LAMPIAO E MARIA BONITA = IIIII — ITIII — 10

6 a 28 de agosto

ALTA NOITE =11 =02
COITEIROS DE PAIXOES = II = 02
BAILE DE MASCARAS = IIIII - I = 06

3 a 25 de setembro

BAILE DE MASCARAS = IIIII — III = 08

1° a 30 de outubro

BAILE DE MASCARAS = IIII = 04

5 a 27 de novembro

ESCORIAL=1=01

OS OVOS DE MILITAO =1=01

FALA BAIXO SENAO EU GRITO = II = 02
CINDERELA BLACK POWER =11 =02

3 a 25 de dezembro

COMEDIA DO FIM - QUATRO PECAS E UMA CATASTROFE = IIIII =
05




Teatros/2004

Janeiro de 03 a 31

EUGENIO
TEIXEIRA LEAL

AS MULHERES DE JORGE — O AMADO = IIIII - IIII = 09

6 a 28 de Fevereiro

AS MULHERES DE JORGE — O AMADO = IIIII = 05

5 a 27 de Marco

AS MULHERES DE JORGE — O AMADO = IIIII = 05

2 a 30 de abril
AS MULHERES DE JORGE — O AMADO =IIIII -1 = 06

1° 2 29 de maio

AS MULHERES DE JORGE — O AMADO = IIIII - IIII = 10

4 a 26 de junho

AS MULHERES DE JORGE — O AMADO = IIII = 04

2 a 31 de julho

AS MULHERES DE JORGE — O AMADO =1III = 03

6 a 28 de agosto

AS MULHERES DO JORGE — O AMADO = IIII — IIII = 09

3 a 25 de setembro

AS MULHERES DO JORGE - O AMADO =11 =02

1° a 30 de outubro

Sem Registro!

5 a 27 de novembro

Sem Registro!

3 a25 de dezembro

Sem Registro!




Teatros/2004

Janeiro de 03 a 31

DIPLOMATA

Sem Registro!

6 a 28 de Fevereiro

Sem Registro!

5 a 27 de Marco

Sem Registro!

2 a 30 de abril
Sem Registro!

1° 2 29 de maio

CRIMES DELICADOS = IIIII — IIII = 09
0O VOO DA ASA BRANCA = IIIII -1 = 06

4 a 26 de junho

0O VOO DA ASA BRANCA =IIIII -1 = 06
CRIMES DELICADOS = IIII = 04

2 a 31 de julho

Sem Registro!

6 a 28 de agosto

Sem Registro!

3 a 25 de setembro

Sem Registro!

1° a 30 de outubro

Sem Registro!

5 a 27 de novembro

Sem Registro!

3 a 25 de dezembro

Sem Registro!




Teatros/2004

Janeiro de 03 a 31

Di1AS GOMES

Sem Registro!

6 a 28 de Fevereiro

Sem Registro!

5 a 27 de Marc¢o

Sem Registro!

2 a 30 de abril
Sem Registro!

1° a 29 de maio

Sem Registro!

4 a 26 de junho

Al, MEU SANTO ANTONIO = IIII = 04

2 a 31 de julho

Al, MEU SANTO ANTONIO = ITIII — I = 10

6 a 28 de agosto

Al, MEU SANTO ANTONIO = ITII — IIIII - 11T = 13

3 a 25 de setembro

AL MEU SANTO ANTONIO = III = 03
TRANGIBLASFEMIAORGIA = II = 02

1° a 30 de outubro

TRANGIBLASFEMIAORGIA = IIII = 04

5 a 27 de novembro

Sem Registro!

3 a 25 de dezembro

PE DE CABRA =1=01

AS BACANETES =1=01

O RAPAZ QUE SE CASOU COM UM CABELUDO PENSANDO QUE
ERA UMA MOCA OU OS DESENGANOS DO AMOR =11 = 02
ANTONIO, MEU SANTO =11 = 02




Teatros/2004

Janeiro de 03 a 31

MARTIM
GONCALVES
E
SALA 5

Sem Registro!

6 a 28 de Fevereiro

VOCE ME CONHECE? =1 = 01
ARTE (Sala 5)=1=01

5a 27 de Marc¢o

ARTE (M.Gongalves) = IIIIT — IIIII = 10

2 a30de ’abril
0O ZOOLOGICO (Sala 5) — IHIII - I = 06

1° a 29 de maio

0 ZOOLOGICO (Sala 5) =1 =01

4 a 26 de junho

DOROTEIA (Sala 5) = I1 = 02
A FARSA DA BOA PREGUICA (Sala 5) = III = 03

2 a 31 de julho

UM DIA NA VIDA DE UMA ENFERMEIRA (Sala 5) = I1 =02
MIRANDOLINA (Sala 5) = IIII = 04

6 a 28 de agosto

O SOM DOS PASSOS (Sala 5)=1I =02
OTTO LARA REZENDE, OU BONITINHA, MAS ORDINARIA
(M.Gongalves) = II1 = 03

3 a 25 de setembro

OTTO LARA REZENDE, OU BONITINHA, MAS ORDINARIA
(M.Gongalves) = IIIII — III = 08

1° a 30 de outubro

OTTO LARA REZENDE, OU BONITINHA, MAS ORDINARIA
(M.Gongalves) = II = 02

SO O FARAO TEM ALMA (Sala 5) = I = 02

POUCO AMOR NAO E AMOR (Sala 5) =1=01

5 a 27 de novembro

POUCO AMOR NAO E AMOR (Sala 5) = I1 =02
TUDO TIMING (Sala 5) = Il = 03
BRASEIRO = II = 02

3 a25 de dezembro

A REVOLTA DA INSANIDADE (Sala 5) =11 =02
AS AVENTURAS DE LAMPIAO E BEIJA-FLOR (Sala 5) = III = 03
UM HOMEM CHAMADO SHAKESPEARE (Sala 5)=11 =02




Teatros/2004

Janeiro de 03 a 31

ESPACO
XISTO BAHIA

UMA TRILOGIA BAIANA: CIDADE EXPRESSA...IIII - I = 07

6 a 28 de Fevereiro

Sem registro!

5a 27 de Marc¢o

NA SOLIDAO DOS CAMPOS DE ALGODAO =11 = 02
ANTIGONA =1=01
... UM VERSO EM BRANCO =11 = 02

2 a 30 de abril

ANJOS DO ARENOSO - IIII = 04

1° a 29 de maio

O BEIJO NO ASFALTO = IIIII - III = 08
JOGUETE = HIII - III = 08

4 a 26 de junho

O BEIJO NO ASFALTO = IIII = 04
O LACO DE FITA =11=102

2 a 31 de julho

Sem Registro!

6 a 28 de agosto

ESCORIAL = IIIII - IT = 07

3 a 25 de setembro

CUIDA BEM DE MIM =11 = 02

1° a 30 de outubro

CUIDA BEM DEMIM =1=01

5 a 27 de novembro

ANJOS DO ARENOSO = IIII = 04

3 a 25 de dezembro

EUTE AMO =1=01
FURACOES — CONCERTOS PARA UM ATOR = II1 = 02




Teatros/2004

Janeiro de 03 a 31

GAMBOA

INTIMIDADE =11 = 02

6 a 28 de Fevereiro

INTIMIDADE =IIIII - T = 06

5 a 27 de Marco

INTIMIDADE = IIIII — I1I = 08

2 a 30 de abril

Sem Registro!

1° a 29 de maio

Sem Registro!

4 a 26 de junho

Sem Registro!

2 a 31 de julho

Sem Registro!

6 a 28 de agosto

LOGO NOS ENCONTRAMOS NO CEU...OU NO INFERNO = II = 02

3 a 25 de setembro

LOGO NOS ENCONTRAMOS NO CEU...OU NO INFERNO = IIII = 04

1° a 30 de outubro

LOGO NOS ENCONTRAMOS NO CEU

...OU NO INFERNO = III = 03

5 a 27 de novembro

Sem Registro!

3 a25 de dezembro

Sem Registro!




Teatros/2004 Janeiro de 03 a 31

Sem Registro!

6 a 28 de Fevereiro

Sem Registro!

5 a 27 de Marco

Sem Registro!

2 a 30 de abril
Sem Registro!

1° 2 29 de maio

8 MULHERES = IIT =03

4 a 26 de junho

GREGORIO DE |8 MULHERES = IIII = 04

2 a 31 de julho

MATTOS O LACO DE FITA=1=01

6 a 28 de agosto

Sem Registro!

3 a 25 de setembro

O CACADOR DE SONHOS =111 =03

1° a 30 de outubro

O CACADOR DE SONHOS =1I=02

5 a 27 de novembro

CHUA =1I=02

3 a25 de dezembro

Sem Registro!




Teatros/2004 Janeiro de 03 a 31

Sem Registro!

6 a 28 de Fevereiro

Sem Registro!

5 a 27 de Marco

Sem Registro!

2 a 30 de abril

Sem Registro!

1° a 29 de maio

O SOM DOS PASSOS =11=02

4 a 26 de junho

ICBA Sem Registro!

2 a 31 de julho

A INVASAO=1=01

6 a 28 de agosto

O CACADOR DE SONHOS =1I1=02

3 a 25 de setembro

O CACADOR DE SONHOS =11 =02

1° a 30 de outubro

EU, =1III - IITI - I=11
O PRESIDENTE =1=01

5 a 27 de novembro

EU =1IIT = 04

3 a 25 de dezembro

Sem Registro!




Teatros/2004 Janeiro de 03 a 31

Sem Registro!

6 a 28 de Fevereiro

Sem Registro!

5 a 27 de Marco

Sem Registro!

2 a 30 de abril

Sem Registro!

1° a 29 de maio

Sem Registro!

4 a 26 de junho

Sem Registro!

2 a 31 de julho

IRDEB

Sem Registro!

6 a 28 de agosto

Sem Registro!

3 a 25 de setembro

Sem Registro!

1° a 30 de outubro

Sem Registro!

5 a 27 de novembro

CONVENCOES DAS FEITICEIRAS = II = 02

3 a25 de dezembro

Sem Registro!




Teatros/2004

Janeiro de 03 a 31

ISBA

Sem Registro!

6 a 28 de Fevereiro

Sem Registro!

5 a 27 de Marc¢o

Sem Registro!

2 a 30 de abril

LAMPIAO E MARIA BONITA = IIII = 04

1° a 29 de maio

LAMPIAO E MARIA BONITA = IIIII — I1I = 08
OS SETE PECADOS CAPITAIS=1=01

4 a 26 de junho

LAMPIAO E MARIA BONITA = IIIII = 05
I1 MOSTRA DIDATICA =1=01

2 a 31 de julho

Sem Registro!

6 a 28 de agosto

FRIZILEIA =11 =02

3 a 25 de setembro

CINDERELA CLACK POWER = II = 02
0O VOO DA ASA BRANCA =11 =02

EM BUSCA DO SONHO PERDIDO = III= 03
ERE — ETERNO RETORNO =1 = 01

TRES HOMENS BAIXOS =11 = 02

1° a 30 de outubro

TORTURAS DE UM CORACAO OU EM BOCA FECHADA NAO
ENTRA MOSQUITO =11 = 02
CANTICOS DA CRIATURA = II = 02

5 a 27 de novembro

FRIZILEIA =11 =02

3 a 25 de dezembro

Sem Registro!




Teatros/2004

Janeiro de 03 a 31

JORGE AMADO

NA MEDIDA DO POSSIVEL = IIIII = 05

6 a 28 de Fevereiro

O VOO DA ASA BRANCA = III = 03

5 a 27 de Marco

O VOO DA ASA BRANCA =IIIII -1 = 06

2 a 30 de abril

O VOO DA ASA BRANCA = I - I -1 =11

1° a 29 de maio

O VOQ DA ASA BRANCA =1
COMEDIA DO FIM — QUATRO PECAS E UMA CATASTROFE = IIIII -
I =10

4 a 26 de junho

COMEDIA DO FIM — QUATRO PECAS E UMA CATASTROFE = IIII =
04

2 a 31 de julho

VIDAS PASSADAS — UMA HOMENAGEM A CHICO CHAVIER =11 =
02
VIXE MARIA! DEUS E O DIABO NA BAHIA! =IIII - I = 06

6 a 28 de agosto

VIXE MARIA! DEUS E O DIABO NA BAHIA =IIIII - IIT - I=11

3 a 25 de setembro

VIXE MARIA! DEUS E O DIABO NA BAHIA! = IIIII — IIIII = 10

1° a 30 de outubro

VIXE MARIA! DEUS E O DIABO NA BAHIA! = ITIIT — TIHT 1= 13
EU CONTO, VOCES CANTAM =1=01

5 a 27 de novembro

VIXE MARIA! DEUS E O DIABO NA BAHIA! = IIIII = 05
FANATICOS =1=01

3 a 25 de dezembro

FANATICOS =1=01




Teatros/2004 Janeiro de 03 a 31

Sem Registro!

6 a 28 de Fevereiro

Sem Registro!

5 a 27 de Marco

Sem Registro!

2 a 30 de abril

Sem Registro!

1° a 29 de maio

UM BONDE CHAMADO DESEJO = IIII — IIT = 08

4 a 26 de junho

5 UM BONDE CHAMADO DESEJO = IIII = 04
MobuLo E PROIBIDO PROIBIR = I = 01

2 a 31 de julho

NA CAMA COM PIABA = IIIII - IIT = 08

6 a 28 de agosto

NA CAMA COM PIABA =T - I = 07

3 a 25 de setembro

NA CAMA COM PIABA = IIIII - IIT = 08

1° a 30 de outubro

NA CAMA COM PIABA =1=101

5 a 27 de novembro

LAMPIAO E MARIA BONITA = IIIII — III = 08

3 a 25 de dezembro

Sem Registro!




Teatros/2004

Janeiro de 03 a 31

MOLIERE

UM BONDE CHAMADO DESEJO = IIIII — IIII = 09

6 a 28 de Fevereiro

UM BONDE CHAMADO DESEJO = IIII — IIT = 08

5 a 27 de Marco

UM BONDE CHAMADO DESEJO = IIIII - IT = 07

2 a 30 de abril

UM BONDE CHAMADO DESEJO = IIII — I = 11

1° a 29 de maio

NA SOLIDAO DOS CAMPOS DE ALGODAO = IIIII — IIII = 09

4 a 26 de junho

NA SOLIDAO DOS CAMPOS DE ALGODAO = IIIII = 05

2 a 31 de julho

ANJOS DO ARENOSO =III -1 =06

6 a 28 de agosto

ANJOS DO ARENOSO = IIII = 04
L’AMOUR ET LA MORT =1=01

3 a 25 de setembro

Sem Registro!

1° a 30 de outubro

ANJOS DO ARENOSO = IIIII - I = 06

5 a 27 de novembro

BUDRO =TI -IITII - T =11

3 a 25 de dezembro

A PROSTITUTA RESPEITOSA = IIIII — III1= 09




Teatros/2004

Janeiro de 03 a 31

SALESIANO

1,99 -1III-1I=06

6 a 28 de Fevereiro
1,99 —II1I = 04

5 a 27 de Marco

Sem Registro!

2 a 30 de abril

1,99 -1 =02

1° 2 29 de maio

1,99 = I — IIII = 09

4 a 26 de junho

1,99=HII-1=06

2 a 31 de julho

Sem Registro!

6 a 28 de agosto

Sem Registro!

3 a 25 de setembro

Sem Registro!

1° a 30 de outubro

Sem Registro!

5 a 27 de novembro

1,99 = IIIII — 111 = 08

3 a25 de dezembro

Sem Registro!




Teatros/2004 Janeiro de 03 a 31

Sem Registro!

6 a 28 de Fevereiro

Sem Registro!

5 a 27 de Marco

Sem Registro!

2 a 30 de abril

A NOVELA DO MURRO = IIII = 04
ANTONIO MEU SANTO =11 =02

1° a 29 de maio

ANTONIO MEU SANTO =1 =01

CABORE — A OPERA DA MOCA FEIA =11 = 02

O VELHO DA HORTA =1=01

SESC/SENAC |ROMEU E JULIETA NAO SE AMAM MAIS = IIII = 04

4 a 26 de junho

ROMEU E JULIETA NAO SE AMAM MALIS = IIII = 04
FULANO E SICRANO=1=01

2 a 31 de julho

1/4=1III-1=06
SILENCIOSOS SENTIDOS =1=01

6 a 28 de agosto

MIRANDOLINA = IIIII - IIII = 09

3 a 25 de setembro

Sem Registro!

1° a 30 de outubro

UM MINUTO DE SILENCIO = IT = 02
COMO NASCE UM CABRA DA PESTE=11=02

5 a 27 de novembro

INSONIA = IIIII - III = 08

3 a 25 de dezembro

Sem Registro!




Teatros/2004 Janeiro de 03 a 31

LOGO NOS ENCONTRAREMOS NO CEU... OU NO INFERNO — IIIII —
=07

QUEM MATOU MARIA HELENA? = IIII = 04

CRIMES DELICADOS = IIIII - I = 06

ELOGIO A LOUCURA = IIIII = 05

A HERANCA =II =02

SO OS LOUCOS DIZEM A VERDADE =1 =01

6 a 28 de Fevereiro

CRIMES DELICADOS = 1I = 02
QUEM MATOU MARIA HELENA? =1I = 02

SO 0S LOUCOS DIZEM A VERDADE =1 = 01

A HERANCA =1 =01

LOGO NOS ENCONTRAREMOS NO CEU... =1 =01

5 a 27 de Marc¢o

SO 0S LOUCOS DIZEM A VERDADE = IIIII = 05
SESI A HERANGA =1=01
PROLOGO =11 = 02

2 a 30 de abril

SO 0OS LOUCOS DIZEM A VERDADE = IIII = 04
PROLOGO = IIIII — IIII = 09

CORRUPTINGA = IIIII -1 = 06

INOCENCIA=II = 02

1° a 29 de maio

DEUS DANADO = IIIII - I1I = 08

4 a 26 de junho

DEUS DANADO =IIIII -1 =06

2 a 31 de julho

DONZELOS ANONIMOS = IIII - I - I = 11
JOGUETE =11 =02
SO OS LOUCOS DIZEM A VERDADE = IIII = 04

6 a 28 de agosto

DONZELOS ANONIMOS = IIIII — IIIII - ITI = 13
SO 0S LOUCOS DIZEM A VERDADE =11 =2

3 a 25 de setembro

AS FEMINISTAS DE MUZENZA = IIIII — III = 08
ALEIEOREI=H1II-1I=07

1° a 30 de outubro

A LEI E O REI = IIIII — IIII - ITI= 13

AS FEMINISTAS DE MUZENZA = IIIII = 05

O CACADOR DE SONHOS = IIIII = 05

SO OS LOUCOS DIZEM A VERDADE =1III = 3

5 a 27 de novembro

AS FEMINISTAS DE MUZENZA = IIII - I = 06

3 a25 de dezembro

AS FEMINISTAS DE MUZENZA = IIIII - I = 06




Teatros/2004

Janeiro de 03 a 31

VILA VELHA

OXENTE, CORDEL DE NOVO? (Teatro) = II1 = 03

CABARE DA RRRRRACA (Teatro) = ITIII - I = 06
ALMANAQUE DA LUA = (Cabaré dos Novos) IIIII - 111 = 08
A PENA E A LEI (Cabaré dos Novos) IIIII = 05

CORDEL DO PAVAO MISTERIOSO = II = 02

6 a 28 de Fevereiro

CORDEL DO PAVAO MISTERIOSO = IIII = 04
CABARE DA RRRRRACA (Teatro) = II = 02
ALMANAQUE DA LUA = III = 03

OXENTE, CORDEL DE NOVO? (Teatro) =1=01

5 a 27 de Margco

CABARE DA RRRRRACA (Teatro) = ITIII = 05

A LEI E O REI (Cabar¢ dos Novos) = IIIII — ITIII= 10
ALMANAQUE DA LUA =TIIII - 11 = 07

O MURO (Cabaré dos Novos) =11 = 02

2 a 30 de abril

O MURO (Cabaré dos Novos) =1IIII - I1 = 06
COR-DE-ROSA CHOQUE (Cabaré dos Novos)= ITIII — ITIII = 10

1° a 29 de maio

AGONIA (Cabaré dos Novos) = IIIII - I1 = 07
SUSSURROS...OS DESASSOSSEGOS (Cabaré dos Novos) = IIII = 04
ALMANAQUE DA LUA (Teatro) = IIII = 04

4 226 de junho

CABARE DA RRRRRRACA (Teatro) = IIII - I = 06
DONZELOS ANONIMOS (Cabaré dos Novos) = IIIII — 111 = 08

2 a 31 de julho

X, UM SER EM BUSCA DE IDENTIDADE (Cabaré dos Novos) = IIIII — III = 08
NETZARIM — PALESTINA (Teatro) = IT = 02
AUTO-RETRATO AOS 40 (Teatro) = IT = 02

6 a 28 de agosto

HOMEM NAO ENTRA...SO SE FIZER UM AGRADO (Teatro) = IIIII — IIII = 09
AUTO-RETRATO AOS 40 (Teatro) = IIIII — IIIII = 10
ARLEQUIM — SERVIDOR DE DOIS PATROES (Teatro)= III = 03

3 a 25 de setembro

ARLEQUIM - SERVIDOR DE DOIS PATROES (Teatro)= IIIII — ITII = 09
MARILIA (Cabaré dos Novos) = IIIIT — III = 08

1° a 30 de outubro

NEM LOUCO NEM TAO POUCO (Cabaré dos Novos) = ITII — IIII = 09
PRIMEIRO DE ABRIL (Teatro)= IIIII — IIIIT - I =11

5 a 27 de novembro

ESSA E NOSSA PRAIA (Teatro) = I = 02

0 DIARIO INTIMO DE LIMA BARRETO (Cabaré¢ dos Novos) = IIIII — III = 08
CABARE DA RRRRRACA (Teatro) = I1 = 02

OXENTE, CORDEL DE NOVO? (Teatro) = I = 02

3 a 25 de dezembro

PERFIL (Teatro) =1=01

NAS ENTRANHAS DO AMOR (Teatro) =1=01

COMO NASCE O ARTISTA SERTANEIJO (Teatro) = II = 02
CARNAVAL DOS MORTOS (Teatro) = II1 = 02

HUMANOS DEMAIS (Teatro) = IT = 02

LAMENTO NEGRO (Teatro) =II = 02




Teatros/2004

Janeiro de 03 a 31

XVIII

AS LAGRIMAS AMARGAS DE PETRA VON KANT = IIII — II = 07

6 a 28 de Fevereiro

AS LAGRIMAS AMARGAS DE PETRA VON KANT = IIII = 04

5a 27 de Marco

AS LAGRIMAS AMARGAS DE PETRA VON KANT = IIII = 04
DEUS DANADO = IIII = 04
A CASA DA MINHA ALMA =111 = 03

2 a 30 de abril

DEUS DANADO =11 =02
A CASA DA MINHA ALMA = IIIII = 05
ROMEU E JULIETA NAO SE AMAM MAIS = I — I = 10

1° a 29 de maio

A CASA DA MINHA ALMA =IIT =03

ROMEU E JULIETA NAO SE AMAM MAIS =1=01
SEU BONFIM = IIIII — 111 = 08

ERE — ETERNO RETORNO = IIIII — III = 08

4 a 26 de junho

OFICINA CONDENSADA = I1II = 04

2 a 31 de julho

TRES MULHERES E APARECIDA = IIII = 04

OFICINA CONDENSADA =111 =03

A CASA DA MINHA ALMA =11 =02

QUANDO A COTOVIA VOA — UMA FABULA LIBERTARIA = II =02

6 a 28 de agosto

QUANDO A COTOVIA VOA — UMA FABULA LIBERTARIA = IIIII — I
=06

TODAS AS HORAS DO FIM =1=01

FRANCISCO =11 =02

CLARICES =11=02

3 a 25 de setembro

CLARICES =11 =02

FRANCISCO =11 =02

TODAS AS HORAS DO FIM =11 =02
QUANDO A COTOVIA VOA =11=102

1° a 30 de outubro

IROCO =TI - IIIII - IIT =13

5 a 27 de novembro

IROCO =111 =03
ESSE GLAUBER =HIII - 1= 06

3 a 25 de dezembro

ESSE GLAUBER = HIII - II = 07




Quadro III
Relac¢ao dos Teatros de Salvador

Teatro Publico/Privado Fundacdo | Capacidade Assessoria Site Enderecgo
e
reformas
1. | CAFE TEATRO CABARE DOS NOVOS Privado (Sociedade Civil) 1998 90 Assessoria www.teatrovilavelha.com.br Avenida Sete de Setembro s/n —
Producdo do Espetaculo Passeio Publico
2. | Café Teatro Zélia Gattai Fundagdo sem fins lucrativos 1998 80 Site — programagao www.jorgeamado.org.br Largo do Pelourinho s/n —
Produgdo do Espetaculo Pelourinho
3. | CASA VIA MAGIA — TEATRO DE PANO Privado 2000 150 - 200 Assessoria WWwWw.viamagia.org Rua Henriqueta Catarino 123 —
Federacdo
4. | Centro Cultural Plataforma Publico Estadual 2006 200 Assessoria da Funceb www.fundacaocultural.ba.gov.br/05/070 | Praga Sdo Bras 14 — Plataforma
Produgdo do Espetaculo | S5/plataforma.htm
5. | CINE-TEATRO DO ICBA Privado (Associagdo Cultural 1975 120 Site-programagao www.goethe.de/ins/br/sab/ptindex.htm Avenida Sete de Setembro 1809 —
Internacional) Producdo do Espetaculo Corredor da Vitoria
6. | Cine-Teatro Sesc Casa do Comércio Entidade Coorporativa (Servigo 1989- 552 Site — programagao WWW.sesc.com.br Avenida Tancredo Neves 1109 —
Social do Comércio/Sesc) 2007 Producdo do Espetaculo Edificio Casa do Comércio — Pituba
7. | Cine-Teatro Solar Boa Vista Publico Estadual 1984 350 a 400 Assessoria da Funceb www.fundacaocultural.ba.gov.br/02/boa Praga Marqués de Abrantes s/n —
Produgdo do Espetaculo | vis.htm Engenho Velho de Brotas
8. | Espago Cultural Alagados Publico Estadual 150 Assessoria da Funceb www.fundacaocultural.ba.gov.br/espacos | Rua Direita do Uruguai - Uruguai
Cine-Teatro Alagados /alagados.htm
9. | ESPACO CULTURAL RAUL SEIXAS Entidade Coorporativa 1991 100 Assessoria do Sindicato | www.bancariosbahia.org.br Avenida Sete de Setembro 1001 —
(Sindicato dos Bancarios) Produgdo do Espetaculo Mercés
10.| ESPACO XISTO BAHIA Publico Estadual 1988- 192 Assessoria da Funceb www.fundacaocultural.ba.gov.br/02/xist Rua General Labatut 27 — Barris
2003 Producdo do Espetaculo | o.htm
11.| SALA 5 (ESCOLA DE TEATRO) Publico Federal 1993- 110 Produgéo do Espetaculo Rua Aratijo Pinho 292 — Canela
1997-
2004
12.| SALA DO CORO DO TCA Publico Estadual 1968 197 Assessoria do Teatro www.tca.ba.gov.br Praga 2 de julho s/n — Campo Grande
Produgao do Espetaculo
13.| SALA PRINCIPAL DO TCA Publico Estadual 1967 1554 Assessoria do Teatro www.tca.ba.gov.br Praga 2 de julho s/n — Campo Grande
Produgao do Espetaculo
14.| TEATRO ACBEU Privado 1988 395 Site — programagao www.acbeubahia.org.br Avenida Sete de Setembro 1883 —
(Associagdo Cultural Produgao do Espetaculo Corredor da Vitoria
Internacional)
15.| Teatro Anchieta Privado (Colégio) 2005 256 Producdo do Espetaculo | www.colegioanchieta-ba.com.br Praga Padre Anchieta 126 — Pituba
16.| Teatro Caballeros de Santiago Privado 1996 110 Producdo do Espetaculo | www.caballeros.com.brEm construcao Rua da Paciéncia 441 — Rio Vermelho
(Associagdo Cultural
Internacional)
17.| TEATRO DA BARRA — ESPACO Privado 2001 70 Produgdo do Espetaculo | Nao tem Rua Marqués de Caravelas 50 — Barra
CULTURAL CARMEN ASSIS (Sociedade Civil)
18.| TEATRO DIAS GOMES Entidade Coorporativa Sem informagéo Rua Francisco Ferraro, 53 - Nazaré
(Sindicato dos Comerciarios)
19.| Teatro Diplomata Privado (Colégio) 453 Avenida Tamburugy 474 — Patamares
20.| Teatro do ICEIA Publico Estadual 1939 1200 Assessoria da Funceb www.fundacaocultural.ba.gov.br/02/iceia | Rua Thales de Freitas — s/n — Barbalho

Produgdo do Espetaculo

.htm




Teatro Publico/Privado Fundacdo | Capacidade Assessoria Site Enderecgo
e
Reformas
21.| TEATRO DO IRDEB Publico Estadual 2000 162 Assessoria Irdeb www.irdeb.ba.gov.br/estrutura.html Rua Pedro Gama 413 E — Alto do
Producdo do Espetaculo Sobradinho — Federagdo
22.| Teatro do Movimento Publico Federal 1996- 82 Produgao do Espetaculo | www.danca.ufba.br Avenida Ademar de Barros s/n —
2006 Campus de Ondina — UFBA
23.| TEATRO GAMBOA Privado (arrendado p/ uma 1974 82 Assessoria de amigos Em construgdo Rua Gamboa de Cima 3 — Aflitos
ONG) Produgdo do Espetaculo
24.| TEATRO GIL SANTANA Privado (Pessoa Fisica) 1997 100 Produgdo do Espetaculo | www.teatrogilsantana.com(Em Rua Professora Almerinda Dultra 67 —
construgio) Rio Vermelho
25.| TEATRO GREGORIO DE MATOS Publico Municipal 1986- 250 Ascom Fundagio www.cultura.salvador.ba.govbr Praga Castro Alves s/n — Centro
1999 Gregorio de Matos
Producdo do Espetaculo
26.| TEATRO ISBA Privado (Colégio) 2001 495 Assessoria propria e www.teatroisba.com.br Avenida Oceanica 2717 — Ondina
através do Site do ISBA
Producdo do Espetaculo
27.| TEATRO JORGE AMADO Privado (Escola de idiomas) 1997 420 Site e programacao www.uec.com.br/teatro.asp Avenida Manoel Dias da Silva 2177 —
Producdo do Espetaculo Pituba
28.| Teatro Martim Gongalves Publico Federal 1958- 194 Produg@o do Espetaculo | www.teatro.ufba.br Rua Aratjo Pinho 292 — Canela
2007
29.| TEATRO MIGUEL SANTANA Publico Estadual 100 Sem informagéo www.balefolcloricodabahia.com.br Rua Gregoério de Matos 47 —
Pelourinho
30.| Teatro Modulo Privado (Colégio) 1997 282 Produgao do espetaculo | www.portalmodulo.com.br Avenida Professor Magalhaes Neto
1177 — Pituba
31.| TEATRO MOLIERE — ALIANCA Privado 2002 140 Site — programagao www.atbahia.com.br Avenida Sete de Setembro 401 —
FRANCESA (Associagdo Cultural Produgao do Espetaculo Ladeira da Barra
Internacional)
32.| TEATRO SALESIANO Privado (Colégio) 1961 482 Produgdo do Espetaculo | www.salesiano-ba.com.br Praga Conselheiro Almeida Couto 374
— Nazaré
33.| Teatro Sartre Privado (Colégio) 2005 305 Produgdo do Espetaculo - Rua Reitor Macedo Costa 108 —
Itaigara
34.| TEATRO SESC-SENAC PELOURINHO Entidade Coorporativa 1975- 200 Site — programagao WWWw.sesc.com.br Largo do Pelourinho 19 — Centro
(Servigo Social do 1998 Produg@o do Espetaculo Historico
Comércio/Sesc)
35.| TEATRO SESI RIO VERMELHO Entidade Coorporativa 1997 100 Site — programagao www.sesi.fieb.org.br/teatrosesi Rua Borges dos Reis 9 — Rio
(Servigo Social da Industria Produg@o do Espetaculo Vermelho
/SESI)
36.| TEATRO VILA VELHA Privado 1964- 350 Assessoria do Teatro www.teatrovilavelha.com.br Avenida Sete de Setembro s/n —
(Sociedade Civil) 1998 Produgao do Espetaculo Passeio Publico
37.| Teatro Yemanja Publico Estadual 1904 Produgao do Espetaculo | www.bahiatursa.ba.gov.br/ccb/yemanja.h | Avenida Simon Bolivar s/n —
tml Armagio
38.| THEATRO XVIII Organizag@o ndo governamental 1997 150 Assessoria terceirizada www.theatroxviii.com.br Rua Frei Vicente 18 - Pelourinho

Fonte: informagdes reunidas e compatibilizadas por Dora Pratt no periodo agosto-novembro de 2007.
Observacdes: os nomes em versalete em negrito representam os 26 teatros em funcionamento no periodo 2003-2004.




Quadro IV Patrocinios/Apoiadores

Espetaculo Ano Diretor Coord. Teatro Valores (R$) | Patrocinio/Apoiadores
producio
Comédia do Fim 2003 Luiz Marfuz Castro Alves 120.000,00 Patrocinio: Funceb/Secult/TCA
Sala do Coro Apoio: Triahtlon, Transamérica, Correio da Bahia, Cia. da Pizza,Art em Fios,
WZ, Doctor Burger
Na Solidéo dos 2003 Adelice Souza Gideon Rosa Xisto Bahia 40.000,00 Patrocinio:Funceb/Secult (Prémio Estimulo Cultural 2003)
Campos de Algoddo Apoio: Digital Design, Uranus 2, Armazém Cenografico, Transamérica, TVE,
Antena 1, Sated, Jaguatirica, Sol Park, Espaco Saude e Beleza, Mural, Lavoro,
Café Teatro, TCA, Alliance Frangaise, Minc/Lei de incentivo a Cultura.
Romeu e Julieta nédo se | 2003 Jodo Sanches Jodo Sanches Vila Velha Participante Patrocinios do teatro na época: Funceb/Secult/ Faz Cultura, Vivo
Amam Mais do projeto O Apoios: Magnolia Isotherm Engenharia, Irpos-Instituto de Reeducagio
que cabe Postural, COT, Maria Publicidade e Saude Brasil e, Satide Brasil, Espago
neste palco. Saude e Beleza, Espago Xis, Casa das Artes, JM Grafica e Editora
Iroco 2004 Rita Assemany | Teatro XVIII XVIII 10.000,00 Bom Prego (WallMart).
e Diogo Lopes Patrocinios do teatro na época: Telemar, Faz Cultura/Secult.
F.
86 os Loucos Dizem a | 2004 Elisio Souza Elisio Souza SESI 4.000,00 Investimento proprio
Verdade Melo Melo
A Prostituta 2004 Marcio Andréa Elia Moliére 40.000,00 Patrocinio: Funceb e Secult
Respeitosa Meireles Apoio: Sated, Triahtlon, Mural 10, La Lupa, TCA, Armazém cenografico,
Cia. da Pizza, Lavoro, TVE, Radio Educadora, mil producdes
Vixe Maria! Deus e o 2004 Fernando Edna Pedreira Castro Alves 120.000,00 Patrocinio Funceb, Secult e TCA.
Diabo na Bahia! Guerreiro Sala do Coro Bahiagas, Shopping Iguatemi, Costa do Sauipe
Apoio: Comercial Gerdau, Pizza Hut, EBS Produgoes Culturais, Eletromidia
Salvador, A Satde na Panela, Correio da Bahia, Academia Trithlon, Lavoro,
COT, Companhia da Pizza, Objetiva Revelagdo Digital, Soft Lemon,
Performance, Doctor Burger, Transamérica FM 100.1, Yoga, Teatro Castro
Alves, Madereira Luanda
Eu 2004 Vadinha Moura | Marcelo Praddo ICBA 25.000,00 Patrocinio Funceb e Secult.
Apoio: Icba. Amigos e parentes.
Arte 2004 Ewald Hackler Sala 5 Martim Patrocinio Fundagdo Gregorio de Mattos, Em Cena Salvador,
Gongalves Prefeitura de Salvador.
Apoio: Triathlon, UseLav, Ambiente méveis, Viva a Gula!
Murmurios 2005 Nehle Franke e | Virginia Da Rin Espaco 280.000 Patrocinio: Secult, Coelba, Faz Cultura,
Elisa Mendes Jequitaia Petrobras e Ministério da Cultura (Lei Rouanet)




