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ABSTRACT

Teza de Doctorat

COMUNICARE SI MARKETING iN ARTELE SPECTACOLULUI
— DE LA RECEPTARE PASIVA LA PARTICIPARE

Abstract

Teza de doctorat intitulata ,,Comunicare si Marketing in Artele Spectacolului - De la
receptare pasiva la participare” abordeaza complexitatea relatiei dintre organizatiile culturale si
diferitele tipuri de public si procesul de dezvoltare a acestei relatii prin intermediul instrumentelor
de dezvoltare a publicului.

Teza analizeazd aceasta relatie complexd, pornind de la terminologia pe care o folosim
pentru a aborda acest subiect, continuand cu particularitatile produsului cultural, apoi cu diferitele
tipuri de public si provocarile in definirea si segmentarea acestui public, trecand mai departe prin
diferitele motivatii si bariere care intervin in procesul de participare si implicare a publicului si
incheind cu profilul profesional si pregatirea persoanelor care lucreaza in domeniul marketingului
cultural. Un accent special este pus pe schimbarile determinate de proliferarea noilor media
digitale, a retelelor sociale si a tuturor celorlalte noi media, care au schimbat modul in care
interactiondm cu institutiile culturale, mai ales in contextul post-pandemic.

Teza se incheie cu o serie de studii de caz ale unora dintre cele mai importante institutii de
spectacolul la nivel international, care au parcurs acest proces de dezvoltare a publicului cu succes
si care dezvolta 1n prezent programe si proiecte care abordeaza in mod eficient aceastd relatie
complexa cu publicul. Ultima parte a tezei include un plan in 10 pasi care poate fi utilizat de o

organizatie culturald in vederea construirii propriei strategii de dezvoltare a publicului.
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ARGUMENT

Prezenta teza de doctorat s-a nascut din dorinta de a cerceta si de a Intelege mai bine rolul
comunicdrii si marketingului in domeniul artelor spectacolului astdzi, dar si a modului in care
institutiile de spectacole inteleg sa raspunda nevoilor publicului de astzi.

Comunicarea si marketingul cultural nu sunt subiecte de natura recentd, dar au capatat cu
sigurantd o importanta sporitd Tn ultimii ani. Privite, prea des, drept ,,solutia tuturor problemelor”,
,solutia salvatoare” pentru orice — de la vanzari nesatisfacatoare la calitatea scazuta a produselor
artistice — comunicarea si marketingul cultural au nevoie cu siguranta de o mai buna intelegere a
principiilor de functionare si a rolului lor In ansamblul unei institutii culturale.

Imi propun, prin prezenta lucrarea de doctorat, si intreprind o cercetare in profunzime
asupra modului in care organizatiile culturale raspund sau ar trebui sa raspunda schimbarilor in
comportamentul publicului, intr-o perioadd caracterizatd de modificari profunde la nivel de
comportament de consum cultural, mai ales In aceastd perioada post-pandemica.

Lucrarea de fatd propune, de fapt, o reintoarcere la public, la nevoile acestuia, la asteptarile
pe care le are fata de o organizatie culturala, la disponibilitatea si la pregdtirea necesare pentru a
face trecerea de la un tip de receptare pasiva, superficiald, ocazionald, la calitatea de participanti
activi — implicati, pregatiti, receptivi la a primi sau chiar la a contribui la crearea produsului sau
serviciului cultural.

Lucrarea pledeaza pentru o schimbare in atitudinea fata de public si pentru o constientizare
a complexitatii raspunsului pe care o organizatie culturala trebuie sa il formuleze pentru a-si
indeplini sensul pentru care a fost creatd si de care de multe ori se indeparteazad. Teza pledeaza in
egala masura pentru o regandire holistica a acestei probleme, de la programarea artistica la modul
de comunicare si de la atitudinea personalului care lucreazd direct cu publicul la regandirea
structurii interne a organizatiei pentru a se apropia mai mult de misiunea sa la nivel social si de
rolul sdu in viata oamenilor.

Ideea tezei de doctorat s-a conturat intr-o prima forma in 2017 atunci cand, dupd incheierea
parcursului meu profesional in cadrul departamentului de comunicare al Operei Nationale
Bucuresti, am decis sa urmez cursurile Academiei Teatro alla Scala — o institutie de Tnvatamant
asociata Teatro alla Scala, care include o serie de cursuri de formare profesionald pentru meseriile
specifice artelor spectacolului, de la lighting designer sau masinist la manager in artele
spectacolului. Aici, In cadrul program masteral pentru Management in Artele Spectacolului am
intrat in contact cu o serie de experiente, metode si practici noi, atdt Tn domeniul comunicarii si
marketingului, dar si in domeniul managementului artistic si am avut ocazia de a vedea, prin

comparatie, o serie de aspecte problematice, o serie de limitari si lipsuri determinate de intelegerea



partiald a folosirii unor metode si instrumente noi de comunicare, dar si o serie de oportunitéti de
dezvoltare pentru acest domeniu.

Acest episod din istoricul meu profesional a fost, insa, doar punctul determinat pentru a
incepe cu adevarat o cercetare in acest domeniu. Au existat insd, si Tnainte de acest moment, o
serie de experiente definitorii acumulate mai intdi in cadrul secretariatului artistic al Teatrului
Odeon, mai apoi in departamentului de comunicare al Teatrului National de Opereta ,,Jon Dacian”
(devenit Teatrul de Operetd si Musical) si in final in cadrul aceluiasi departament din cadrul Operei
Nationale Bucuresti, care au contribuit, pe de o parte la o mai bund intelegere a domeniului, a
limitelor sale In contextul cultural romanesc dar si a posibilitatilor de dezvoltare.

Aceasta permanentd pendulare intre vechi si nou, intre metode si practici traditionale de
comunicare si metode si instrumente noi, m-a insotit in toate experientele de pana acum. Un
moment important a fost experienta proiectului de formarea profesionala SCENART — Sprijin
pentru competente in artele spectacolului din Roménia — un proiect realizat in colaborare cu
Academia Teatro alla Scala, mai sus amintita, prin intermediul caruia am avut ocazia de a cunoaste
o realitate cu totul noud, cu mult mai complexa, alaturi de o serie de practici noi aplicate in
domeniul comunicarii si marketingului, dar si in domeniul organizarii de spectacole, pe care am
incercat sd le aplic si 1n activitatea mea din cadrul Operetei si apoi a Operei.

Am aplicat aceste noi practici in cadrul proiectelor dezvoltate in perioada 2009-2015 la
Teatrul National de Opereta. Au fost initiative inovative prin natura lor, multe dintre ele fiind o
noutate in sine pentru Romania. Ma refer aici la spectacolele de musical Romeo si Julieta, Rebecca
sau Fantoma de la Opera, dar si Festivalul International al Artelor Spectacolului Viata e frumoasa!
- care au presupus o dozd de inovatie si la nivelul comunicarii si marketingului (materiale noi
dedicate unor categorii de public specifice, strategii de vanzare noi, parteneriate public-privat,
evenimente de promovare etc.).

Se pot extrage, din toate aceste experiente, doud aspecte esentiale, pe care le-am dezvoltat
si In teza mea de doctorat. Este vorba, pe de o parte, de intelegerea unei realitatii, fie ca este la
nivel local, national sau international, cu care se confrunta institutia culturald — in ce priveste
publicul, schimbarile tehnologice, schimbdrile ITn comportamentul de consum. Pe de altd parte,
odata intelese aceste aspecte, trebuie trecut identificate cele mai potrivite instrumente pentru a
raspunde acestei realitati complexe.

Astfel, teza de doctorat Comunicare si marketing in artele spectacolului — de la receptare
pasiva la participare este construitd pe aceste doud coordonate importante care fac trecerea de la
receptare la participare: una care urmareste aspectele teoretice care ne ajuta sd intelegem mai bine
realitatea pe care o avem 1n fatd (terminologia specifica, factori care influenteaza receptarea unui

produs cultural, caracteristicile unui produs cultural, profilul publicului consumator de cultura,
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instrumente de comunicare din practica actuald) si o alta care urmareste exemplele de bune practici
ale unor institutii de referinta pe piata artistica internationald, care au reusit sa raspundd in mod
creativ, eficient si valoros acestei realitati si sa construiasca publicuri si sensuri noi.

Inchei lucrarea cu o serie de pasi de urmat pentru orice organizatie pentru definirea unui
drum propriu pe aceastd cale a (re)orientdrii citre public si nevoile sale, un plan detaliat pentru
construirea unei strategii de dezvoltare a publicului, asa cum reiese din analiza celor opt institutii

pe care le-am studiat, dar si din experienta practicd pe care am dobandit-o de-a lungul timpului.
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Capitolul 1 — Definitia termenilor, clarificari privind utilizarea lor

In acest capitol, mi-am propus si clarific o parte dintre termenii utilizati in practica curenti
a marketingului si a marketingului cultural. Intr-o lume in continui schimbare si evolutie, in care
notiunile si conceptele din domeniul marketingului sunt din ce in ce mai diverse si sofisticate, este
esential sa definim si sd intelegem cu precizie termenii pe care ii folosim.

Desi marketingul si marketingul cultural nu sunt domenii de data recentd, in limba romana
nu existd un consens sau o cunoastere comuna a acestor termeni si a utilizarii lor specifice. Prin
urmare, acest capitol isi propune sa ofere o perspectivd mai clard si comprehensiva asupra
terminologiei folosite in aceste domenii.

Capitolul cuprinde diverse definitii ale termenului ,,marketing”, evolutia sa istorica,
marketingul cultural, diferentele dintre marketingul traditional si cel modern, precum si diferentele
intre termenii marketing, relatii publice, comunicare, publicitate. Urmeazd un subcapitol despre
marketingul experiential si, ulterior, unul despre termenii mai specifici pentru marketingul
cultural, cum ar fi: public, audientd, participare, prezentd, implicare, promovare si dezvoltare a
publicului/audientei.

Prin aceasta definire si clarificare detaliatd a termenilor si conceptelor cheie din domeniul
marketingului si marketingului cultural, mi-am propus sa contribui la o intelegere mai profunda si
mai precisd a domeniului marketingului cultural, facilitand astfel aplicarea practica si analitica n
diverse contexte, dar si stabilirea unui cadru comun de intelegere. Acest lucru nu numai ca va
imbogati cunostintele noastre in acest domeniu, dar va contribui si la 0 comunicare mai eficienta

si la o aplicare mai coerenta a strategiilor si practicilor de marketing in contextul cultural.

Capitolul 2 — Produsul cultural - particularititi si dificultiti in receptare

In cadrul acestui capitol intitulat ,Produsul cultural - particularitati si dificultiti in
receptare”, mi-am propus sd explorez particularitatile unui produs cultural in contextul nevoii de
crestere a participarii culturale in artele spectacolului.

Pentru a putea formula orice strategie de crestere a participarii sau dezvoltare a publicului,
este esential sa intelegem natura si caracteristicile produsului cultural cu care lucram, care este
adesea unic si irepetabil, mai ales in cazul artelor spectacolului.

In acest sens, in acest capitol am analizat diferitele tipuri de produse culturale, factorii
multipli care afecteazd receptarea lor, barierele si provocarile intdlnite in procesul de receptare,

precum si diferentele dintre limbajul stiintific si artistic, dificultétile in codificarea si decodificarea
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unui limbaj artistic, precum si diferitele tipuri de coduri si subcoduri care se suprapun in cadrul
aceluiasi produs artistic.

Un aspect fundamental in intelegerea participarii culturale in artele spectacolului este sa
recunoastem diversitatea si complexitatea produselor culturale. Acestea pot fi de natura diversa,
inclusiv spectacole de teatru, concerte, expozitii de arta vizuald, evenimente culturale comunitare
si multe altele. Fiecare tip de produs cultural are propriile sale particularitati si influente, care
afecteaza modul in care este perceput si receptat de catre public.

In plus, receptarea produselor culturale este influentatd de o serie de factori, precum
contextul cultural si social, experientele anterioare ale publicului, cunostintele si interesele
individuale, precum si mediul in care are loc interactiunea culturala. In timp ce unele persoane pot
intdmpina dificultdti in receptarea anumitor produse culturale din cauza barierelor lingvistice,
socio-economice sau cognitive, altele pot fi influentate de preferintele personale sau de perceptiile
sociale.

In acest capitol, am explorat de asemenea diferentele intre limbajul stiintific si cel artistic,
subliniind provocarile specifice intalnite in decodificarea si interpretarea limbajului artistic. M-am
concentrat, de asemenea, asupra dificultatilor Intdmpinate in codificarea si decodificarea unui
mesaj artistic, care poate fi ambiguu sau subiectiv, si cum aceste dificultati pot influenta receptarea
si Intelegerea unui produs cultural.

Prin analiza detaliatd a acestor aspecte, mi-am propus sa obtin o intelegere mai profunda a
procesului de receptare a produselor culturale in artele spectacolului si s@ identificim modalitati
de a depasi barierele si provocdrile intampinate in acest domeniu fascinant si dinamic.

w_ e e

Capitolul 3 — Publicul in artele spectacolului: Asteptari si motivatii de participare

In urma analizei produsului artistic in capitolul anterior, in acest capitol o dimensiune
cruciald si dinamica a lumii artelor spectacolului: publicul. Capitolul de fatd se concentreaza
asupra profilului publicului care participd la evenimentele artistice si analizeaza schimbadrile in
asteptarile si motivatiile acestuia, care se afla intr-o constanta evolutie.

Relatia dintre produsul artistic si public este un element fundamental pentru evolutia si
dezvoltarea artei spectacolului. Studiul detaliat al comportamentului si preferintelor publicului este
esential pentru orice strategie eficientd care urmdreste sa mareascd participarea si implicarea
acestuia In evenimentele culturale.

Capitolul Incepe cu o analizd in detaliu a diferitelor tipologii ale publicului pentru artele
spectacolului. Exista diverse metode prin care publicurile unei organizatii pot fi identificate sau

clasificate in functie de anumite criterii, ceea ce este cunoscut in literatura de specialitate sub
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denumirea de tipologii ale publicurilor. In lucrarea ,,Relatiile publice. Coeziune si eficientd prin
comunicare”, autorii sustin cd nu existd o metoda standard de identificare a publicurilor unei
organizatii, respectiv a unei modalitati unice de a desena ,,harta publicurilor”. Fiecare tipologie
este construitd pornind de la o idee, iar identificarea hartii publicurilor unei organizatii ar putea fi
realizata utilizdnd una sau mai multe tipologii.

De asemenea, 1n acest capitol am inclus o perspectivd mai ampla asupra publicului cultural
din Romania, asa cum reiese din cercetdrile existente, dar si un exemplu de bune practici in
segmentarea publicului, si anume Audience Spectrum (dezvoltat de The Audience Agency din
Marea Britanie). Exemplul inclus aici prezintd modul in care ar trebui realizatd o segmentare a
publicului care sa fie relevanta si utila ca instrument de lucru pentru cei care lucreazd in domeniul
marketingului cultural. Capitoul se incheie cu doud subcapitole dedicate motivatiilor pentru
participare si barierele in participarea culturala.

In urma analizei barierelelor in receptare si a complexititii acestui proces, este esential si
investigdm si sa intelegem diversele motivatii ale publicului care participa la evenimentele si
spectacolele culturale. Fiecare tip de public poate avea asteptari si motivatii distincte, care sunt
influentate de factori precum experienta culturala anterioard, interesul pentru anumite forme de
artd, nevoile si dorintele individuale si influentele sociale.

Aceste doud subcapitolele dedicate motivatiilor pentru participare si barierelor in
participarea culturald vor explora, de asemenea, factorii care influenteaza decizia publicului de a
participa la evenimente culturale si dificultitile pe care le intimpina in acest proces. Intelegerea
acestor aspecte este cruciald pentru dezvoltarea si implementarea eficientd a strategiilor si

politicilor culturale care sa atragd si sa angajeze diversele tipuri de public in artele spectacolului.

Capitolul 4 — Constructia participarii culturale: Modele de dezvoltare a publicului

In capitolul intitulat ,,Constructia participarii culturale: Modele de dezvoltare a publicului”,
mi-am propus sa analizez procesul de constructie a participdrii culturale, nivelurile de participare
si implicare si clarificarile terminologice asociate, precum si conceptul de dezvoltare a publicului
in contextul cultural actual.

In prima parte a capitolului, m-am concentrat asupra procesului de constructie a participarii
culturale, analizand nivelele de participare si implicare (engagement) ale publicului si clarificand
terminologia utilizatd in acest domeniu. Participarea culturald nu este doar actul fizic de a asista la
un eveniment sau de a explora o expozitie, ci implica, de asemenea, o conexiune emotionala si

intelectuald cu creatia artistica. Participarea poate cdpata diferite sensuri si forme.
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Am explorat, de asemenea, diversele moduri in care publicul interactioneaza cu institutiile
culturale, de la consumator pasiv la participant activ si chiar co-creator de continut cultural. Prin
definirea clard a acestor termeni si concepte, mi-am propus, asa cum mentionam si in primul
capitol al tezei, sd definesc un cadru comun de intelegere care sa faciliteze dialogul intre
profesionistii din domeniul cultural.

Partea a doua a capitolului se concentreazd pe termenul de dezvoltare a publicului,
elaborand asupra strategiilor si tacticilor utilizate pentru atragerea si implicarea publicului in
cadrul unei organizatii culturale. Am analizat aici diferite modelele de dezvoltare a publicului si
modalitatile practice de implementare a acestora In contextul specific al organizatiilor culturale.
De asemenea, am trecut in revistd diferite utilizari ale termenilor de ,,participare culturala” si
,,dezvoltare a publicului”, evidentiind interconexiunile si complementaritatile dintre aceste doua
concepte.

Participarea culturala este strans legat de conceptul de dezvoltare a publicului, participarea
— cu sensul de implicare, adica mai mult decét prezentd fizica — fiind unul dintre dezideratele
actiunilor de dezvoltare a publicului. Dezvoltarea publicului este, in fapt, o initiativa strategica ce
vizeaza extinderea si diversificarea audientei la nivelul unei organizatii culturale in ansamblu.
Dezvoltarea publicului nu este doar un obiectiv, ci si un proces continuu de adaptare si inovatie.
Este o provocare constantd de a atrage noi spectatori, de a mentine interesul celor existenti si de a
crea conexiuni autentice intre public si productiile artistice.

Prin analizarea nivelurilor de participare culturald si investigarea unor strategii eficiente de
dezvoltare a publicului, am explorat metodele prin care institutiile culturale pot sa-si mareasca
impactul, sa devina mai accesibile si sa creeze experiente artistice relevante. Astfel, acest capitol
isi propune sa deschida usi catre o intelegere mai profunda a relatiei complexe dintre produsul
artistic si public, oferind, in acelasi timp, instrumente practice pentru a stimula participarea si
dezvoltarea continud a audientei in lumea culturala.

Capitolul 5 — Impactul noilor tehnologii in domeniul comunicarii si marketingului cultural
Traim astdzi intr-un context social puternic tehnologizat, supranumit si ,,noua revolutie
tehnologica” sau ,,a doua erd computerizatd” (,,the second machine age™). Tehnologia a devenit
atat de omniprezentd, atat de la indemana si atat de indispensabila 1n viata noastra de zi cu zi, Incat
aproape cd nu ne ddm seama cum trdiam inainte de aceasta erd a internetului si a telefoanelor

mobile. Aceasta prezenta permanenta a tehnologiei in viata noastra - in atat de multe forme diferite,

! Brynjolfsson, Erik, McAfee, Andrew, The Second Machine Age: Work, Progress, and Prosperity in a
Time of Brilliant Technologies, W W Norton & Co Inc, 2014;
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de la serviciile de transport public la dispozitivele controlate de la distanta - a schimbat modul in
care ne comportdm, asteptdrile pe care le avem din mediul inconjurator si intregul ansamblu de
relatii dintre noi ca indivizi si intre noi si organizatiile cu care interactionam.

Aceasta noua realitate tehnologicd in care traim a modelat si modul in care ne raportam la
institutiile culturale si are astdzi un rol semnificativ in modelarea experientelor pe care le avem
inainte, in timpul si dupa participarea la un eveniment cultural, de orice fel ar fi el. Descoperirea
intregului potential al tehnologiilor digitale pentru artele spectacolului este Inca la inceput, ceea ce
inseamna ca incd mai existd loc pentru dezvoltare, pentru imbunatatire si, Tn primul rand, pentru o
mai buna intelegere.

Acest capitol, intitulat ,Impactul noilor tehnologii in domeniul comunicarii si
marketingului cultural”, exploreaza aceasta intersectie dintre tehnologie si culturd, analizand
modul in care utilizarea extinsd a tehnologiei afecteazd interactiunile noastre cu institutiile
culturale si viata noastrd in general, precum si asteptarile pe care le avem de la toate entitatile cu
care interactiondm.

In cadrul acestui capitol, incep prin a analiza tendintele si provocirile actuale din domeniul
marketingului cultural, evidentiind noile instrumente si tehnologii de comunicare care vin cu
provocdri si limitdri specifice. Am analizat, de asemenea, avantajele si dezavantajele acestor
instrumente digitale, precum si noua ,,piramidd a nevoilor digitale”, care reflecta cerintele si
asteptarile noastre in era digitala.

In continuare, am examinat profilul individului cultural contemporan si limitarile
participarii digitale, explorand modul in care relatia noastra cu tehnologia ne modeleaza identitatea
si comportamentul. Am analizat modul in care tehnologia poate influenta perceptia noastra asupra
unui produs cultural, precum si interactiunile noastre cu institutiile culturale.

Capitolul se incheie cu o serie de exemple si practici bune din partea organizatiilor care
utilizeaza tehnologia Intr-un mod creativ si semnificativ, demonstrand impactul pozitiv pe care il
poate avea tehnologia in promovarea si incurajarea participdrii culturale.

In contextul pandemiei si a schimbarilor aduse de aceasta, ultimul subcapitol face o scurti
trecere in revista a modului in care tehnologia a fost utilizata in aceasta perioada atipica, subliniind

schimbadrile, oportunitatile si limitele utilizarii tehnologiei din acest domeniu in contextul actual.
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Capitolul 6 — Figura profesionald a specialistului in marketing cultural — rol si

responsabilitati

La nivel international, comunicarea si marketingul au evoluat in decurs de aproape un secol
de la o ocupatie la o profesie, adica de la o pozitie relativ nedefinitd, fara reguli si atributii clare la
o disciplina care impune o pregatire specificd din punct de vedere academic si profesional. Pana
in anii ’40-’50, nu exista o educatie formald in comunicare si relatii publice, nu existau cercetari
stiintifice care sa furnizeze un corp de cunostinte care sa poata fi predat si nu existau nici standarde
de practica sau principii etice pentru o practicare morala a relatiilor publice. Majoritatea
practicienilor puteau fi descrisi drept ,,practicieni de improvizatie” — oameni care practicau
relatiile publice fara cunostinte teoretice care sa explice de ce profesau asa cum profesau si de ce
erau importante relatiile publice pentru o organizatie?.

Capitolul ,,Figura profesionald a specialistului n marketing cultural — rol si
responsabilitati” exploreazd importanta si evolutia rolului specialistului in marketing cultural in
cadrul institutiilor si organizatiilor culturale. Acest capitol se refera la elementul esential in acest
intreg proces de marketing cultural, care este resursa umana.

Capitolul face o trecere in revista asupra diferitelor profiluri profesionale din acest
domeniu, urmarind evolutia acestora de la secretarul literar la diferitele specializari si
subspecializari in domeniul digital existente in structurile organizationale complexe de astazi.

Capitolul include de asemenea o privire asupra evolutiei profesionald a specialistului n
marketing cultural de-a lungul timpului. Pe masura ce tehnologia si mediul digital au devenit din
ce in ce mai prezente in vietile noastre, au aparut noi profesii si roluri specializate in marketingul
cultural, cum ar fi managerul de social media, specialistul in marketing online, analistul de date,
etc. Aceste schimbari reflectd adaptarea continua a domeniului la noile tehnologii si la nevoile
publicului contemporan.

De asemenea, capitolul examineaza diferitele roluri si functii ale departamentului de
comunicare, care poate fi responsabil de promovarea evenimentelor culturale, dezvoltarea
strategiilor de marketing, gestionarea relatiilor cu publicul si analiza datelor pentru a imbunatati
eficienta campaniilor de marketing. Functiile specifice ale departamentului de comunicare sunt
influentate de structura organizatiei, viziunea conducerii cu privire la rolul departamentului,

precum si calitatile si abilitatile profesionale ale directorului de relatii publice. Expertii in

2 Grunig, James E., profesor emerit in cadrul departamentului de comunicare al Universititii Maryland,
intr-un discurs sustinut in cadrul Forum for International Communications, disponibil online la adresa:
http://www.pr-romania.ro/articole/concepte-de-baza/98-james-grunig-o-viziune-pentru-relatiile-
publice.html?fbclid=IwAR2niEHVkUmobO0QR3gcnshghZ4bKtS-CusCHSKFCNaRgybovoMag-FiP-w,
accesat in data de 30.01.2020
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comunicare pot face parte dintr-un departament direct subordonat conducerii sau pot face parte
dintr-un departament mai mare, cum ar fi cel de marketing, publicitate sau resurse umane. In cadrul
unor departamente mai mari, acestia pot fi repartizati in sectii specializate precum relatii cu presa,
relatii cu investitorii, relatii cu consumatorii, relatii cu agentiile guvernamentale, relatii cu
comunitatea, relatii cu personalul angajat si relatii cu comunitatea.

In contextul prezent, capitolul evidentiazi tendintele si provocarile actuale din domeniul
marketingului cultural, inclusiv accentul crescut pe utilizarea tehnologiei si a platformelor digitale,
precum si nevoia de adaptare la schimbarile rapide din mediul online si offline. De asemenea, am
discutat despre necesitatea unei abordari interdisciplinare si colaborative in cadrul departamentului
de marketing cultural, care sa integreze expertiza in domeniile culturii, comunicarii si tehnologiei.

In concluzie, acest capitol subliniaza importanta si complexitatea rolului specialistului in
marketing cultural in cadrul organizatiilor si institutiilor culturale, evidentiind nevoia de
profesionalism, creativitate si adaptabilitate in fata schimbarilor continue din domeniul cultural si

digital.

Capitolul 7 — Studii de caz: Modele de comunicare inovativa

Capitolul intitulat ,,Studii de caz: Modele de comunicare inovativa” exploreaza opt modele
de bune practici ale unor institutiilor culturale care au dezvoltat proiecte si programe complexe si
functionale de dezvoltare a publicului. Institutiile analizate activeaza In domenii artistice variate,
de la operd (Royal Opera House Covent Garden, Metropolitan Opera New York) la orchestre
simfonice (London Symphony Orchestra, Filarmonica din Berlin), teatru (Shakespeare’s Globe),
dans (Sadler’s Wells), festival (Festival de Opera D’ Aix en Provence) si centru cultural (Barbican
Centre), si sunt predominant din Marea Britanie, Germania, Franta si SUA.

Fiecare institutie artistica reprezinta o comunitate vibranta in sine, cu propriile sale traditii,
provociri si aspiratii. In efortul de a atrage si implica un public diversificat, teatrele exploreazi
modalitati creative de a aduce spectatori in salile lor, depasind limitele traditionale ale
spectacolului live. Teatrele de operd se angajeaza in proiecte inovatoare pentru a face acest gen
artistic mai accesibil unei audiente mai largi. Companiile de balet si dans, precum si orchestrele
simfonice, avand modalitati de expresie non-figurative, uneori greu de patruns pentru cei care nu
cunosc limbajul artistic specific, exploreaza modalitati de traduce acest limbaj intr-o forma mai
usor de inteles sau de a folosi mijloacele specifice de expresie pentru a imbunatati viata oamenilor.

Prin intermediul acestor exemple de bune practici, am explorat modul in care institutiile

artistice isi pun In aplicare proiectele de dezvoltare a publicului. Aceste practici oferd lectii
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valoroase pentru profesionistii din domeniul artistic, cercetatorii, si oricine este interesat de modul
in care organizatiile culturale isi pot dezvolta si/sau imbunatati relatia cu publicul sau.

Ansamblul activitatilor pe care aceste institutii 1l desfasoara, complexitatea si amploarea
lor, trebuie intelese si analizate in acest cadrul general. O discutie pe tema politicilor culturale in
domeniul dezvoltarii publicului este absolut necesara.

In exemplele alese am facut referire doar la aspectele concrete ale desfasurarii acestor
activitati, in mod detaliat, grupand activitatile desfasurate de fiecare organizatie in parte in trei
categorii principale: proiecte/programe educative, proiecte/programe de accesibilizare si
proiecte/programe care folosesc noi tehnologii. Pentru a elabora aceste studii de caz, am analizat
peste 100 de proiecte ale acestor institutii si le-am structurat pe aceste trei directii principale — care
oferd o viziune detaliata asupra complexitdtii domeniului dezvoltarii publicului.

Exemplele incluse in acest capitol pot constitui modele de bune practici in cresterii
participarii si pot functiona ca sursa de inspiratie pentru institutii/ organizatii care isi propun sa-
si dezvolte activitatea in acest domeniu. Ele urmaresc sa arate multiplele modalitati prin care
poate fi abordatd problematica dezvoltarii publicului, actorii implicati, modul in care produsul
cultural poate fi prezentat intr-un mod atractiv si educativ pentru spectatori.

In cadrul fiecarui studiu de caz, sunt analizate si evidentiate strategiile si initiativele
inovatoare adoptate de institutii pentru a atrage si implica publicul intr-un mod eficient si creativ.
Printre exemplele incluse 1n aceastd sectiune se numard programe educationale interactive,
initiative de accesibilitate pentru persoanele cu dizabilitati, utilizarea tehnologiei pentru a crea
experiente immersive si interactive, si colaborari inovatoare cu comunitatile locale.

Fiecare caz de studiu oferd o perspectiva unica asupra modului in care institutiile culturale
abordeaza provocarile si oportunitatile din domeniul dezvoltarii publicului si ofera lectii valoroase
si exemple care pot servi ca sursa de inspiratie pentru alte organizatii similare.

In ultimul subcapitol al lucrarii, am prezentat un plan detaliat in zece pasi pentru institutiile
si organizatiile interesate sa isi construiascd propria lor strategie de dezvoltare a publicului. Acest
plan este elaborat pe baza cercetarii efectuate in Intreaga teza si integreaza cele mai bune practici
si lectii invatate din studiile de caz analizate anterior, dar si experienta personala in institutiile in
care am lucrat.

Prin intermediul acestor studii de caz si a planului de actiune propus, capitolul ofera o serie
de instrumente si resurse utile pentru institutiile sau organizatiile culturale care doresc sa 1isi
dezvolte publicul intr-un mod sustenabil si eficient, avand ca sursa de inspiratie unele dintre cele

mai relevante modele existente In acest domeniu, la nivel international.
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CONCLUZII

Am Inceput lucrarea afirmand ca scopul acestei teze este de a pleda pentru o reorientarea
catre public si am urmarit acest scop intr-o serie de pasi pe parcursul lucrarii: definirea
terminologiei specifice, analiza aspectelor principale care tin de receptare a unui produs artistic,
analiza diferitelor tipologii de public si a schimbarilor in comportamentul de consum, o privire in
profunzime a modalititilor diferite de constructie a participarii culturale si de dezvoltare a
publicului, analiza impactului noilor tehnologii asupra comportamentului de consum, o cercetare
cu privire la diferitele profiluri profesionale specifice domeniului marketingului si comunicarii si,
in final, o serie de studii de caz care exemplificd modul in care institutii culturale de prestigiu
international au raspuns acestei problematici complexe a dezvoltdrii publicului, urmate de o
structurd 1n zece pasi pentru construirea unei strategii in acest domeniu.

In primul capitol al lucririi am subliniat faptul ci este nevoie de dezvoltarea unei
terminologii specifice domeniului marketingului cultural si de dezvoltare a publicului - in limba
romana, care sa acopere si sa reflecte Intreaga complexitate a domeniului — de la aspectele teoretice
la cele functionale. Am adus cateva clarificari in acest sens In primul capitol al lucrarii, dar
vocabularul in sine nu este util decat in masura in care are si o expresie practica.

In ce priveste receptarea unui produs cultural, existi o serie de factori care pot duce la o
deschidere mai mare spre participare culturala. Dintre cei analizati, educatia si expunerea repetata
la produse artistice, de orice tip, poate determina o atitudine mai receptiva fata de arta si o crestere
a competentei culturale. In acest capitol fac si o scurti analizi diferitelor coduri si subcoduri in
artele performative si a modului in care suprapunerile si intrepatrunderile successive determina
complexitatea produsului artistic.

In capitolul despre profilul publicului, am subliniat importanta definirii si segmentarii
publicului pentru orice organizatie culturald, un demers care nu trebuie sd se bazeze pe presupozitii
si inductii din spatele unui birou, ci pe colectarea constantd si consistentd de date despre
consumatori si interpretarea lor in contextul in care functioneaza institutia. Este graitor exemplul
pe care il folosesc in acest sens al agentiei The Audience Agency, care oferd un peisaj complet si
complex asupra intregii populatii a Marii Britanii, din punct de vedere cultural, segmentat in 20
de categorii diferite. Din subcapitolele legate de motivatii si bariere de consum cultural, este
important de retinut cd de cele mai multe ori ceea ce sta in calea participdrii culturale nu sunt
neapdrat barierele fizice sau aspectele functionale si logistice, desi sunt foarte importante si
acestea. Una dintre principalele bariere in consumul cultural este factorul psihologic si faptul ca

oamenii nu simt ca activitatea culturala li se adreseaza. Aceasta problema de fond nu este doar a
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unei institutii si nu poate fi remediata prin actiuni singulare. Intre motivatiile de participare, un loc
important il ocupa aspectul de socializare, ignorat de multe ori de institutiile culturale de la noi.

Capitolul despre constructia participarii analizeaza modul in care un consumator poate face
trecerea de la pozitia de receptor pasiv la calitatea de participant activ si face o trecere in revista a
principalelor strategii si tactici de crestere a participarii. Instrumentul principal de crestere a
participdrii este ceea ce este cunoscut in literatura de specialitate drept dezvoltarea publicului,
adica un ansamblu de activitati concentrate pentru extinderea ariei de adresare, implicarea
publicului in activitatile institutiei sau diversificarea activitatilor unei institutii.

In penultimul capitol, analizez impactul si schimbirile pe care utilizarea noilor tehnologii
pe scard larga il are asupra comportamentului de consum si despre asteptdrile pe care aceste
schimbari le-au creat — interactivitate, conectivitate continud, posibilitatea de personalizare,
raspuns imediat, feedback instantaneu etc. Orice institutie trebuie sa tind cont de aceste aspecte si
sa le inteleaga in sens profund, nu doar la nivel superficial, pentru a putea formula un raspuns
adecvat 1n special pentru noile generatii.

Ultimul capitol este dedicat studiilor de caz, pe care le-am grupat in 6 categorii: Opere,
Orchestre simfonice, Teatre, Companii de dans, Festival si Centru cultural — pentru a oferi o
viziune de ansamblu asupra modalitdtilor de abordare a dezvoltérii publicului aplicate in forme
artistice si de organizare diferite. Ce reiese din analiza activitatii celor 8 institutii analizate este, in
primul rand, complexitatea abordarilor si formatelor de activitdti, care nu face decat sa confirme
ca procesul de dezvoltare a publicului presupune personalizarea actiunilor pentru fiecare categorie
de public in parte, in functie de asteptarile si nevoile fiecérei categorii.

Reiese 1n acelasi timp ca majoritatea institutiilor isi construiesc activitatile de dezvoltare a
publicului pe trei coordonate principale: proiecte/programe educationale, proiecte/programe de
accesibilizare si proiecte/programe care folosesc tehnologia — in diferite formate. Aceastad
structurare pe cele trei directii sustine ipoteza conforma careia publicul este cu atat mai deschis sa
participe cu cat poate depasi, pe de o parte bariera fizica (accesibilizare) si, pe de alta parte, bariera
psihologica, faptul cd o activitate culturald i se adreseaza si faptul cad, mai mult decat ca i se
adreseaza, acesta are capacitatea de a o intelege (educatie culturala).

Concluzionand, lucrarea trateaza o tema pe care o consider importanta si necesara astazi:
intoarcerea catre nevoile si asteptarile publicului pentru a determina o trecere de la un tip de
receptare pasiva la una participativa, activad. Motivele pentru care multe dintre institutiile din
Romaénia, dar nu numai, rdméan intr-o atitudine pasiva fata de publicurile lor sunt complexe, dar
cel mai adesea acest lucru se intampla pentru cd multe dintre ele nu au informatii despre cine sunt
si ce asteptari au aceste categorii de public. Un prim pas, dintre cei multi care ar trebui facuti in

acest sens, este colectarea de date, dublatd de intelegerea faptului cd participarea si dezvoltarea
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publicului nu este si nu poate ramane proiectul unui departament, de marketing, de comunicare
sau oricare ar fi el, ci este un demers colectiv si transversal la nivelul intregii institutii, este — ceea

ce isi propune si lucrarea de fata sa fie — ,,expresia unei dorinte de schimbare”.
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