
de vedere 

Underground de suprafaţă 

C ică teatrul românesc a intrat 
într-o nouă fază. Au apărut 
spectacolele "underground". 

Adică prin taverne subpământene. 
Acolo se practică un stil subteran, 
opus d in rărunchi artei oficiale 
găunoase. Sunt nişte saloane cârciu­
măreşti unde merge avangarda şi 
oameni i  pot vedea, în t imp ce 
mângâie paharul şi coapsa iubitei, 
ceva nou şi excitant. 
Să fie acolo saloane ale refuzaţilor 
ascunşi în grote? Să fie locuri de 
adunare ale actorilor damnaţi, izgo­
niţi de pe scenele onorabile pentru 
dezmăţ cu cocaină şi  sodomii? E 
"teatrul de subterană" un loc a l  
iniţierii în mistere inaccesibile? Este 
intrarea doar cu parolă ori plătită cu 
sânge? 
Ei aş! Pe dracu! Tn "subterană" îi veţi 
întâ ln i  tot pe actorii şi regizorii de 
suprafaţă, care mai fac un ban şi-şi 

! mai dau niscai aere. Gloriile teatrului 
1 oficial,  care triumfă sâmbăta şi  

dumin ica pe scenele naţiona le, 
coboară marţea şi miercurea în sub­
terană. Tot cu rutina lor, tot cu g loria 
lor de deasupra. Refuzaţi i  de sus 
rămân tot refuzaţi şi jos. Ca să te afirmi 
drept "nonconformist" şi "iconoclast" 1 trebuie să ai  exact aceleaşi pile ca 

1 pentru a fi conformist si iconodul .  
1 Ca la noi,  la n imeni! În Român ia, i furioşii de sub pământ sunt burghezii 
! de afară. Tot ei. Mai că ar  cere şi sub­
! venţie de la stat şi primărie! Şi ce 1 teatru fac? La fel cu ăla de pe scenele 
1 detestate. Ba e mai multă avangardă 
1 pe scena Naţiona lu lu i  decât în 
! pivniţele blestemate. La premierele i "��-dergrou�d" s�nt in_vi_taţi toţi eri­
! t 1c 1 1  "pest1 lenţe1 ofic 1a le", care 
1 aplaudă politicos şi laudă în coloane 
1 oficioase. Pentru că e mişto să fii în 
! pas cu moda subsolului teatral. Altfel, 

1 pari l ipsit de umor şi de rafinament. 1 Deci, la noi, "furia" şi "damnarea" o 
fac tot artiştii primiţi la saloanele ofi-1 ciale. E tot un moft, un capriţ, un 

, pamplezir. Pe scurt, o mică porcărie i publ icitară cu iz de varză clocită. O 1 diferenţă notabilă: în speluncile unde 
se face teatru underground se fu-

I' mează. În teatrul oficial, nu. De aceea 
eu nu mă duc la spectacolele 
damnaţilor de marţi care devin ofi­��· c_ial i �e duminică. Nu suport fumul de 
ţ1gara. 

: Iar aerele de independenţă ale lefegi­
! i lor statului, ale revoltati lor cu voie de 

la poliţie mă scârbesc. Mofturi le 
acelor l ideri ai  artei teatra le t ip 
"Coriolan Drăgănescu" (revoltaţi azi, 
visând să fie torţionari cu soldă 
mâine) îmi fac greaţă mai mult decât 1 • • 1 niCOtina. 

Horia Gârbea 

���e pe scândură 

Public-tintă 
S -a întâmplat ca, l a  începutul 

anilor '90, pe când eram încă 
student, să port o discuţie cu o 

d irectoare de teatru d in Marea 
Britanie. Printre altele, această 
doamnă m-a întrebat pentru cine am 
conceput pri mu l  meu spectacol 
într-un teatru profesionist, construit 
pe un text englezesc contemporan. 
"Pentru toată lumea, evident", am 
răspuns eu.  "Bine-bine, dar care e 
publicul-ţintă?" Această întrebare 
m-a nedumerit total .  ''Toată lumea, 
cum am spus." Interlocutoarea mea a 
lăsat-o baltă. Era evident că nu mă 
gândisem niciodată la acest lucru, că 
nu-mi pusesem problema de a "ţinti" 
un public anume. Mie mi se părea de 
la sine înţeles că la teatru vin oameni 
cărora le place teatrul, iar eu trebuie 
să mă străduiesc să fac spectacole cât 
mai bune pentru ei. Treptat, am rea­
lizat că publicul se împuţinează cu 
fiecare an care trece şi am încercat să 
înţeleg de ce. Totuşi, abia când a tre­
buit să-mi produc singur primul spec­
tacol am înţeles foarte clar că există 

� 

straturi de public foarte diferite, cu 
aşteptări foarte diferite, spre care tre­
buie trimise semnale specifice. 
Succesul de public pe care 1-a avut 
prima producţie a Companiei 
Teatrale 777 (cu o medie a gradului 
de ocupare a săl i i  în stagiunea 
1 997/1 998 de aproximativ 90%) se 1 
datorează şi semnalelor foarte clare 
trimise cu obstinaţie pe canalele pe 
care am considerat că ajung cel mai 
rapid la tipul de public căruia i se 
adresează spectacolul  (în principal, 
am acţionat prin intermediul a trei 
posturi de radio, pe FM, cu care am 
făcut contracte). Campania de presă a 
creat un orizont pozitiv de aşteptare, 
demn de luat în seamă, tinând cont 
de faptul că, până în seara premierei, 
articolele apărute în presa scrisă şi 
emisiunile de radio şi TV în care se 
adusese vorba, într-un fel sau altul, de 
spectacolul ce se pregătea ajunseseră 
la 53. Atunci am înţeles că pentru 
aducerea unui spectator în sală se 
duce o luptă şi, ca orice luptă, ea 
începe cu tentativele de cunoaştere a 

"adversarului", urmate de stabil irea 
strategiei. Apoi te adaptezi din mers 
la ce se întâmplă. 
Publicul se află în plin proces de 
diversificare. Sunt oameni (nu puţini) 
care nu au mai venit la teatru după 
1 990. Câţi dintre angajaţii servicii lor 
de "Organizare spectacole" (cum 
încă se mai numesc în teatrele de 
Stat departamentele ce ar trebui să 
fie de marketing, dar nu la denumire 
e problema) au o strategie clară 
privind vânzarea produselor acestor 
teatre - spectacolele - şi mai ales o 
strategie privind vânzarea fiecărui 
produs în parte, fiecare având strate­
gia sa de publ icitate? 
Până când nu vom lua foarte în serios 
acest serviciu, erodarea publicului va 
continua lent şi sigur. Căci mijloacele 
de petrecere a timpului l iber se diver­
sifică si se colorează tot mai mult 
(tinzând să devină, în tipul de soci­
etate spre care ne îndreptăm, o 
industrie), iar semnalul neemis pe 
lungimea de undă corespunzătoare 
se pierde într-un eter aglomerat şi 
gălăgios. Devenind (în viziune co­
mercială) client, spectatorul se trans­
formă în "ţintă". Doar din raţiuni de 
marketing, desigur. 

Theodor-Cristian Popescu 
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