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Pensando a comunicagdo a partir de seus instrumentos de media¢do e apro-
ximagdo entre as manifesta¢Ges culturais e o publico, este artigo apresenta
o processo de constru¢do de um diagnostico do consumo de espetaculos de
teatro e danc¢a no cenario cultural de Belo Horizonte, mapeando os publicos
envolvidos e propondo diretrizes para a¢gdes de comunicagio voltadas para
publicos desse setor cultural.

PALAVRAS-CHAVE: CULTURA * COMUNICAGAO « SENSIBILIZAGAO

Thinking about communication by using its instruments of mediation and
approach between cultural manifestations and the public, this article presents
the process for construction of a diagnosis on the consumption of theater
and dance performances in the Belo Horizonte cultural scenario, mapping out
the audiences involved and proposing guidelines for communication actions
aimed at the publics of this cultural sector.

KEYWORDS: CULTURE « COMMUNICATION « SENSITIZATION

Pensando la comunicacién a partir de sus instrumentos de mediacién y de
aproximacion entre las manifestaciones culturales y el publico, este articulo
presenta el proceso de construcciéon de un diagnoéstico del consumo de espec-
taculos de teatro y de danza en el ambito cultural de Belo Horizonte, mapea
los publicos involucrados y propone directrices para acciones de comunicaci-
6n dirigidas a publicos de ese sector cultural.

PALABRAS CLAVE: CULTURA » COMUNICACION « SENSIBILIZACION
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década de 1980 foi um marco para o setor cultural' no Brasil. Mudangas

como a criagdo do Ministério da Cultura, em 1985, e a promulgac¢io da
primeira legislacao federal de incentivo fiscal a cultura, em 1986, permitiram
o fortalecimento e a expansdo do setor.

As leis de incentivo a cultura, em especial, trouxeram um aporte inédito de
recursos, possibilitando a multiplica¢do dos equipamentos de infraestrutura
culturais e um crescimento significativo no nimero de espetaculos realizados.
Dessa forma, a cultura reposicionou seu papel estratégico na sociedade ao
promover gera¢ao de emprego e renda, profissionalizacao, educag¢ao, turismo,
crescimento econdmico e inclusio social.

Em Belo Horizonte, essa expansao do setor cultural pdde ser percebida, prin-
cipalmente, entre 1990 e 2000. Dados da Fundag¢ao Jodo Pinheiro (SANTANA;
SOUZA, 2001, p. 17) revelam que, em 2000, 62 mil trabalhadores tinham sua
ocupacao principal relacionada as atividades culturais. Esse nimero era supe-
rior aos da industria metal-mecanica, téxtil e de vestuario, perdendo apenas
para os 122 mil empregos da construgio civil.

Apesar de nio existirem dados mais recentes sobre o setor cultural belo-horizon-
tino, pesquisas realizadas em ambito nacional confirmam o crescimento econo-
mico do setor no Brasil. A pesquisa “O emprego formal em atividades culturais
em 2002”, realizada pelo Instituto de Pesquisa Economica Aplicada (Ipea) mos-
trava que, a época, o setor cultural era responsavel por 2,14% dos empregos for-
mais, aproximando-se do nimero de 741 mil trabalhadores com vinculo formal.
Além disso, a mesma pesquisa chamava atenc¢do para o fato de que o nimero
de trabalhadores formais no segmento de espetaculos vivos (teatro e danga) era
maior do que nas atividades de cinema e video (2,6% e 2,3%, respectivamente),
segmentos beneficiados pelas leis de incentivos fiscais. Ja os resultados do “Siste-
ma de informagdes e indicadores culturais 2003-2005” divulgados pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) indicam um crescimento do percen-
tual de empresas relacionadas com as atividades culturais no periodo (de 5,6%
para 6,1%). Outro dado é que, entre 2003 e 2005, o indice de trabalhadores ocu-
pados nessas atividades manteve-se estavel, com média de 5,3%. Ainda segun-
do a pesquisa, e de acordo com informagdes do Cadastro Central de Empresas

1 Para o desenvolvimento deste artigo, baseamo-nos na concepgéo de setor cultural adotada pelo Insti-
tuto de Pesquisa Econdmica Aplicada (Ipea) na pesquisa “0 emprego formal em atividades culturais em
2002". Segundo este documento, disponivel no portal do Ipea, “o setor cultural é entendido como aquele
formado por atividades relevantes para a producéo e circulacdo de bens simbdlicos. As atividades cul-
turais séo constituidas por atividades especificamente culturais (preservagao, patrimonio, circo, teatro,
musica, escritores, bibliotecas etc.) e por outras, ndo culturais (funcionérios, secretarios, motoristas
etc.), mas necessdrias para o funcionamento das instituicdes envolvidas com a economia da cultura”
(BARBOSA, 2007, p. 116).
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(Cempre), houve um maior crescimento relativo das empresas ligadas a cultura,
atingindo 321 mil entidades e 1,6 milhGes de trabalhadores.

Apesar de os dados apresentados confirmarem a expansao do setor cultural
na capital mineira e em todo o Brasil, o sentimento do cidadao em rela¢do a
cultura deve ser considerado. O tinico “Diagnéstico da area cultural de Belo
Horizonte” disponivel, elaborado pela extinta Secretaria Municipal de Cultura
e que tem por recorte o mesmo periodo historico (1996), apontava como pro-
blema o acesso ndo-democratizado e o fato de muitos considerarem a cultura
um mundo elitizado e intangivel.

Os “cidaddos comuns’ sentem-se excluidos e inferiorizados frente ao mundo da
cultura. E, para eles, mais uma forma de marcar as diferengas sociais. As pessoas
sdo remetidas para o ‘seu lugar’. Ao invés de criar hiatos na realidade cotidiana,
através da possibilidade do prazer do entretenimento, as manifesta¢des cultu-
rais tendem a separar e marcar ainda mais a hierarquizacdo da sociedade. A
‘posse de cultura’ surge como uma marca dos segmentos de renda muito eleva-
da da popula¢io. O mundo da cultura esta sempre um degrau, ou mais, acima
daquele em que o interlocutor acredita estar (PREFEITURA, 1996, p.31).

A trama da cultura é tecida por todos. Mas, a oportunidade do contato com os
produtos culturais ainda esta distante de muitos. Ao observar esse contexto,
tornou-se evidente a importancia de explorarmos mais intensamente o papel
social da comunicagao, utilizando seus instrumentos de mediagao, a partir de
suas possibilidades de aproximacio entre os espectadores e as manifestacoes
culturais. Neste artigo apresentamos o processo de constru¢ao de um diagnos-
tico do consumo de espetaculos de teatro e dan¢a no cenario cultural de Belo
Horizonte. Esse estudo possibilitou o mapeamento dos publicos envolvidos e
a proposi¢ao de diretrizes para a¢des de comunica¢iao que valorizem as ma-
nifesta¢Oes culturais e que aumentem a frequéncia de participa¢ao do publico
belo-horizontino em eventos desse setor.

Para conhecermos o cenario cultural de Belo Horizonte, foi necessario explo-
rar duas dimensdes essenciais e de diferentes interesses: a dimensao dos que
promovem e a dos que consomem os produtos culturais.

A fim de estudarmos a realidade dos gestores, produtores, artistas e criticos cul-
turais, optamos por entrevistas individuais a partir de um roteiro semiestrutura-
do e flexivel. Isso possibilitou que os entrevistados apresentassem de forma livre
e sem constrangimentos suas percepgoes, criticas e sugestdes acerca da cultura.

Os entrevistados foram escolhidos de acordo com sua experiéncia profissio-
nal e atuagdo em projetos, pecas, grupos e/ou companhias, instituicoes e
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veiculos de comunicag¢do considerados importantes para o cendrio cultural
de Belo Horizonte.

No total, foram realizadas quinze entrevistas em profundidade, divididas em
quatro categorias, no periodo de 16 de fevereiro a 29 de abril de 2009:

a) Na categoria artistas/bailarinos, foram realizadas cinco entrevistas com
representantes de instituicbes como a Associa¢do Brasileira de Pesquisa
e Pos-Graduacdo em Artes Cénicas (Abrace), o Sindicato dos Artistas e
Técnicos em Diversido de Minas Gerais (Sated) e o Movimento Teatro de
Grupo de Minas Gerais.

b) Na categoria criticos culturais, foram ouvidos cinco profissionais com atua-
¢ao nos jornais Estado de Minas, Hoje em Dia e O Tempo, além da Radio In-
confidéncia.

¢) Na categoria gestores culturais, foram entrevistados executivos da Associa-
¢ao Pro6-Cultura Palacio das Artes (Appa) e do Grupo Galpao.

d) Na categoria produtores, foram ouvidos trés profissionais responsaveis pelo
Férum Internacional da Danga (FID), pela Orquestra Filarmonica de Minas
Gerais e pelo Encontro Mundial das Artes Cénicas (Ecum).

Em todas as entrevistas, conclamamos os entrevistados a discutir e expor suas
opinides sobre os seguintes temas: percep¢ao geral sobre a cultura, com enfo-
que em teatro e danga; politicas publicas de incentivo a cultura; pontos positi-
vos e negativos das leis de incentivo; nivel de intera¢do entre a area de cultura
e outros 6rgios do governo; perfil do consumidor da cultura; e, por tltimo, a
influéncia dos meios de comunica¢io no setor.

A partir da comparagdo das respostas, verificamos que, segundo os entrevistados:

a) A danga e o teatro sdo considerados as manifestacoes artisticas menos tra-
balhadas na sociedade;

b) Nao existe uma politica publica cultural em Belo Horizonte e em todo Bra-
sil, mas apenas ferramentas de incentivo e fomento, que isentam, em boa
parte, o Estado da sua responsabilidade de oferecer e permitir o acesso da
sociedade a cultura;

c) Apesar de enviesar o patrocinio, muitos entrevistados concordam que as
leis de incentivo trouxeram um alento para o setor cultural, pois permiti-

ram mais acesso a verba das empresas privadas;

d) A relagdo dos 6rgaos de cultura com outros 6rgaos do governo ¢ incipien-
te. Foi unanimidade a opinido de que tanto educag¢do quanto turismo de-
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vem estar intrinsecamente conectados as manifesta¢Ges culturais para, por
exemplo, auxiliar na formacao de publico para a cultura;

e) O publico belo-horizontino se interessa pelas manifestagoes culturais, haja
vista a grande audiéncia da campanha de populariza¢ao do teatro e da dan-
¢a que acontece na cidade. Esse interesse, no entanto, nao é percebido com
tanta clareza no decorrer do ano. Isso evidencia que ha um potencial de
consumo a ser explorado;

) A comunicagdo é deixada em segundo plano pelos grupos culturais no pro-
cesso de explora¢do de recursos. A internet, por exemplo, ¢ pouco utilizada,
apesar de ser um veiculo de baixo custo e com alto potencial de repercussao.

Ja em rela¢do aos consumidores dos produtos culturais, realizamos uma pes-
quisa descritiva com amostra da populac¢do belo-horizontina, uma vez que
nao existiam estudos semelhantes com dados atualizados disponiveis. A tini-
ca referéncia encontrada, como ja citado anteriormente, foi o “Diagnostico
da area cultural de Belo Horizonte”, elaborado pela extinta Secretaria Muni-
cipal de Cultura em 1996. Esse documento foi utilizado como base compa-
rativa para essa pesquisa.

A amostra de 300 pessoas foi baseada no niimero total de habitantes da cidade
(dado retirado do site da Prefeitura de Belo Horizonte — 2009) e calculada, es-
tatisticamente, com um nivel de confianca de 91,5%. A amostra buscou uma
similaridade as caracteristicas da populacao belo-horizontina no que diz res-
peito a estratificacdo de escolaridade, renda e idade.

O principal objetivo da pesquisa foi conhecer o perfil de consumo de produ-
tos culturais em Belo Horizonte, especificamente espetaculos de teatro e dan-
¢a. Para tanto, elaboramos um questionario fechado estruturado com vinte e
quatro questdes. Esse questionario foi aplicado em locais com grande fluxo
de pessoas, como shoppings centers, terminais rodoviarios e esta¢cdes de metro.
Isso indica que o elemento pesquisado foi autosselecionado ou selecionado
por estar disponivel no local e no momento em que a pesquisa foi realizada.

Os dados obtidos com a aplicagdo dos questionarios foram analisados com o
auxilio do software SPSS?. Sdo alguns dos principais resultados:

a) 86% dos entrevistados ja foram a um espetaculo de teatro, mas apenas 54%
frequentaram um espetaculo de danga. Essas percentagens sao significa-
tivamente maiores do que as encontradas em 1996. Naquele ano, apenas

2 0 Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) é um software de andlise estatistica. Criado em
1968, é um dos softwares mais utilizados no campo das ciéncias sociais e na realizagdo de pesquisas
de mercado. O aplicativo possibilita testes estatisticos como os de correlagao e de hipdteses, além de
contagens de freqiiéncias, e possui aplicagdes analiticas como Data Mining e Text Minig.
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b)

31% ja haviam ido alguma vez ao teatro e 20% a um espetaculo de danca.
Além disso, foi possivel inferir que, quanto maior a escolaridade, maior o
numero de pessoas que ja foram ao teatro e a danga;

Assim como em 1996, os amigos sdo os principais motivadores para a fre-
quéncia em espetaculos de teatro e danca. Entretanto, naquele ano, os
professores ocupavam o terceiro lugar no grau de influéncia. Atualmente,
figuram o quarto lugar, com apenas 3% das citagoes. Isso explicita uma re-
alidade importante: a escola deixou de ser um dos grandes locais de forma-
¢ao e influéncia, cedendo ainda mais espac¢o para as relagdes sociais dadas
com amigos, parceiros e familiares.

Grafico 1 — Quem mais te motiva a ir a um espetaculo de:

0/
45% 43%

23%  23%
14% 15% 15%  16%

3% 3%

Familia Parceiro (a) Amigos Professores NS/NR

teatro danca

Houve um declinio da percentagem da popula¢ao que nao gosta de teatro
e/ou nio se interessa por ele. Enquanto esse percentual era de 45% em
1996, na presente pesquisa o indice caiu para 35%. Em contrapartida, a per-
centagem de quem néo aprecia espetaculos de dang¢a ou nio tem interesse
por eles aumentou de 41% para 46%. Notamos ainda que o problema de
divulga¢ao dos espetaculos de danga persiste ha mais de uma década, ja
que, em 1996, 23% disseram nao ir aos espetaculos por nio receberem in-
formagGes. Esse indicador se manteve pouco alterado, representando 20%
das respostas na atual pesquisa.

Grafico 2 — Por que vocé nunca foi a um espetaculo de:
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14% 13%
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d) O publico totalmente indiferente ao teatro e a danga reduziu-se considera-
velmente. Em 1996, cerca de 30% dos entrevistados disseram que nada po-
deria ser feito para que passassem a frequentar os espetaculos. Atualmente,
esse percentual equivale a 9% para o teatro e 17% para a danca. No caso
do teatro, houve ainda um aumento no nimero de pessoas que indicaram
a motiva¢do/companhia como fator determinante para frequentar espeta-
culos. Em 1996, essa percentagem equivalia a 3% dos entrevistados, contra
16% indicados nesta pesquisa. Ja em relacao a danga, a motiva¢ao/compa-
nhia aparece como o principal fator a ser explorado.

Grafico 3 — 0 que poderia ser feito para que vocé frequentasse espetaculo de:
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baixos gratuita tempo Cia

teatro danca

e) Em relagao aos meios pelos quais se informam, é possivel perceber algu-
mas mudancas de habitos. Em 1996, a televisao também era o principal
meio de informagao e o jornal, que aparecia em segundo lugar (cerca de
25% de citagbes), agora ocupa a 4* posi¢do com um percentual de 10% .
Um ponto positivo a ser observado ¢ a reducao da percentagem que nio
procura se informar de 30% (em 1996) para 8%. Apesar de a internet nao
ter sido citada na pesquisa de 1996, hoje ela é o segundo meio de infor-
macao mais utilizado.

Grafico 4 — Como vocé fica sabendo de espetaculos de teatro e danga em BH?
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A convergéncia dos resultados da pesquisa quantitativa com as conclusoes
obtidas na pesquisa qualitativa nos permite estabelecer questdes centrais
para este diagnostico.

A primeira delas trata da escola como local de formagao de ptblico. De acordo
com as pesquisas, a escolaridade tem influéncia direta na freuéncia a espetacu-
los. No entanto, aferidas as respostas, percebe-se que as institui¢des de ensino
deixaram de ser um local de motivagio. Isso pode ser explicado pela auséncia
de parcerias entre 6rgaos de cultura e outros 6rgios do governo para auxiliar
na formagio de publico para a cultura, como, por exemplo, parceria com as
secretarias de Educagdo. Outro fator que contribui para agravar tal situacio
€ a inexisténcia de politicas publicas para a cultura que permitam o acesso da
sociedade as manifestacGes culturais. Tais deficiéncias evidenciam a necessida-
de do estreitamento das relaces entre as areas de cultura e educa¢io com o
auxilio do Estado.

A segunda questdo diz respeito a importancia dos amigos como motivadores/
companhia para a frequéncia em espetaculos. As pesquisas mostraram que o
publico belo-horizontino estd mais interessado pelas manifesta¢des culturais.
No entanto, ele necessita de motiva¢do que, na maioria das vezes, vem dos
amigos. Atualmente, a internet é um lugar de encontro. Com o advento das
redes sociais, o internauta pode se tornar um produtor e multiplicador de con-
teido em potencial. As novas possibilidades desse meio ainda pouco utilizado
pelo setor cultural devem, portanto, ser consideradas, a fim de se explorar os
amigos como fator motivacional para a ida a espetaculos.

A ultima questao se refere a utiliza¢do dos meios de comunicacao pelos artis-
tas e grupos culturais. Devido a escassez de recursos, a comunicacao repre-
senta um gasto secundario no or¢amento. No entanto, a falta de informacgao é
fator determinante para a baixa frequéncia do publico nos espetaculos. Nesse
cenario, é preciso considerar que, apesar de a televisao ser o meio pelo qual as
pessoas mais se informam, seu custo de veiculagdo é elevado. J4 a internet, que
ocupa a segunda posicdo, representa uma opg¢ao acessivel de divulgac¢io por
ser um meio de baixo custo com grande potencial de alcance.

Apbés aferirmos os elementos que compdem uma parcela do cenario cultu-
ral em Belo Horizonte, percebemos o quanto a comunica¢ao é negligencia-
da no processo de promog¢ao do espetaculo vivo na cidade. Ao visualizar-
mos 0s comportamentos e as expectativas dos entrevistados, verificamos a
necessidade de se estabelecerem estratégias de comunicagio e abordagens
direcionadas. Para isso, mapeamos os publicos envolvidos com a cultura na
tentativa de identificarmos os reais e/ou potenciais “consumidores cultu-
rais” da capital mineira.
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Para a elabora¢do do mapa de publicos, abandonamos a divisao tradicional
entre publicos interno, externo e misto e utilizamos a “conceituacio 16gica
de publicos”, cunhada por Fabio Franga (2008). Essa metodologia permitiu
a contemplacdo de sistemas de relacionamentos mais complexos, com base
nos objetivos e nos critérios de dependéncia, participa¢do e interferéncia de
cada relacionamento. Dessa forma, observamos amplamente a relagdo que
cada publico mantém com a cultura, facilitando a visualiza¢ao dos fluxos de
comunicacao existentes.

A fim de facilitar a visualizagdao dos publicos e seus vinculos com o setor cultu-
ral, elaboramos o grafico abaixo:

- — - Potenciais

Impraticaveis
- Patrocinadores
\ \ / / Municipal

- \ Cultura Governo ~ ———>  Estadual
/ \ \ Federal
- . Parceiros
Sociedade
¢ \ |—> Reais
Participante Particif Nao-particif Nao-particif Potenciais
ativo passivo com potencial com potencial

Impraticéveis

——> Plblicos diretos () Publicosreais <> Piiblicos potenciais

[0 Essenciais Essenciais ndo Essenciais ndo
constitutivos constitutivos constitutivos
primérios secundarios

Néo-essenciais
[0 Redes de inferéncia

CONSIDERAGOES FINAIS

O diagnostico do consumo de espetaculos de teatro e danga no cenario cultu-
ral de Belo Horizonte demonstra que, além de a comunicag¢ao nio ser explo-
rada em todo o seu potencial a favor do setor, o acesso da popula¢ao as ma-
nifestagdes culturais ¢ dificultado pela falta de informagao/divulgagio. Dessa
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forma, utilizar os instrumentos de comunicac¢ao para mediar e aproximar as
manifesta¢Ges culturais e o ptblico implica, essencialmente, promover maior
visibilidade midiatica para a cultura.

Segundo Mafra (2006, p. 54), a midia, a partir da sua dimensao “espetacular”,
€ capaz de “chamar a atengdo, despertar o interesse, capturar a atencao dos
sujeitos; sair do ordinario; promover existéncia publica as causas sociais”.

Podemos citar pelo menos quatro razdes que justificam a importancia de a
cultura estar na midia:

a) Garantir sobrevivéncia: a exposi¢do garante a manuteng¢ao de uma institui-
¢do, organizag¢ao ou grupo devido ao interesse publico que desperta;

b) Ganhar apoio para obter recursos: a exposi¢ao midiatica é capaz de sensibili-
zar os publicos envolvidos, o que representa grandes chances de se conquis-
tar nOvos parceiros;

c) Prestar contas a sociedade (accountability): estar na midia possibilita a so-
ciedade avaliar o que estd sendo feito na area da cultura, refletir sobre o
assunto e criticar a viabilizagao de dinheiro publico, ja que a grande maioria
das apresentacdes é obtida por meio de rentincia fiscal;

d) Valorizagdo das atividades culturais: ao compreender a importancia do
tema, a sociedade valoriza, defende e cobra investimentos na area.

Ao estabelecermos como objetivo principal da comunicagdo dar visibilidade
midiatica a cultura, tracamos trés diretrizes norteadoras para o setor cultural
de Belo Horizonte:

I. A sensibilizagdao da sociedade para a cultura;

II. A busca por parcerias entre os 6rgaos de Cultura e demais Secretarias
do Governo;

IIL. A sensibilizacdo de patrocinadores para fomento as manifestagdes culturais.

Tais diretrizes podem ser contempladas por meio de a¢des de comunicagao
direcionadas para os publicos envolvidos direta ou indiretamente com o setor
cultural, por exemplo:

1) Diretriz I

a) A utilizacdo de midias sociais e a produg¢ao de virais ¢ uma forma de aliar
o baixo custo de veiculagio da internet a possibilidade de se explorarem os
amigos como motivadores de ida aos espetaculos;

b) O oferecimento de espetaculos gratuitos previamente divulgados nos cen-
tros culturais da capital e a realizagdo de espetaculos e/ou esquetes em lu-
gares publicos podem auxiliar na sensibilizacio e na formacio de publico;
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¢) A utiliza¢do de midia de banheiros de bares ¢ uma maneira de explorar a
fama internacional de Belo Horizonte de capital mundial dos ‘butecos’ a
favor das manifestacGes culturais.

2) Diretriz II

A criagao de projetos interdisciplinares entre 6rgaos de cultura e outras
secretarias com o intuito de formar publico para a cultura. Por exemplo, a
realizacao de espetaculos de teatro e dan¢a mensalmente e/ou a criagdo de
nucleos de teatro infantil nas escolas da rede publica de ensino.

3) Diretriz III

A criacdo de uma “feira de negocios culturais” é uma oportunidade para
o contato direto entre artistas/grupos e potenciais patrocinadores, o que
aumenta a possibilidade de parcerias.

Por fim, a observagao do cenario de consumo de espetaculos de teatro e danga
em Belo Horizonte nos possibilita ainda refletir sobre as transformagoes das
relagdes sociais desencadeadas pelo surgimento de novos meios de produgio
e circula¢ao das formas simbdlicas da sociedade. Segundo Henriques (2005),
a inven¢io do jornal, do radio, da televisdo e, mais recentemente, da internet
fez surgir novas formas de inter-relacionamento, alterando até mesmo a or-
ganizagio do tempo e do espaco. E a existéncia desse variado mix de meios e
canais que possibilita 8 comunicag¢do assumir um papel estratégico, servindo
ndo apenas para dar visibilidade a uma causa, mas também criar vinculo entre
os sujeitos e a causa defendida.

Na gerac¢do desse vinculo, os esfor¢os comunicacionais ndo operam necessa-
riamente na utilizacdo de meios de maior alcance (midia massiva), mas sim
de instrumentos de comunicagao dirigida capazes de produzir maior identifi-
cagdo e grau de personalizagdo. No caso do setor cultural, portanto, em que
informacao e motiva¢ao podem ampliar o alcance dos produtos culturais, as
acoes de comunicacao dirigida devem funcionar como catalisadores na demo-
cratizagdo do acesso a cultura, promovendo mudangas de atitude que contri-
buam para a formagdo e consolidacao do publico em Belo Horizonte.
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