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Lucrarea de față se bazează pe două direcții complementare de cercetare: una calitativă, 

realizată în cadrul celor șapte teatre naționale din România, și una cantitativă, desfășurată în rândul 

elevilor de liceu din orașele în care aceste instituții își desfășoară activitatea. Împreună, acestea 

conturează o structură analitică solidă, coerentă cu obiectivele formulate. Totodată, studiul propune 

o perspectivă inovatoare, introducând programul educațional ca instrument de marketing cultural, 

capabil să contribuie nu doar la atragerea unor noi categorii de public, ci și la formarea pe termen 

lung a generațiilor tinere, în special segmentul 9-14 ani, pentru care teatrele naționale dispun, în 

prezent, de o ofertă insuficient dezvoltată. Astfel, marketingul educațional este analizat ca element 

strategic în mixul de marketing, în conexiune directă cu obiectivele artistice și instituționale. Structura 

lucrării evidențiază articularea coerentă și integrativă a dimensiunilor teoretice și aplicative ale 

demersului de cercetare.  

Primul capitol clarifică istoria și particularitățile marketingului cultural, diferențele față de 

marketingul comercial și relevanța acestuia în instituțiile de spectacole. Modelul teoretic propus de 

François Colbert1 reprezintă un reper esențial în acest sens, demonstrând că marketingul cultural 

funcționează într-un circuit specific: organizația pornește de la un produs artistic deja realizat, 

utilizează sistemele informaționale pentru a înțelege dinamica pieței și revine asupra propriilor 

obiective și strategii pentru a optimiza interacțiunea cu publicul. În această logică, orientarea 

simultană către produs și către consumator devine nu doar necesară, ci definitorie pentru eficiența 

activităților de marketing în instituțiile culturale. Totodată, analiza a evidențiat rolul central al 

cercetării publicului, nu în sensul adaptării creației artistice la preferințele pieței, ci pentru înțelegerea 

mecanismelor de receptare, a motivațiilor și a beneficiilor percepute de spectatori. Integrarea 

perspectivelor sociologice, în special a celor formulate de Pierre Bourdieu2, a permis o interpretare 

aprofundată a comportamentului cultural, evidențiind influența capitalului cultural și a poziției sociale 

asupra practicilor de consum artistic. 

În capitolul al doilea, am examinat marketingul cultural în raport cu managementul teatrelor 

naționale și am subliniat importanța brandului cultural. Analiza realizată a evidențiat complexitatea 

marketingului cultural și particularitățile sale în raport cu marketingul comercial, subliniind faptul că 

acesta operează într-un cadru conceptual diferit, determinat de specificul produsului artistic. Spre 

deosebire de logica pieței orientate către satisfacerea cererii, marketingul cultural pornește de la 

existența produsului artistic și își concentrează demersul asupra identificării și formării publicului 

 
1 Colbert, François, Marketing Culture and the Arts, ediția 2007, p. 30 
2 Bourdieu, Pierre, Distinction: A Social Critique of the Judgement of Taste. Cambridge, MA: Harvard 

University Press, 1984, p. 1–7, 66–68, 170–175 
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potrivit, ceea ce presupune o strategie centrată pe relația dintre creație și consum. Analiza 

marketingului în instituțiile de spectacole a evidențiat, de asemenea, importanța corelării dintre 

produsul artistic, serviciile complementare și experiența spectatorului, în logica economiei 

experiențiale.  

Capitolul al treilea propune un ghid practic de elaborare a unei strategii de marketing pentru 

instituțiile publice naționale, fundamentat pe analiza bunelor practici europene și pe realitatea actuală 

a teatrelor românești. De asemenea, au fost investigate principalele provocări cu care se confruntă 

aceste instituții, în special în raport cu atragerea și fidelizarea publicului tânăr. Pe baza acesteia, 

capitolul a condus către formularea unei contribuții aplicative a prezentei lucrări, concretizată în acest 

ghid practic. Acesta va integra dimensiunea artistică, managerială și educațională, propunând un 

model adaptat realităților contemporane ale sectorului cultural și orientat spre dezvoltarea sustenabilă 

a publicului. Cel de-al patrulea capitol a fost dedicat metodologiei cercetării, iar Anexa 1 a prezentat 

interviurile cu anagajații din teatrele naționale privind programele educaționale și perspectivele 

viitoare legate de promovarea lor prin acestea. Deși demersul are limitele sale, considerăm că lucrarea 

oferă un punct de plecare solid pentru dezvoltarea ulterioară a cercetărilor în domeniu. Este necesar, 

totodată, să fie semnalat nivelul redus de interes pentru cercetarea în managementul și marketingul 

cultural, în ciuda potențialului ridicat al acestui domeniu. Lipsa datelor, a surselor primare și a unei 

infrastructuri academice adecvate reprezintă obstacole importante în dezvoltarea cercetării. În același 

timp, sistemul educațional nu stimulează suficient implicarea în cercetarea aplicată, ceea ce limitează 

formarea unei noi generații de specialiști. Cu toate acestea, perspectivele de dezvoltare rămân 

favorabile, în măsura în care oportunitățile existente vor fi valorificate și vor fi formulate politici 

publice coerente. Cercetarea de față nu se limitează la descrierea unei realități, ci propune direcții de 

evoluție atât în plan academic, cât și instituțional. 

Prin educație, teatrul nu doar formează spectatori, ci contribuie la formarea unor indivizi 

capabili să înțeleagă și să valorizeze complexitatea lumii contemporane. Astfel, miza reală a 

marketingului cultural nu este ocuparea sălilor, ci cultivarea unei culturi a participării. Teatrul 

național devine, în această logică, nu doar un spațiu al reprezentării artistice, ci un spațiu al dialogului, 

al formării și al coeziunii sociale, un actor esențial în configurarea unei societăți mai educate, mai 

critice și mai conectate la propriile valori culturale. Marketingul cultural aplicat teatrelor naționale 

reprezintă astăzi o direcție esențială de cercetare în domeniul artelor spectacolului, în contextul unei 

societăți marcate de transformări rapide, competiție crescută și schimbarea comportamentelor de 

consum cultural. Analiza marketingului instituțiilor teatrale, în general și ale celor naționale în mod 

special, nu constituie un exercițiu teoretic izolat și nici un demers de clarificare conceptuală. Aceasta 
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reprezintă o necesitate practică pentru modernizarea managementului cultural și pentru consolidarea 

poziției teatrelor naționale ca repere estetice și comunitare. Pornind de la realitatea celor șapte teatre 

naționale din România - instituții cu resurse considerabile, vizibilitate ridicată și responsabilitate 

culturală majoră - cercetarea își propune să evidențieze modul în care instrumentele de marketing pot 

deveni modele de bune practici pentru instituțiile teatrale de dimensiuni mai mici. În acest sens, 

cercetarea depășește nivelul strict descriptiv, contribuind la formularea unor direcții strategice 

orientate spre atragerea, fidelizarea și educarea publicului tânăr. Astfel, investigația oferă premise 

solide pentru dezvoltarea unor politici de marketing cultural care să răspundă atât nevoilor instituțiilor 

teatrale, cât și așteptărilor noilor generații de spectatori. Primele trei capitole ale prezentei teze au 

construit cadrul teoretic și conceptual necesar analizei marketingului cultural în instituțiile teatrale, 

evidențiind o serie de dimensiuni esențiale pentru înțelegerea și operaționalizarea acestuia. Demersul 

teoretic a arătat că poziționarea marketingului în domeniul teatral se situează la intersecția dintre 

paradigma tradițională, orientată spre produs, și abordările contemporane, centrate pe consumator, 

subliniind necesitatea unei tranziții către modele orientate spre public. Totodată, a fost analizată 

contribuția marketingului la realizarea obiectivelor organizaționale în contextul specific al instituțiilor 

culturale publice, unde misiunea artistică și cea socială coexistă cu imperativele de vizibilitate, 

relevanță și sustenabilitate. O atenție specială a fost acordată abordării integrate a mixului de 

marketing, tratat dintr-o perspectivă holistică la nivel strategic, concomitent cu delimitarea 

operațională a componentelor sale în raport cu produsul de bază și serviciile conexe. Un element de 

noutate conceptuală îl reprezintă integrarea programului educațional ca instrument distinct în mixul 

de marketing, justificată prin rolul său în formarea, creșterea și fidelizarea publicului. 

De asemenea, lucrarea își propune să contribuie la dezvoltarea unui cadru conceptual și 

aplicativ pentru marketingul cultural în România, evidențiind necesitatea unei abordări integrate, 

fundamentate pe cercetare și orientate către public. În esență, rezultatele demonstrează că viitorul 

teatrului nu depinde exclusiv de calitatea artistică a producțiilor, ci și de capacitatea instituțiilor de a 

construi relații autentice cu publicul. Într-o societate marcată de fragmentare, competiție pentru timp 

și diversificarea formelor de consum cultural, teatrul își poate reafirma relevanța doar prin adaptare, 

deschidere și inovare. În acest context, programul educațional nu reprezintă un element secundar, ci 

devine liantul fundamental dintre creație și receptare, dintre instituție și comunitate.  

 Cercetarea exploratorie prezentată în Capitolul 3 a completat acest cadru teoretic prin analiza 

datelor secundare referitoare la consumul cultural în România, cu focalizare asupra artelor 

spectacolului și asupra factorilor externi care influențează activitatea de marketing în instituțiile 

teatrale. Rezultatele au conturat o serie de trăsături relevante ale consumatorului de cultură și au 
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evidențiat dinamica mediului în care operează aceste instituții. Totodată, consumul cultural este 

interpretat ca o experiență, în care dimensiunea emoțională și simbolică joacă un rol important, 

participarea la actul artistic implicând nu doar recepție, ci și interpretare și implicare personală. În 

acest cadru, marketingul cultural este reconceptualizat ca un proces integrativ, care depășește logica 

acțiunilor de promovare și presupune o articulare coerentă între produsul artistic, publicurile 

potențiale, misiunea instituției și contextul socio-educațional în care aceasta operează. Teatrele 

naționale generează, prin natura lor, valori estetice și simbolice cu impact la nivel local, regional și 

internațional. În consecință, modul în care aceste instituții își configurează strategiile de comunicare 

și relaționare are efecte directe asupra ecosistemului artistic, asupra formării gustului estetic și asupra 

dezvoltării comunităților culturale.În acest sens, marketingul cultural devine un instrument de 

mijlocire instituțional, capabil să susțină atât vizibilitatea, cât și relevanța socială a teatrelor naționale 

într-un mediu cultural în continuă transformare. Analiza documentară permite o perspectivă 

comparativă asupra practicilor instituționale, oferind acces la informații relevante privind 

funcționarea și direcțiile de dezvoltare ale organizațiilor culturale.Cu toate acestea, cercetarea se 

confruntă cu anumite limitări, generate în principal de lipsa unei standardizări a documentelor 

analizate, diferențele de structură și nivel de detaliu, precum și caracterul predominant declarativ al 

informațiilo 

Un element de noutate conceptuală îl reprezintă integrarea programului educațional ca 

instrument distinct în mixul de marketing, justificată prin rolul său în formarea, dezvoltarea și 

fidelizarea publicului. În acest cadru, spectacolul de teatru a fost definit ca un produs 

multidimensional, situat la confluența dintre produs, serviciu și experiență, ceea ce reclamă o abordare 

complexă din perspectiva marketingului cultural. De asemenea, au fost analizate sistematic 

componentele mixului de marketing - prețul, distribuția, promovarea, personalul și educația - în relație 

cu specificul sectorului teatral, precum și factorii care influențează comportamentul consumatorului 

de cultură, incluzând motivațiile, atitudinile și procesul decizional al spectatorilor. În acest context, a 

fost subliniată importanța identificării profilului consumatorului de teatru, în special în raport cu 

dimensiunea estetică și simbolică a actului artistic. Un accent deosebit a fost pus asupra rolului 

educației în formarea publicului tânăr și asupra particularităților comportamentale ale acestuia, 

generate de specificul experienței teatrale. Valorificarea acestor particularități în strategiile de 

marketing a fost identificată ca direcție esențială pentru dezvoltarea audiențelor. 

Cercetarea exploratorie prezentată în Capitolul 3 a completat acest cadru teoretic prin analiza 

datelor secundare referitoare la consumul cultural în România, cu focalizare asupra artelor 

spectacolului și asupra factorilor externi care influențează activitatea de marketing în instituțiile 
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teatrale. Rezultatele au conturat o serie de trăsături relevante ale consumatorului de cultură și au 

evidențiat dinamica mediului în care operează aceste instituții. Totodată, consumul cultural este 

interpretat ca o experiență, în care dimensiunea emoțională și simbolică joacă un rol important, 

participarea la actul artistic implicând nu doar recepție, ci și interpretare și implicare personală. În 

completarea acestor direcții, teza integrează și perspectiva brandingului instituțional, precum și 

influența factorilor socioeconomici și culturali asupra comportamentului consumatorilor, evidențiind 

importanța construirii unei identități coerente și adaptate publicului. 

În acest cadru, marketingul cultural este reconceptualizat ca un proces integrativ, care 

depășește logica acțiunilor de promovare și presupune o articulare coerentă între produsul artistic, 

publicurile potențiale, misiunea instituției și contextul socio-educațional în care aceasta operează. 

Teatrele naționale generează, prin natura lor, valori estetice și simbolice cu impact la nivel local, 

regional și internațional. În consecință, modul în care aceste instituții își configurează strategiile de 

comunicare și relaționare are efecte directe asupra ecosistemului artistic, asupra formării gustului 

estetic și asupra dezvoltării comunităților culturale. În acest sens, marketingul cultural devine un 

instrument de mijlocire instituțional, capabil să susțină atât vizibilitatea, cât și relevanța socială a 

teatrelor naționale într-un mediu cultural în continuă transformare.  

 Analiza documentară permite o perspectivă comparativă asupra practicilor instituționale, 

oferind acces la informații relevante privind funcționarea și direcțiile de dezvoltare ale organizațiilor 

culturale. Cu toate acestea, cercetarea se confruntă cu anumite limitări, generate în principal de lipsa 

unei standardizări a documentelor analizate, diferențele de structură și nivel de detaliu, precum și 

caracterul predominant declarativ al informațiilor. Aceste aspecte au impus o abordare interpretativă, 

bazată pe identificarea tiparelor și a diferențelor relevante între instituții. Analiza realizată evidențiază 

o serie de caracteristici comune ale strategiilor de marketing ale instituțiilor de spectacole din 

România. În primul rând, se constată o lipsă de coerență strategică, manifestată prin formularea unor 

obiective generale, fără indicatori clari de performanță sau mecanisme de evaluare. În al doilea rând, 

marketingul este frecvent tratat ca o funcție secundară, limitată la activități de promovare, fără a fi 

integrat în mod real în procesul managerial. De asemenea, abordarea publicului este adesea 

superficială, în lipsa unor analize sistematice sau a unor strategii adaptate diferitelor segmente. În 

ciuda acestor limitări, analiza relevă și diferențe între instituții, determinate de factori precum 

dimensiunea organizației, resursele disponibile sau contextul local, însă lipsa unei abordări strategice 

coerente rămâne un element comun. Publicul instituțiilor de spectacole este caracterizat prin 

diversitate și dinamism, comportamentul consumatorului cultural fiind influențat de factori 

socioeconomici, nivelul de educație, accesul la ofertă culturală și preferințele individuale. În acest 
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context, teza evidențiază dificultățile întâmpinate de instituții în atragerea și fidelizarea publicului, în 

special a celui tânăr, precum și competiția tot mai accentuată cu alte forme de divertisment. Se 

subliniază necesitatea unei segmentări mai riguroase a publicului și a dezvoltării unor strategii 

adaptate specificului diferitelor categorii de consumatori. Un rol important în transformarea 

marketingului cultural este jucat de digitalizare, care modifică semnificativ modul în care instituțiile 

comunică și interacționează cu publicul. Mediul digital oferă oportunități pentru creșterea vizibilității 

și accesibilității, precum și pentru dezvoltarea unor forme de interacțiune mai directe și personalizate. 

Cu toate acestea, analiza evidențiază faptul că utilizarea instrumentelor digitale este adesea 

superficială, limitată la transmiterea de informații, fără a fi integrată într-o strategie coerentă de 

comunicare și fidelizare. În acest sens, digitalizarea reprezintă atât o provocare, cât și o oportunitate 

pentru instituțiile de spectacole. 

Contribuțiile tezei constau în realizarea unei analize comparative a strategiilor de marketing 

din sectorul teatral românesc, integrarea unor perspective teoretice diferite într-un cadru unitar și 

evidențierea unor disfuncționalități sistemice care afectează dezvoltarea marketingului cultural.De 

asemenea, cercetarea propune direcții de dezvoltare care vizează profesionalizarea practicilor 

manageriale, standardizarea documentelor instituționale, orientarea către experiența publicului și 

integrarea reală a mediului digital. De asemenea, teza formulează direcții de dezvoltare orientate spre 

profesionalizarea managementului cultural, standardizarea documentelor instituționale, orientarea 

către experiența publicului și integrarea matură a mediului digital în strategiile de comunicare. Prin 

aceste contribuții, cercetarea oferă un cadru analitic și operațional capabil să susțină modernizarea 

sectorului teatral și să fundamenteze viitoare politici culturale. Marketingul instituțiilor de spectacole 

din România se află într-un stadiu de dezvoltare fragmentat, marcat de incoerență strategică, utilizare 

limitată a instrumentelor digitale și o înțelegere insuficientă a dinamicii publicului contemporan În 

concluzie, marketingul teatrelor din România se află într-un stadiu de dezvoltare neuniform, 

caracterizat prin lipsa unei abordări strategice coerente și prin utilizarea limitată a instrumentelor 

moderne de marketing.  

Pentru a răspunde provocărilor contemporane, este necesară adoptarea unor strategii integrate, 

care să țină cont de specificul consumului cultural, de diversitatea publicului și de transformările 

generate de digitalizare. În perspectivă, dezvoltarea domeniului poate fi susținută prin includerea unor 

metode de cercetare complementare, precum studiile cantitative sau analiza directă a publicului, 

precum și prin realizarea unor comparații internaționale care să permită contextualizarea rezultatelor. 
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https://cultureactioneurope.org/wp-content/uploads/2022/07/EU-Commission-Theatre-

Study-1.pdf, accesat în 15.07.2025 

• Teatrul Național Cluj-Napoca, https://www.teatrulnationalcluj.ro/, accesat în 20.10.2025 

• Teatrul Național din Sarajevo, https://www.visitsarajevo.ba/listings/national-theatre-2/, 

accesat în 2.10.2025 

• Teatrul Național Iași, https://teatrulnationaliasi.ro/, accesat în 5.12.2025 

• Teatrul Național „Ivan Vazov”, https://nationaltheatre.bg/en, accesat în 2.10.2025 

• Teatrul Național „Marin Sorescu” Craiova, https://tncms.ro/, accesat în 20.10.2024 

• Teatrul Național al Greciei, https://www.n-t.gr/en/educ, accesat în 2.10.2025 

• Teatrul Național Croat, https://www.hnk.hr/en/, accesat în 2.10.2025 

• Teatrul Național Sârb, https://www.snp.org.rs/english/, accesat în 2.10.2025 

• Teatrul Național Šibenik, https://www.visit-sibenik.eu/en/explore/culture-heritage/sibenik-

theatre/, accesat în 2.10.2025 

https://www.researchgate.net/publication/11138581_Social_Marketing_An_Approach_To_Planned_Social_Change
https://www.researchgate.net/publication/11138581_Social_Marketing_An_Approach_To_Planned_Social_Change
https://www.researchgate.net/publication/322016894_THE_EVOLUTION_OF_EDUCATIONAL_MARKETING
https://www.researchgate.net/publication/322016894_THE_EVOLUTION_OF_EDUCATIONAL_MARKETING
https://www.researchgate.net/publication/343417031_A_CULTURAL_PERSPECTIVE_ON_BRANDS_AND_SYMBOL_AFFIRMATION_THE_THEORY_OF_CULTURAL_AND_ICONIC_BRANDING_REVIEWED
https://www.researchgate.net/publication/343417031_A_CULTURAL_PERSPECTIVE_ON_BRANDS_AND_SYMBOL_AFFIRMATION_THE_THEORY_OF_CULTURAL_AND_ICONIC_BRANDING_REVIEWED
https://www.researchgate.net/publication/343417031_A_CULTURAL_PERSPECTIVE_ON_BRANDS_AND_SYMBOL_AFFIRMATION_THE_THEORY_OF_CULTURAL_AND_ICONIC_BRANDING_REVIEWED
https://www.culturadata.ro/strategia-sectoriala-in-domeniul-culturii-si-patrimoniului-national-pentru-perioada-2014-2020-analiza-capacitatii-si-nevoilor-de-finantare/
https://www.culturadata.ro/strategia-sectoriala-in-domeniul-culturii-si-patrimoniului-national-pentru-perioada-2014-2020-analiza-capacitatii-si-nevoilor-de-finantare/
https://www.culturadata.ro/strategia-sectoriala-in-domeniul-culturii-si-patrimoniului-national-pentru-perioada-2014-2020-analiza-capacitatii-si-nevoilor-de-finantare/
https://www.tnb.ro/uploads/tinyMce/articole/2019/sondaj%20TNB/TNB_studiu%20de%20piata-sondaj%20Bucuresti%20800%20respondenti.pdf
https://www.tnb.ro/uploads/tinyMce/articole/2019/sondaj%20TNB/TNB_studiu%20de%20piata-sondaj%20Bucuresti%20800%20respondenti.pdf
https://cultureactioneurope.org/wp-content/uploads/2022/07/EU-Commission-Theatre-Study-1.pdf
https://cultureactioneurope.org/wp-content/uploads/2022/07/EU-Commission-Theatre-Study-1.pdf
https://www.teatrulnationalcluj.ro/
https://www.visitsarajevo.ba/listings/national-theatre-2/
https://teatrulnationaliasi.ro/
https://nationaltheatre.bg/en
https://tncms.ro/
https://www.n-t.gr/en/educ
https://www.hnk.hr/en/
https://www.snp.org.rs/english/
https://www.visit-sibenik.eu/en/explore/culture-heritage/sibenik-theatre/
https://www.visit-sibenik.eu/en/explore/culture-heritage/sibenik-theatre/
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• Teatrul Varaždin, https://www.hnkvz.hr/kazaliste-i-njegovo-okruzenje/, accesat în 2.10.2025 

• Theatre Networking Talents, https://tncms.ro/festivalul-international-al-tinerilor-regizori/, 

accesat în 10.10.2024 

• Theater for Children & Youth, https://puppet.com.mk/, accesat în 2.10.2025 

• Timișoara, Capitală Culturală Europeană, https://timisoara2023.eu/en/, accesat în 20.10.2025 

• Universitas Europaea, 

https://ibn.idsi.md/sites/default/files/imag_file/Universitas_Europaea_2017_pp268-285.pdf, 

accesat în 04.04.2023 

• Young People’s Stage, https://www.n-t.gr/en/youngstage/now, accesat în 2.10.2025 

• Youth Wiki, https://national-policies.eacea.ec.europa.eu/youthwiki, accesat în 5.12.2025 

• https://cdn.edupedu.ro/wp-content/uploads/2025/07/Comunicat-Introducerea-

EducatieiTeatrale-in-licee.pdf, accesat în 24.11.2025 

• https://www.critical-stages.org/25/the-romanian-theatre-of-the-last-thirty-years-or-the-

theatre-of-paradigm-shift, accesat în 20.03.2022 

• https://mindthegraph.com/blog/ro/pearson-correlation/, accesat în 10.02.2025 
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