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Teatrul in postumanism si mizele creativitatii
competitive

Rezumat: Fiecare industrie, indiferent de specificul ei,
supravietuieste pe o piata trecand prin doud momente cruciale:
oferta si procesul de cumparare. Teatrele romanesti, precum orice
alta industrie, incearca sa vanda o idee si o experienta, deopotriva.
Scopul acestui articol este sd reliefeze modurile in care teatrele
roménesti concureazad cu celelalte industrii. Aruncate intr-o erd
digitala, unde actul cumpardrii este impersonal, dar rapid si firesc
pentru contextul tehnologic actual, adeseori prin intermediul
unei platforme, teatrele trebuie sa se adapteze si sa creeze o
legaturd intre propria identitate si cerintele postumanismului.
Ipoteza adoptata in acest articol este ca postumanismul schimba
identitatea teatrului in doud moduri, cel putin. In primul rand,
in cadrul postumanismului, teatrele pot alege tehnologia, aceasta
reprezentand o cale eficienta de a ajunge la public, ori o poate
renega, subliniind latura vie a teatrului. In al doilea rand, deoarece
teatrele sunt fortate de imprejurari sa producs, iar creativitatea este
noul pilon al economiei, dupa ce isi creeazd o identitate distinctiva
si devin un brand, trebuie sa se asigure ca sunt capabile sd ofere,
intr-un mod creativ, o experientd. Poate ci teatrul nu trebuie sa
concureze cu internetul ori cinematografia, luptand sa-si pastreze
caracterul uman, dar poate utiliza toate resursele new-media si sa-
si evidentieze identitatea (o forma vie de artd, o modalitate prin
care literatura este ,,jucatd”, o legatura intre oameni: public si actori).

Cuvinte cheie: teatrele romanesti, postumanism, identitate,
industrie creativa, digital
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Abstract: Each industry, irrespective of its profile, survive on a
market through two crucial moments: the offer and the purchase.
The Romanian theatres, like any industries, are trying to sell
an idea and a experience. The article aims to discuss the ways
the Romanian theatres compete with other industries. Thrown
in a digital era, where the selling is impersonal, but quickly and
normal, often through an online platform, theatres have to adapt
and create a linkage between its identity and the requirements of
post-humanism. The hypothesis I adopt in my analysis is that post-
humanism changes the face of theatres in two ways, at least. First of
all, in post-humanism, theatre can choose technology, an effective
way to reach out the public, or renegate it, claiming the vivid nature
of theatre. Secondly, because the theatres are forced to produce, and
the creativity is the new bridge of economy, after creating a distinct
identity and become a brand, they have to assure they are capable
to offer, in a creative way, an experience. Maybe the theatre does not
have to compete with the internet or the cinematography, fighting
to reserve its human character, but it can use all the resources of
new media and make its identity more salient (a vivid form of art,
a way through the literature encounter with the acting, a linkage
between people: public and actors).

Keywords: Romanian theatres, post-humanism, identity, creative
industry, digital

Preambul

De-a lungul traiectoriei acestui articol, ma voi opri asupra unor unor
elemente centrale, in jurul cdrora graviteaza ideea teatrului drept posibila
industrie creativa in sfera postumanismului si competitivitatea creativitatii.
Se nasc asadar niste intrebdri. Cand este teatrul roménesc o industrie
creativa? Cum influenteaza postumanismul teatrul romanesc? Ce este un
brand cultural (din perspectiva comunicarii) si cum isi poate face loc pe
piata actuala?

Cénd vorbesc despre postumanism in cadrul acestui articol, legdndu-1
de teatru, md indepértez de intelegerea acerba a acestuia, care-l inlatura
pe om din peisajul unei lumi viitore, puternic tehnologizata, abordand
perspectiva lui Neil Badmington. Badmington, in Theorzing Posthumanism,
se intreabd dacd nu cumva omul, capabil si asiste la asa-zisa moarte a sa,
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data de infiltrarea tehnologiei si, implicit, ceea ce ne intereseaza acum, a
digitalului, este mai prezent decat oricand. Tocmai pentru ca-si poate vedea
moartea, se metamorfozeazd, odatd cu noul context, prezenta nu-i poate fi
negatd, ci inteleasd in alti termeni.

Cu alte cuvinte, omul nu devine adiacent noii lumi, ci riméne o spitd
esentiald, putandu-se folosi de tehnologie, dar fara sa-si stirbeasca identitatea.
Chiar daca putem fi tentati sa consideram aceastd identitate sdracicioasa,
in comparatie cu posibilitatile aproape nelimitate ale tehnologiei, sunt de
pérere ca tocmai aceasta imperfectiune ii confera putere.

De ce trebuie sa supravietuiascd teatrul in postumanism sau, mai acurat
spus, intr-o lume digitalizata? Ar trebui sau nu sa se schimbe? Ar trebui
sd moara poate? Putem vorbi despre o scend digitald si mutarea in spatiul
online a teatrului? Din fericire, teatrul se mai foloseste de podelele din
lemn si nu si-a transformat toatd identitatea in biti. Pardsind acest cadru
metaforic, deocamdata, din perspectiva comunicdrii, teatrul trebuie si se
(re)adapteze, sd ramand relevant pentru societatea in care trdieste, sd se
foloseasca adecvat de mijloacele new media, facand o demarcatie clara intre
publicitatea traditionala si cea actuala care, pe de o parte, este compacta,
rapida, aproape impersonald, iar pe de altd parte, trebuie sd surprinda.

Publicitatea traditionald pusa in comparatie cu asa-zisa publicitate
actuald reliefeazd distanta dintre primele céi de a(-ti) face reclama (oamenii
care strigau anunturi prin piete, primele ziare, primele reclame) si cele
actuale (platforme de vanzare-cumparare, site-uri oficiale, prezenta pe
diverse platforme sociale si, implicit, existenta intr-un spatiu deschis,
nelimitat, scdpat din zagazurile spatiului ori timpului).

Miza acestui articol este analiza unui brand cultural, in perioada
digitalului, incercand sd ardt cd teatrul roménesc trebuie sa-si pastreze
latura umana, fiind miezul care il poate diferentia de alte branduri culturale
si il mentin viu, in plind erd tehnologizata.

Munca teatrului cu sine. Spre constructia unui brand cultural

In evolutia unui brand cultural, putem vorbi despre eforturi planificate,
in numele unui crez artistic si a unei viziuni sau, dimpotrivd, despre hazard
— acele decizii adoptate din ratiuni ce tin strict de profit si supravietuirea
pe o piatd aglomeratd. Cand mad raportez la munca teatrului cu sine, vizez
doud aspecte importante. Pe de o parte, este vorba despre esenta teatrului,
asumarea specificului si dorinta distingerii fatd de celelalte oferte culturale.
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Pe de alta parte, din perspectiva procesului de branding, articolul aduce
sintetic in atentie elementele definitorii in evolutia unui brand, pornind de la
punctele nevralgice (crez artistic, misiune si viziune, identitate conceptuala,
vizuala, arhitecturald, la care se adauga identitatea datd de repertoriu, actori
si regizori) care ar putea, intr-o prima instanta, sa transmitd publicului o
idee clara, si sa se fixeze in mintea consumatorilor, semnificAind un lucru
specific. Atent intelese aceste aspecte, teatrului nu-i riméane decét sé apeleze
la specialisti in comunicare.

In contextul unui spatiu romanesc care este din ce in ce mai atent
la fenomenul devenirii unui brand, abordarea domeniului teatrului, inca
neexplorat cum se cuvine din acest punct de vedere, se dovedeste necesara.
In ciuda racordirii la instrumentele de comunicare actuale, ceva din
esenta teatrelor s-a pierdut prin prezentarea lor drept aglomerari culturale
mixte. Elementele disparate alipite nefiresc unui brand nu fac decat sa-1
transforme intr-o caricatura ori hibrid care, cel mai adesea, supravietuieste
prin subventionari, ori nu se distinge prin nimic de celelalte branduri de
acelasi fel.

Teatrele sunt niste magazine cu de toate si, in spetd, cu nimic distinct
ori unic. Desi nu le lipsesc nici regizorii buni, actorii profesionisti sau
piesele promitdtoare, sunt un loc al aglomerarii de genuri, de viziuni si
tehnici, animate de cerintele societétii consumului, reflectate in productii
nenumadrate, aparitii in spatiul online, satisfacerea unui public numeros,
deloc omogen. Teatrul pentru toti este astazi un teatru sdrac (in sensul
invers celui dezvoltat de Grotowski), pentru cd a renuntat la ceea ce-l
deosebea si a vrut sa multumeascd pe toatd lumea, renuntand la misiunea
de a experimenta si de a elabora modalitati unice de expresie, facand din
crezul creativ temeiul spectacolelor viitoare.

Acolo unde gasim un teatru al comediei, existd si un restaurant si
concerte ori serate interbelice, iar acolo unde avem vodevil, de exemplu,
existd si tragedie, si teatru abstract, epic, al naturalismului, ori de arta si,
paradoxal, cautand o piesa de teatru dai, in acelasi loc, peste spectacole de
muzica populara. Aglomerarea absurda cu tot felul de extensii de brand
(dacé le putem numi asa) nu fac decat sa distruga ideea de brand cultural si
sd-l transforme intr-un loc al hazardului.

Intelegind c un teatru nu poate fi asemuit cu nicio altd categorie de
branduri, el punand in centru trdirea, experienta nemijlocitd, actul artistic,
putand sa contureze o societate si aducand un aport urias culturii, se
subintelege necesitatea actiunilor strategice pornind de la o filosofie. O sald

328



Roxana-Simona POCLID

plind, o pagina de Facebook cu mii de aprecieri si panotajul stradal nu
inseamna ca avem succes sau ca vorbim despre un brand cultural, ci, mai
degrabd, cd adoptdm aceste instrumente dintr-un retetar care ni se pare
la indemana si neglijam stringenta intelegerii a ceea ce presupune clddirea
unui brand, plecind de la asumarea unei identitati. Lucrul din pricina
caruia teatrul sufera astazi cel mai mult!

Importanta existentei unei filosofii in teatru

Esenta unui brand de teatru este datd de existenta unei filosofii care i
unifica eforturile si transmite clar ideea centrald a acestuia. Drept dovada,
teatrele care ne-au rdmas astizi modele (Odin Teatret, Laboratorium,
Teatrul de Artd din Moscova — MHAT, Berliner Ensemble, Living Theatre,
Kiinstler-Theater, Teatrul Vieux-Colombier) aveau la baza o ideologie. Prin
experimentele unor laboratoare-scoli, acestea luptau nu doar pentru a se face
cunoscute, ci si pentru a elimina stigmatul inutilitatii. Mestesugul teatrului
necesita existenta unei idei cilduzitoare, asa cum a fost naturalismul
in cazul lui Grotowski, de exemplu, din care decurgeau si tehnicile care
individualizau spectacolele. In pofida greutitii de a rimane fidele filosofiei
adoptate, datoritd lipsurilor financiare si necesitatii cercetdrii sau a
pregatirii spectacolelor pentru o perioadd lunga de timp, pe scenele care au
revolutionat teatrul de-a lungul timpului, s-au jucat piese in numele unui
crez artistic. Astfel, teatrul devenea rezultatul unui efort constient si nu doar
un loc al intamplérilor fericite, al vedetismului sau al implinirii unei norme.
Calitatea teatrului nu rezulta din numarul de bilete vandute, de spectacole
si premiere rasundtoare tinute intr-un timp scurt, ci din munca sustinuta
de o viziune.

In sprijinul necesititii adoptarii unei viziuni, de exempluy, in ciutarea
teatrului viu si a sensului, Eugenio Barba, vorbeste despre propriul drum,
vazut ca o cautare a singuratatii (Teatru — singurdtate, mestesug, revoltd 67),
atitudine necesard, cici renegarea drumurilor deja strabatute si adoptarea
unui crez artistic confera oricdrui demers, pe langa legitimitate, inteleasa
ca si captare a atentiei publicului si criticilor, care sa-i asigure vizibilitatea
necesara, si statutul de pioner, conturandu-se in timp drept autoritate.
Barba, influentat de Jerzy Grotowski, prezinta in Teatru - singurdtate,
mestesug, revoltd devenirea unui teatru care vésleste impotriva curentului,
raméanand fidel propriei viziuni (Ibid. 286-292).
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Acest lucru poate fi corelat cu primul pas in construirea unui brand
cultural, cici, atunci cand vine vorba despre viziune, vorbim si despre
scopul avut, «ratiunea brandului de a fi», ficaindu-se aluzie la datoria
nescrisda de a schimba lumea in bine (Chernatony, From Brand Vision to
Brand Evaluation 44). Legata de aceastd necesitate stringentd a unui brand
pentru a exista, teatrul trebuie si se intrebe ce anume isi doreste sa ofere
oamenilor, mai ales in aceasta erd digitalizata, si cum poate infaptui acest
lucru.

Problema existentei teatrului, in lumea vitezei si a succesului, este,
asa cum afirmd si Ostermeier, urmarea «propriului ritm, independent de
presiunile comerciale din media» (Teatrul si frica 53). Indiferent de crezul
avut, caci scopul acestui articol nu este judecarea sensului teatral, voi reliefa
necesitatile construirii unui brand de teatru, accentul cdzédnd asupra muncii
acestuia cu sine, in strafundurile lui, pentru ca actiunile de (re)branding,
comunicare ori publicitate sa reprezinte gongul care anuntd totalitarismul
esentei crez, promitand si garantdnd un spectacol ndscut din captuseala
valorilor avute.

Fie ca vorbim despre un teatru al carui scop este distrarea oamenilor,
neinteresati de principiile calauzitoare si seva acestuia (Mamet, Teatrul 57),
tie ca este vorba despre teatrul ca ritual (Grotowski, Teatru si ritual. Scrieri
esentiale 78-90), plamada brandului trebuie sd rdména samanta fiecarui
spectacol viitor. Teatrul traditional, de avangarda, epic, al absurdului,
naturalist sau cel de arta, odata ndscut, trebuie sd ramana acelasi, promitand
publicului un anumit tip de spectacol si 0 anumita experienta.

Nu putem afirma cé teatrul ar trebui si se fereascd de politic sau de
o anumitd decadentd a unei epoci, caci arta se poate gasi si in urét, ca si
in frumos, in absurd, in revoltd, in cruzime, atita vreme cat tot ceea ce
realizeaza este un efort constient, strategic si asumat, adoptand mai apoi
tonul potrivit, pentru a reusi sa ajunga la oamenii ale caror nevoi corespund
deja cu ale sale sau pot fi nascute si indreptate spre acelasi figas. In functie
de repertoriul ales, de tehnica folosita si de viziunea avuta, fiecare teatru
poate fi distinct, avind o insemnatate anume. Consider ca miezul lui este
reprezentat de actori i regizori, deopotrivd, alaturi de textul pus in scena.
Bineinteles, un spectacol difera de pe o sceni la alta, dintr-un oras in altul,
dar doar acele teatre care au in fiecare reprezentatie o samanta (viziune,
filosofie, manierd artistica de transpunere) se pot remarca.

Teatrul poate cadea adesea in capcana diversititii, dorindu-si sa
abordeze si comedia si drama, de exemplu, osciland intre diverse curente,
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considerand cd asa va atrage si va multumi o buna parte din public, venind
in intdmpinarea lui cu lucruri pe care le va accepta cu usurintd. Cred insa,
cd oamenii trebuie confruntati cu arta si nu invers, iar un teatru trebuie
sd fie un loc in care spectacolele au un fir director, constituindu-se intr-un
tel pentru perfectionarea unei anumite tehnici si a unui fel de reprezentare
unic. In numele ideii alese, teatrul poate s si sd educe, intr-o oarecare
madsurd, iar spectatorul, partas la ceea ce se intampla pe scend, asteapta de la
piesa, actori si brand in ansamblul lui, ceva distinct, pe care sa-1 regaseasca
si recunoascd, putand aprecia astfel implicarea, generozitatea ideii, stiind
mereu ca in schimbul biletului plétit va primi nu doar promisiunea calitétii
(criteriu atat de uzitat in publicitate, incat pare uneori lipsit de sens, desi
poate descrie cu acuratete oferta unui brand), ci si asigurarea tacita a
intalnirii cu teatrul, exact asa cum acesta s-a infatisat in urma activitatilor
de comunicare.

Graba si isteria de a corespunde unor modele si trenduri, de a cobori
arta in fata scenei, nu doar in plan fizic, prin spectacolele diverselor
trupe in spatii neconventionale, schimbandu-se asadar forma, se intinde
si la un nivel mai inalt, pand acolo unde ritualul artistic este bagatelizat
si pus sa supravietuiasca in fata unui public care se intdlneste cu teatrul
si se comporta ca in cazul unui film vazut la cinematograf ori un numér
de stand-up comedy, ceea ce ne face sa ne intrebdm dacd adaptarea este
benefica, atunci cand inseamnd tocmai pierderea armaturii care sustine
trdirea si emotia in teatru.

Teatrul se poate bucura de beneficiile unei comunicéri adecvate si
poate ajunge la public, dar munca cu sine ii va conferi greutate, pana acolo
unde publicul va afirma ca se afld in fata unui spectacol care nu este creat
de oameni (Banu, Reformele teatrului in secolul reinnoirii 117), il va (re)
cunoaste si in mintea lui va exista ceva distinct si relevant in legatura cu

brandul.

Teatrul - un laborator al emotiei si umanului

In incercarea de a stabili granita dintre un teatru aflat la cheremul
hazardului, ale carui spectacole sunt alese din ratiuni ce tin exclusiv de un
castig material si acceptarea tacita a publicului, comparativ cu cel rezultat
in urma stradaniei de a infatisa o idee de brand, distinctd si promitatoare,
se impune, in acest punct, o privire asupra teatrului din perspectiva
spectatorului.
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Teatrul National ,Vasile Alecsandri” din Iasi, la fel ca majoritatea
teatrelor roménesti, se bucura de un prim calapod al recunoasterii, conferit
de traditie, statutul de institutie a patrimoniului cultural, notorietatea
actorilor si, nu in cele din urmd, frumusetea arhitecturala. De-a lungul
intalnirilor mele cu teatrul, m-am simtit, rind pe rand, tipurile de spectator
pe care le aduce in atentie Barba (op. cit. 354), simtind pulsul lucrurilor
si atunci cAnd Sala Mare a teatrului era plina de spectatori si cand eram
doar o mdnd de oameni si cortina parea sa cadd mai repede, de parci se
sdrea peste acte, in nemultumire, cu aplauze grabite. In rolul de spectator,
am asteptat mereu ideea, punctul ultim al tensiunii, apreciind, desi intr-o
vreme nu citisem nimic despre tehnicile din teatru, cand un planset era
prea exagerat, doar jucat bine sau un zambet apdrea mai tarziu, lipsit de
naturalete.

Desi am putea spune cd nu trebuie sd comparam expresia unor personaje
cu exteriorizdrile oamenilor, adesea parazitate de emotii contradictorii, acest
mic neajuns poate fi racordat demersului stanislavskian, de a pune in centru
trairea, sustinutd de psihotehnica (Banu, op. cit. 51-68).

In opinia mea, fie ci spectatorii sunt confruntati cu o lume ideals,
strdina de pulsiunile cotidianului, fie ca regasesc in teatru pérti ale vietii
de zi cu zi, intr-un limbaj ingrijit, literar sau, dimpotrivéd, nepretentios, pe
scena trebuie sa fie spus adevirul piesei. Lumea creata prin jocul actorilor,
desi este incadrata in niste granite, nu devine limitatd, ci distincta. Granitele
sau limitele aparente pe care si le poate autoimpune teatrul, prin abordarea
unui singur curent/filosofie, pot raméane invizibile prin tehnica, suitd de
spectacole, viziune si servirea unui anumit scop.

Cu mici exceptii ce tin de stil, de timpul si specificul societatii in care au
trait, reformatorii teatrului au incercat si-1 elibereze de ceea ce ii prisosea,
sd- ridice la rang de arta si sd-i arate valenta. Astfel, de exemplu, Grotowski
crede in teatrul sdrac (op. cit. 57-77), deposedat de semnele cliseu, decorul
exagerat, pentru a ajunge la embrionul teatrului, la dezgolire si gasirea
unui specific. Stanislavski si Nemirovici-Dancenko au incercat sa impuna
regizorul, accentul cazand asupra coeziunii trupei si teatrului strain de
fenomenul vedetismului (Banu, op. cit. 156). Sunt doar doud exemple care
demonstreaza puterea unei filosofii, caci acesti regizori sunt si astdzi nume
de referintd in lumea teatrului. Din spectacolele lor razbdtea intotdeauna
viziunea asupra teatrului si se distingeau anumite tehnici.

Mai tarziu, confruntat cu demonetizarea artei si trezit in societatea
consumului, intrebarea Dacd mai este sau nu nevoie de teatru? s-a adancit.
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Grotowski vedea teatrul ca pe o casd pdrdsitd, un fel de automatism
cultural si nu o necesitate a publicului, dar, chiar si asa, ruine, el mai poate
functiona, in ciuda concurentei altor domenii (cinematografie, televiziune,
teatru muzical) prin sublinierea functiei acestuia, constdnd, potrivit acestui
regizor, in implinirea unui act interior (op. cit. 241).

La antipodul viziunii teatrului naturalist, David Mamet afirma ca nu
existd personaj, cd pe nimeni nu intereseazd tehnica actorului, ceea ce simte,
ori gandeste, strddania pe care o pune in act, deoarece oamenii vor sa fie
distrati si atat (op. cit. 104). De aceastd data, publicul platitor este plasat in
centrul atentiei, cici nu existd metodd mai buna de a evalua teatrul decét a
te aseza in ultimul rand si a vedea daca oamenii care ti-au dat banii ceruti
sunt distrati (Ibid. 68).

Desi am fi tentati poate sa blamam aceasta abordare, ea este legitima
pentru cd are drept fundament o filosofie care dezbraci si mai mult teatrul,
punand in centru distrarea oamenilor. Acest obiectiv va naste, fireste, o
anumita tehnica si un repertoriu specific, individualizdnd teatrul. Odata
decis acest lucru, prin fiecare actiune teatrul trebuie sa-si urmeze filosofia.

Reverberatia teatrului std in emotie si esenta filosofiei adoptate, note
distincte ale demersurilor facute. Un brand cultural puternic nu poate
rezulta in urma unor intdmplari benefice, ci, dimpotriva, presupune ani de
investitii, facute in numele unei idei.

Scena teatrului romanesc

Spatiul roménesc s-a aflat adesea la cheremul benefic al influentelor
straine, de cele mai multe ori fiind nevoit sa tina pasul alergand,
neintelegdnd ce i se intdmpla ori neavand resurse, in incercarea de a
racorda societatea la cultura leaginelor civilizatiei. Neajunsul unei societati
imprejmuitd de viata politica tumultuoasd s-a simtit multa vreme, stabilind
un pret costisitor pentru adaptare, descoperire si evolutie. Consider ca
demersurile in culturd, cel putin dintr-o anumitd perspectivd, sfarsesc
intepenite si din cauza nevoilor stringente ale oamenilor, atat de straine de
ultimul nivel al trebuintelor umane. Teatrul nu reprezinta o nevoie arzatoare
ori imediata si cere, fard tdgadd, un public sensibil, dispus sa caute un alt
inteles al lucrurilor. Totodata, teatrul trebuie sé lupte astdzi cu avalansa de
oferte pseudoartistice, puternic ancorate in specificul adoptat al societatii,
uneori alipit unei baze contradictorii cu restul edificiului.
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Asumarea unei filosofii reprezintd primul pas, pentru cd astfel se va
putea ajunge tintit la oamenii care pot avea nevoie de brand. Istoria teatrului
ne invatd un lucru pretios. Desi publicul este cel care poate evalua constant
si aspru fiecare piesd ori o poate arunca in dizgratia neacceptarii, trebuie sa
fie confruntat cu o idee, sa fie starnit si ,,ademenit” in lumea pe care teatrul
o poate oferi.

Cénd vorbim despre construirea unui brand de teatru este necesar si
facem distinctia intre necesitatea adaptarii teatrului, recladirii si rdtdcirea
acestuia, prin actiuni haotice, care-i rdpesc esenta, golindu-l, transforméandu-1
intr-un pretendent fara resurse, intr-o cursi pe care nu o castigd, dar nici nu
o pierde, supravietuind, o ipostaza insuficienta, nepermitandu-si sa adopte
felul vechi de a pregati spectacolele si de a experimenta.

Avantul in teatrul roméanesc a fost la inceput greoi, prin cenzura si
lipsurile cu care societatea se confrunta. De exemplu, in 1945, scolile de
teatru aclamau metodele regizorului Stanislavski, impuse ca un soi de
religie, desi cartile acestuia au fost accesibile de abia din 1953, cind au fost
traduse in limba romana (Banu, op. cit. 527). In ciuda intemperiilor insa,
parcurgand perioade cu un anumit specific social, economic, politic §i, mai
cu seama, cultural, teatrul si-a construit un mijloc propriu de comunicare,
asa cum, de exemplu, in perioada dintre cele doua rizboaie mondiale, desi
regia ocupa un loc firav, accentul cadea exclusiv asupra actorului (Ibid. 269).
Mai tarziu, in contextul economiei capitaliste, care presupunea un schimb
intre culturile care intrau in contact, regizorului ii revenea datoria de a
cauta si exploata termenii comuni, pentru a face posibild comunicarea la
scard europeana (Banu, Reformele teatrului in secolul reinnoirii 22).

Numele mari ale teatrului roménesc si-au fundamentat munca prin
cercetare si racordare la un anumit curent sau, mai curind, filosofie.
Astfel, de exemplu, Liviu Ciulei inlatura pagubele unui naturalism inteles
gresit si se indreapta spre unitatea spectacolului, readucand in atentie
sursele de expresie si modalitatile revelatorii ale teatrului, lasdnd la o parte
conventionalul excesiv (Banu, Teatrul de artd, o traditie moderna 460).

Lucian Pintilie s-a impus prin ceea ce George Banu a numit ,teatrul
de arta implicat”, expresie a realismului, accentul cazand asupra actorilor
si fortei scenei, in incercarea de a infétisa lucrurile asa cum sunt (Ibid. 54-
507). Tiparul existentialismului teatral si-a gasit forma si manifestarea prin
David Esrig care a infruntat cutumele teatrului traditional, pregatindu-si
spectacolele uneori si doi ani, ceea ce l-a si impins in exil, dar teatrului
roman i-a ramas exprimarea esentialului prin intermediul concretului (Ibid.
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522-525). In ceea ce priveste comedia, vorbim despre spectacolele lui Valeriu
Moisescu, care a adus in atentie conceptul de regie activi (Ibid. 537-546).

Trecerea in revistd a acestor nume subliniaza, pe de o parte, faptul ca
teatrul romanesc s-a bucurat, la inceputuri ca si acum, de regizori care
au imbrdtisat o anumitd filosofie a spectacolului, iar, pe de alta parte,
posibilitatea de a se dedica unei anumite viziuni, uzitdnd acel repertoriu
care si ofere un anumit tip de experienti. In aceastd manierd, efortul
teatrului va fi unul strategic si va reusi sa devind cunoscut drept autoritate,
garantand unicitatea prin renuntarea la amestecatura de genuri.

Oferta unui brand de teatru

Conform acceptiei cd brandul este un esafodaj simbolic, care ajuta o
companie sa se diferentieze, conectindu-se emotional cu consumatorii,
devenind de neinlocuit si stabilind relatii durabile (Wheeler, Designing Brand
Identity 2), ajutandu-ne sd stim daca am facut cea mai buna alegere (Torelli,
Globalization, Culture, and Branding 4-5), indreptandu-ne spre teatru
deducem ca acesta, prin ideea centrald, la care sunt aliniate comunicarea,
actiunile propriu-zise si planul strategic (Ibid. 6), este necesar s se infatiseze
consumatorilor drept spectru cultural, in care se regdsesc scenografia,
regia, actoria, muzica, dansul, literatura, subliniid astfel, printr-un mesaj
integrator, putinta de a facilita izbucnirea discutiilor asupra schimbarilor
culturale care traverseazd societatea (Wheeler, op. cit. 16); discutii vazute la
nivelul lui mai mult ca o participare pasivi la modulatiile contemporane,
ca un fel de conectare la pulsul cultural si aprecierea acestora (sub forma
de feedback, de exemplu) pe fundamentul preferintelor, asteptarilor si
comparatiei cu miscdrile culturale anterioare.

Vazut ca un loc al intAlnirii ideilor, munca teatrului cu sine, din
perspectiva unui brand, debuteazd cu momentul construirii identitatii,
asumarea unei viziuni §i a unei misiuni, cunoasterea publicului tintd,
procesul pozitionarii si, implicit, al diferentierii, culminand cu elaborarea
strategiei de brand.

Adresindu-se unui public local, cu exceptia festivalurilor, nationale ori
internationale, la care poate participa, teatrul isi poate extinde aria prin
spectacole unice si 0 anumita viziune (de brand si artisticd) care, sustinuta
de promisiuni indeplinite, sa-i ofere statutul de autoritate in domeniu.
Recunoasterea drept brand cultural ii poate reda locul cuvenit.
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Ne oprim in acest punct atentia asupra misiunii si viziunii unui brand,
considerand ca aceste doud elemente, asumate, infaptuite si comunicate,
pot vorbi intr-o primd instanta despre intentiile unui teatru si pot sustine
afirmatiile anterioare, conform carora este necesar ca acesta s aiba un
crez artistic. Viziunea unui brand, alcatuita din trei elemente: mediul
viitor dezirabil, scopul brandului si valorile acestuia (Chernatony, op. cit.
101), propusa de lider si trditd de angajati, ar trebui sa exprime, alaturi de
misiune, ce va schimba brandul prin existenta lui si in ce crede.

Este necesar ca teatrul sa fie vehement si transparent in legiturd cu ceea
ce vrea sa fie, (re)pornind de la intrebarile: —-Ce vreau sa realizez ori schimb
prin acest brand?, —Ce vreau sd stie oamenii despre acest teatru? si —Ce oferd
acest teatru spre deosebire de celelalte? Analizand site-urile oficiale ale unor
teatre roménesti', observam ca acestea au o prezentare generala a institutiei
(sau istoric), fiind aduse in atentie mai curand obiective de indeplint, cum
ar fi cazul Un teatru, care-si doreste si educe prin culturd, sd promoveze si
sd asigure vizibilitatea unei noi generatii de artisti, asigurand totodatd un
spatiu pentru productiile independente care nu ajung pe scenele institutiilor
de teatru cu traditie*.

La antipodul teatrelor consacrate, ne intalnim cu In culise, a cirui
filosofie se fundamenteazd pe curentul happening, abordand genuri precum
comedia, tragicomedia, stand-up comedy si spectacole cu un caracter
romantic/erotic, care isi declara raspicat misiunea de a face cunoscut miezul
pe care se sprijind, de a recdstiga publicul tdanar si indepdrtat de culturd si
artd, dorindu-si sa-si sustina proiectele prin forte proprii, strdin de primirea
unei subventii.

Am vorbit de-a lungul rdndurilor despre importanta covérsitoare a
unui traseu esential, apreciind ca existenta acestuia este o dovada suficienta
a sugestiei unei atitudini asumate in constructia unui brand. Din aceasta
categorie, cel putin la un nivel declarativ, fac parte, de exemplu, Teatrul
Masca, care aduce in atentie pantomima si expresia corporald, Bulevardul

1. Ma refer aici la: Teatrul National ,,Vasile Alecsandri” Iasi, Teatrul National Targu-
Mures, Teatrul Odeon Bucuresti, Teatrul National ,,Jon Luca Caragiale” Bucuresti,
Teatrul National ,,Lucian Blaga” Cluj-Napoca, Teatrul Elisabeta Bucuresti, Teatrul
National ,,Marin Sorescu” Craiova, Teatrul ,,Sicd Alexandrescu” Brasov, Teatrul ,,Maria
Filotti” Bucuresti, Teatrul de artd Deva, Teatrul ,,Regina Maria” Oradea, Teatrul Clasic
»loan Slavici” Arad, Teatrul Bulandra Bucuresti, Teatrul Act, Teatrul Mic, Teatru Fix
si unteatru.

2. Obiectivele au fost preluate de pe site-ul oficial al teatrului, sectiunea ,,Despre Noi
- Manifest”> www.unteatru.ro/despre-noi
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Comediei — Teatrul Nottara sau Teatrul de Operetd si Musical Ion Dacian»
din Bucuresti care isi releva specificul prin intermediul titulaturii.

Plecand de la indemnul lui Martin Lindstrom de a ne folosi de toate
simturile atunci cand construim un brand si transformarea lui intr-unul
senzorial (Branduri senzoriale: Construiti branduri puternice folosind toate
cele cinci simturi 18), teatrul se poate distinge cu usurintd si din acest
punct. La nivel vizual, pe de o parte, teatrul este reprezentat prin logo si
alte elemente de design prezente pe site-ul si pagina oficialda de Facebook
si in materialele publicitare, iar, pe de alta parte, imaginea lui se creeaza
si in jurul cladirilor impundtoare si a sélilor, la care se adauga elementele
scenografice, caracterizate de bogitie conceptuala. In cazul simtului auditiv,
se poate actiona prin folosirea unei muzici sau a unui ton specific in toate
materialele audio/video de promovare si in etapa pregititoare a fiecarei piese.
Céand vorbim despre simtul olfactiv, considerat adesea cel mai important,
cat si de cel gustativ, lucrurile par irealizabile, desi, teatrele se pot folosi in
sdli de un anumit parfum care sd concorde cu personalitatea lor.

Indriznim si parasim putin zona profanului si si abuzdm de sacralitatea
teatrului. Atingerea in teatru, ca si vazul, auzul, ori chiar mirosul, sunt
prezente intr-o maniera surprinzatoare, caldd, umana, prin intermediul
jocului scenic, al actorilor care infétiseaza valente si caractere umane cu
care publicul poate rezona, auzindu-le acestora respiratia, privindu-le
lacrimile, infrangerile sau fericirea. Intalnirea se face la un alt nivel, lucru
care trebuie exploatat, deoarece in niciun alt caz (cinematografie, televiziune
ori internet) nu exista trairea nemijlocita si autentica.

Simtamintele provocate de o piesd te pot lega iremediabil de teatru.
Poate cd pentru multi dintre oameni teatrul ramane ceva strdin, doar o
clddire impozanta si atat sau un edificiu al patrimoniului national, dar cred
cu tarie ca acest lucru se poate schimba, in momentul in care iti ofera ceva
unic. In cazul teatrului, nu vorbim despre fabricarea trairii prin diverse
artificii, ci de infaptuirea ei brutald, deoarece nimeni nu poate rimane
indiferent in fata unei piese, chiar dacd asta inseamna sa fie indignat. Dar
de ce ar trebui teatrul si fie doar acceptare si armonie?

Acesta poate crea o legdturd stransa cu oamenii, facandu-i sa vibreze,
determinindu-i sd participe prin interpretare, repetarea experientei si
sondarea manifestarilor lumii. In general, brandurile luptd si giseasca
un diferentiator, adesea clddindu-l din elemente adiacente produselor/
serviciilor propriu-zise insd, in teatru, diferentierea este la indeména, clara
si provocatoare; o lume care, fie si pentru minutele cat dureaza un spectacol,
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este in afara timpului si a spatiului, croindu-se dupa bunul plac, in numele
unei maniere unice de a intelege, traduce si transmite.

Nivelurile identitatii teatrale

A. Identitatea conceptuala

Din Goldberg Show - Facerea lumii si alte intdmpldri, regizat de
catre Mihai Maniutiu, se desprinde o idee esentiald despre teatru, prin
intermediul replicii unuia dintre personaje «Pe scend cel mai greu este
sd mori, pentru ca nu te crede nimeni». Extrapoland, trecind de munca
actorilor si ajungand la teatru, se subliniazd munca depusa in clddirea unei
lumi din materia fictivului, miza fiind si-i ofere anumite intelesuri si si o
apropie de public. Cred cd acesta este primul prag al identitatii unui teatru,
referindu-ne la lumea lui interioara, ficuta din idei si sustinutd de o viziune.

Este aidoma ideii centrale a insemnarilor lui Stanislavski despre truda
actorului. Acesta trebuie sa creeze pe scena viata personajului si a intregii
piese, insufletind aceasta experientd strdind cu simturile si sufletul propriu,
ca si cum, acolo, pe scena, ar fi spus cel mai mare adevér (Stanislavski,
Munca actorului cu sine insusi 17). Pe acelasi drum, teatrul, un fel de actor
mai mare, care pastreazd esenta fiecdrei piese si simanta viziunii adoptate,
creeaza o lume. Nu putem vorbi despre teatru in absenta unei calduze, decat
dacid ne dorim si-1 bagatelizam si si-1 punem sa se prefaca doar intr-un loc
al intalnirii unor curente si tehnici disparate, racordat la reteta celorlalte
categorii izbucnind odatd cu epoca (epocile?) societdtii consumului.

Prezenta unei aceleiasi idei, decurgand din spectacolele unui teatru,
infatisindu-se de fiecare datd, fard a pune in umbra specificul unei piese,
face trimitere, pe de o parte, la autenticitate si originalitate, pe de alta parte,
creeazd premisele instaurarii unei identitati conceptuale, mai exact filosofia
brandului adusa in discutie anterior.

Intr-un scenariu ipotetic, munca teatrului cu sine, presupune, in primul
rand, alegerea unui cdi, pe temeiul cdreia vor fi desfasurate activitatile
viitoare. Sd presupunem cd ar fi vorba despre un teatru de comedie. De la
repertoriu, la regizori si actori, la comunicarea facuta in jurul brandului ca
atare si, implicit, al pieselor, ideea care trebuie sa rdzbata de fiecare data va
aduce in prim plan specificul avut. Dacé teatrul isi propune, de exemplu,
sd inlature drama sau tragedia, apdsarea si sd se afilieze comicului, cu
suitele lui, acest lucru trebuie sd ajunga la public. Pozitionat astfel ca un
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loc dedicat comediei, teatrul poate si isi creeze un renume in acest sens
si, foarte important, sa isi asume o anumitd viziune care sd-i permitd sa
opteze, alegand acei regizori care-l ajutd sa-si atinga scopul. Teatrul X, al
comediei, se va individualiza in comparatie cu teatrele Y si Z, de exemplu,
care se dedicd dramei sau absurdului. In numele unei filosofii, va putea crea
o cultura in jurul brandului si-si va putea crea adepti, oferind de fiecare data
ceea ce promite.

B. Identitatea vizuala

Identitatea vizuald, cuprinzidnd toate acele elemente mdsurabile si
observabile (atat nume, logo, tagline, paletd de culori, arhitecturd cat si,
comportamentul publicului organizatiei si receptarea/interpretarea actiunilor
angajatilor, ale consumatorilor, actionarilor si distribuitorilor), prin care
brandul se infatiseazd publicului, urmarind crearea unei reputatii pozitive
in timp (Alessandri, Visual Identity 5), ocupa un loc important, deoarece
face referire la valorile principale, chintesenta acestuia si ideea centrala, ceea
ce il ajuta sd se pozitioneze adecvat pe o piatd, prin transmiterea unui mesaj
principal — sensul/intelesul brandului (Kapferer, The New Strategic Brand
Management 149-151).

Marile branduri (Nike, Starbucks, Amazon sau Google) sau jucdtorii
care fac cele mai importante miscari ne-au schimbat vietile si au imbunatatit
modul in care lucram, ne distram si petrecem timpul liber, cumparam
sau invdtam, revolutionand (Spitzberg et al., Brand Identity, Consumer
Experience and Inter-Connected Package 117 ).

In cazul lor, ca in orice situatie in care vorbim despre branduri care
pretuiesc stringenta oferirii nu doar a unui produs extraordinar, ci si
posibilitatii inventdrii unui stil de viatd sau a unei culturi in jurul acestora,
cum este Starbucks (Ibid. 124), brandul nu se opreste la a fi doar un logo, un
nume, o clddire ori un produs anume, desi toate aceste elemente sunt strans
legate, completandu-se reciproc, urmarind s reprezinte ceva distinct, cu
o semnificatie meritorie, apropiindu-si publicul, devenind parte integranta
a vietii lui, ca intr-un joc de-a prada si pradatorul; pe de o parte, brandul
vaneazd dorintele publicului, dar este si cu un pas in fata acestuia, incercand
sd-1 surprindd, fiind totodata sensibil la feedback-ul primit, caci in absenta
alegerii de catre public, brandul nu exista.

Cand este gdsita marea idee, pasul urmdtor este reprezentat de
impachetarea acesteia. De la numele de brand, la slogan, misiune, viziune,
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enunt de pozitionare, la logo, produsul propriu-zis (ambalaj acolo unde este
cazul), stirile din media sau feedback-ul consumatorilor, brandul este vazut
intr-un anume fel, aplaudat sau criticat, fiecare element exprimandu-1. Logo-
ul ocupa adesea un loc fruntas, in simbioza cu numele, cel din urma fiind
revocat ori de cate ori consumatorii valorifica brandul, fie printr-o simpla
reamintire, fie integrandu-1 in judecati care-1 pot pune pe primul loc ori
dimpotriva, in cadrul setului de branduri dintr-o anumitd categorie la care
ei se raporteazd, la un moment dat.

In cazul teatrelor romanesti, cele mai multe dintre logo-uri sunt greoaie,
robuste sau aglomerate. De exemplu, in cazul Maria Filotti, avem ceea ce
pare a fi logo-ul propriu-zis, o semnaturd, numele brandului, precum si
sloganul Aldturi de tine. Pentru tine (sund mai degraba ca o fraza de efect
pentru o organizatie non-profit al cdrei scop este salvarea vietii). Teatrul
National «Vasile Alecsandri» Iasi, in spatele siglei (logo si nume) are si un
fel de emblemd, iar logo-ul Teatrului National «Lucian Blaga» Cluj-Napoca
transmite idea de invechit, inchis si muncitoresc. Se identifica preferinta
pentru folosirea unei sigle, lucru care ar putea fi schimbat prin campanii
de promovare care sa aducd in atentie logo-ul pentru a putea fi recunoscut,
iar publicul sd il lege de nume. Totodatd, in absenta acordarii importantei
cuvenite construirii unui brand, multe dintre teatrele roménesti folosesc
logo-uri modificate la nivel de culoare, de la un material la altul, cum este
cazul Teatrul «Mihai Eminescu» Timisoara, de exemplu, care este negru pe
fundal alb sau rosu pe gri.

Lucrurile avanseaza intr-o directie sau alta, indiferent de prezenta unei
viziuni, am fi tentati sd spunem, pe buna dreptate, dar nu putem compara
situatia in care un teatru se indreapta spre devenirea sa drept brand cu cea
in care ramane un loc al actiunilor haotice.

In acest punct, se impune o limurire. Pe linga absenta unei comunicari
adecvate, raportarea corectd la extremitatile unui brand (prezenta unei
misiuni, viziuni §i o identitate specificd), teatrele roménesti sufera dintr-o
cauzd mult mai péatrunzatoare. Problema rezida in faptul ca teatrele
romanesti vor sa ofere de toate pentru toti, fara sa se aplece asupra unui
anumit tip de spectacol, incdpatdnandu-se sa nu renunte la multitudinea de
genuri abordate.

Ceva se pierde din esenta teatrului, caci te simti ca intr-un magazin
mixt, cu de toate, care nu-ti ofera senzatia specificului, asumarii, muncii
pentru desavarsire, al cautarii unui anumit inteles, cu care si poti rezona.
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C. Identitatea arhitecturala

Puterea identitdtii arhitecturale de a transmite un mesaj in legitura
cu brandul este adesea neglijata ori inteleasa gresit, chiar dacd este un
insemn vizual, putdnd sugera ideea continuitatii, legaturii cu trecutul ori,
dimpotriva, fascindnd (asa cum este cazul Muzeului din Bilbao), reusind
sd spuna o poveste relevanta pentru consumatori (Kirby, Kent, Architecture
as brand: store design and brand identity 435-437). Totodatd, inscrierea
unui peisaj arhitectural in circuitul cultural conduce la devenirea sa drept
emblema/simbol, facand legatura dintre dimeniunile tangibile si intangibile
ale brandului (Porter, Landscape and Branding 16). In cazul teatrelor, putem
vorbi asadar despre o dimensiune intangibild, reprezentatd de filosofia/
crezul artistic si una tangibila: cladire, sali, logo, culori, nume. Toate aceste
elemente topite in numele unei viziuni spun ceva clar si distinct despre
brand, transmitdnd un mesaj atat separat, cat si impreuna.

in general, cladirile teatrelor sunt impunatoare, putdndu-le asemui
cu ambalajul brandului. Inaintea spectacolelor care se tin in Sala Mare
a Teatrului National «Vasile Alecsandri» din Iasi, de exemplu, cu cateva
minute inainte de inceperea piesei, 0 voce masculina introduce spectatorii
in povestea acestuia. Teatrul Elisabeta, unde, Te bucuri de artd. Te distrezi.
Socializezi si care gazduieste o comunitate, in care spectatorul participa la
actul artistic, este un monument arhitectural datind din 1912, imbinind
elemente moderne, artdeco si clasice. In Oradea, clidirea Teatrului Regina
Maria este un punct de referinta, datind din 1900, al carui proiect a fost
realizat de firma vieneza de arhitecti Fellner si Helmer. Teatrul National
«Marin Sorescu» Craiova, inaugurat in 1973, este din nou, pe langa un
loc al creatiei artistice, si un monument. Pornind de la aceste exemple, si
lista nu se sfarseste aici, este lesne de inteles c4, atat cladirile teatrelor, cat si
diversele sili, la care addugam impactul pe care il are scenografia, fac parte
din identitatea teatrelor si, mai cu seamd, pot constitui elemente distinctive,
imbogadtind cultura si frumusetea oraselor roménesti. Putem vorbi despre
scenografie ca despre un element al identitatii teatrale, daca acceptdm ca,
de fapt, nu designul salilor primeaza, ci ambiantele diferite ale fiecarei piese,
din care transpar tehnici si modalitdti specifice — genuri teatrale. Acelasi
spectacol, in viziunea unor scenografi diferiti poate parea complet diferit,
asa cum sala capatd o altd viata cu fiecare spectacol.

Plecand de la aceste considerente, este de bun augur ca pentru publicul
extern, pe lista de obiective turistice, sa figureze si teatrele, net superioare
in comparatie cu alte edificii moderne. Bineinteles, in demersul promovarii
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nu trebuie mers pana acolo unde cladirile devin mai importante decat
teatrul in sine, acesta ramanand doar un edificiu atragator. Ele trebuie sa
sustina firesc teatrul, individualizind experienta oamenilor, miza ramanand
intotdeauna, asa cum este firesc, crezul artistic al teatrului, din care decurg
piesele.

Perspectiva sélilor de teatru, vazute ca un loc potrivit pentru un check-
in pe Facebook, pot fi privite ca un beneficiu, atat timp cat, odata cu
inceperea piesei, spectatorii gusta teatrul ca atare sau, dimpotriva, ca un
minus, cand ramane singurul prag al interactiunii cu brandul. Tot la acest
capitol, al interactiunii cu brandul, teatrelor romanesti le este disponibil un
alt calapod al diferentierii. Pe de o parte, teatrele nationale, subventionate,
au o arhitecturd masivd, somptuoasa, semnata de arhitecti celebri, in vreme
ce teatrele independente adoptd un stil lejer al locatiei si sélilor, departe de
fastuozitatea celorlalte. Tindnd cont de toate aceste aspecte, este clar cd in
perimetrul comunicdrii vor juca aceste puncte de diferentiere, dezirabil
tiind ca fiecare teatru sa se individualizeze in peisajul cultural.

D. Identitatea conferita de actori si regizori

La Bulevardul comediei, se joacaVizitatorul, in regia lui Claudiu
Goga. Personajul lui Sigmund Freud este jucat de Alexandru Rapan, iar
necunoscutul de Mircea Andreescu. Desi premiera piesei a fost in 2006,
se joaca si la 11 ani distanta, lucru fascinant, avand in vedere ca unele
spectacole au uneori doar cateva reprezentatii (sa ne amintim destinul piesei
Femeia Mdrii, in regia lui Radu Afrim, pe scena Teatrului National «Vasile
Alecsandri» Iasi). Actorii par sa fi ramas mereu in acelasi rol. Trdiesc viata
scenei si acest lucru se simte. Insi, dincolo de jocul actorului care, fara
indoiald, cu mici inflexiuni, transmite viziunea regizorului, imbogatind-o
cu propria pricepere, cind vine vorba despre brandul de teatru, regizorii
si, implicit, actorii, sunt insemnul calitdtii. Distinctiile pe care le primesc
actorii, ori regizorii, se rasfrang si asupra teatrului printr-un transfer de
imagine. In general, oamenii stiu la ce si se astepte cAnd cumpdra un bilet
la un spectacol regizat de Radu Afrim, Silviu Purcdrete, Andrei Serban,
Alexandru Dabija sau Mihai Méniutiu, de exemplu, asa cum isi creeaza
asteptari de la un actor pe care il apreciaza.

In numele filosofiei adoptate, fiecare teatru in parte trebuie s aleagi acei
regizori si actori care ii pot sustine demersul artistic, exploatind renumele
acestora. In acest moment, multe teatre adoptd mari regizori si pun in
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scend spectacole prin copy-paste, doar pentru cd se bucura de notorietate
in randul publicului si au trecut de-a lungul vremii drept spectacole bune.
De la o sceni la alta, spectacolele se schimba radical, datorita trupei diferite
venind din partea fiecarui teatru, la care se adaugd faptul ca, in fond, jocul
pe viu de pe scend face ca de fiecare datd, fira exceptie, spectacolul si fie
altfel. Rapiditatea care se impune insd pregatirii spectacolelor, numarului
de premiere si piese considerate rasundtoare, stirbesc din ceea ce teatrul
insemna candva. Totodata, forteazd teatrele, dorind si impresioneze
publicul, sa pund in scena doar ceea ce este deja apreciat, acceptat, intr-o
aglomerare de genuri, astfel incat ele nu ajung sa fie branduri culturale
distincte facand parte dintr-o aceeasi umplutura culturald, cu dramai si
comedii amestecate.

In pofida lipsei individualizirii, din punctul de vedere al promovarii
personalului, teatrele isi fac datoria, prin prezentiri ale actorilor si al
regizorilor, ca in cazul Teatrului «Regina Maria» Oradea, de exemplu, care
precizeaza in cadrul istoricului: Teatrul «Regina Maria» isi face un titlu de
onoare din faptul ca a lansat mari regizori care au facut, ulterior, strilucite
cariere artistice, precum Victor Ioan Frunzd, Alexandru Darie si Alexandru
Colpacci. Totodata, Trupa ,losif Vulcan” a avut privilegiul, in special in
ultimele stagiuni, de a colabora cu nume celebre ale teatrului romanesc:
Alexandru Dabija, Mihai Maniutiu, Alexander Hausvater, Petru Vutcirau,
Claudiu Goga si multi altii.

Datorita acestor colaboréri fructuoase teatrul orddean a reintrat in
atentia criticii de specialitate, a crescut in mod constant numadrul de
spectatori, a obtinut doud nominalizari la Gala Premiilor UNITER in
2006 si a participat la numeroase festivaluri de teatru atat din tara cat si
din strainatate (Coreea de Sud, Italia, Croatia, Turcia, Slovacia, Ungaria,
Ucraina, Republica Moldova).

Din 2011, Teatrul din Oradea s-a reorganizat si cuprinde, in prezent, trei
trupe: Trupa losif Vulcan, Trupa Arcadia si Ansamblul Artistic Profesionist
Crisana. In 2012 Teatrul revine in atentia Senatului UNITER, prin
spectacolul de succes Scripcarul pe acoperis, care obtine doua nominalizdri
la categoria Cea mai bund scenografie (Vioara Bara) si Cea mai buna actrita
in rol secundar (Ioana Dragos Gajdo pentru rolul Golde).

In anul 2016, Teatrul Regina Maria are onoarea de a fi gazda Galei
Premiilor UNITER, trecandu-si totodatd in palmares o noud nominalizare
pentru actorul Richard Balint la categoria Cel mai bun actor in rol
principal (pentru rolul Gorge din spectacolul Uciderea ritualicd a lui Gorge
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Mastromas, de Dennis Kelly, regizat de Bobi Pricop), dar si un premiu
special acordat de senatul UNITER actorului Eugen Tugulea pentru o viata
dedicata teatrului si poeziei. In fond, nu exist problema absentei actorilor si
regizorilor profesionisti, teatrele confruntandu-se cu lipsa unui crez artistic
cdruia sa i se dedice fara exceptie si s alinieze fiecare pas la acesta.

E. Identitatea data de repertoriu

Cénd vorbim despre Bulevardul comediei, in mod firesc, se face asocierea
cu genul comediei, incat nu te astepti la o piesa precum Vizitatorul, ci,
mai curand, la spectacole de felul Burlaci si burldcite (marcé a atelierului
experimental, Laboratorul de Teatru Dens) sau Mdrimea conteazd (XXL,
Fat Pig), de exemplu. Pe de o parte, repertoriul face trimitere la genurile
abordate, ori curent caruia i se dedicd, iar, pe de alta parte, prin raportarea
la anumite modele poate revela si tehnicile alese, filosofia sau viziunea. Fard
indoiald, aglomerarea de genuri nu este un castig pentru un brand care
isi doreste sd se intipareasca in mintea oamenilor si sd nasca o asociere
specificd. Teatrul de gest, pantomimd si expresie corporala, Masca, se
individualizeaza la nivel national pentru ca este singurul teatru de acest fel,
dar precum in celelalte cazuri, in care se poate observa tendinta abordarii
cat mai multor genuri, el pune in scend spectacole atat din sfera comediei
cét si a dramei.

UNTEATRU, nascut din dorinta de a oferi si tinerilor actori ocazia de
a progresa si a ajunge in fata publicului, isi propune sa fie o miscare de
avangardd, din declaratia aparand pe site-ul oficial, putand deduce ca sunt
in cautarea unui numitor comun cu publicul, prin gasirea unui diferentiator,
scopul fiind integrarea publicului in viata teatrului. Insa, daci astepti ca
publicul sa-ti ofere o retetd, cum vei mai fi capabil sa-1 surprinzi?

Avand o filosofie clara, teatrele vor putea mai apoi sd aleagd acele piese
care sa-i infatiseze crezul artistic. Astfel, Bulevardul comediei, de exemplu,
va fi un loc, prin exelenta, al comediei, asa cum am putea avea teatre
dedicate dramei, tragicomediei, romantei sau pantomimei.

Concluzii

Avand in vedere aceste putine sublinieri in legitura cu ceea ce identitatea
teatrului (din perspectiva brandingului) ar putea fi, pentru viitoare sonddri
ale acestui subiect, trasez citeva concluzii preliminare.
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In primul rand, raportand teatrul la epoca digitald cireia trebuie cu
totii sd ne conformdm, cred cd teatrul nu trebuie s renunte in niciun fel
la specificul sau, chiar daca asta inseamna sa isi declare infrangerea in fata
internetului i a cinematografiei. Pe de alta parte, nimeni nu-i impune sd se
foloseascd de noile mijloace tehnologice, putand, daca-i este cu putintd, sa le
renege si sd aleaga o simplitate a formei. Sa ne amintim de Erwin Piscator,
de exemplu, care a inlocuit corul antic cu filmul documentar in teatrul siu.
Digitalizarea trebuie sa fie doar un mijloc/instrument si doar atat. In teatru
va conta mereu latura umana.

in al doilea rAnd, nu este suficient ca un teatru doar si existe in locurile
in care si posibilii spectatori sunt. Vital este sa invete sd dialogheze cu
publicul sdu si sa renunte, macar drept experiment, la incercarea de a
multumi cat mai multi spectatori.

In al treilea rand, pentru ci teatrul are la indeman attea paliere ale
identitétii, pe care le-am adus in atentie, este necesar sa-si asume un drum
unic. Avand o anumita filosofie, tehnicd teatrala, va reusi, in mod chibzuit,
sa-si vanda produsul.
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