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CUVANT INAINTE

Cultura este un subiect care, indiferent de directia dinspre care este
abordat, sperie sau ingrijoreaza. Sperie atunci cand este vorba despre
bagajul general cu care fiecare dintre noi am plecat dupa cei sapte ani de
acasa si pe care ar trebui sd-1 avem dupa ce iesim, mai devreme sau mai
tarziu, din scoald si, mai ales, dupd ce uitdm tot ce am aflat acolo. Ne mai
linisteste gandul ca anumite activitati culturale se adreseaza unui public fie
prea ,.elitist”, fie cam ,,snob”, cu care nu prea ne identificam, ceea ce chiar
ne reconforteazi. Ingrijoreazi atunci cind ne uitim peste cifrele care
ilustreaza catd culturd se consuma, iar eurobarometrele Comisiei Europene
aratd cd situatia e tristd. Pentru ca este greu de imaginat cum in statele
membre ale Uniunii Europene, care se afld la un nivel de dezvoltare ridicat,
mai bine de jumatate dintre cetdtenii acestora nu sunt interesati sau nu au
timp sa citeasca (mdcar) o carte, sa viziteze un monument sau un loc istoric,
sd mearga la un muzeu, nu mai vorbim de vazut un spectacol de balet, dans
sau de opera...

Si, totusi, existd o piatd culturald pe care, paradoxal, o oferta din ce
in ce mai variata, dar in acelasi timp si mai incoerentd, se adreseaza unei
cereri care este semnificativ mai redusa decét ar putea si ar trebui sa fie. Dar
ce am spus mai devreme? ,,Piatd”!? Iata un cuvant greu de acceptat de catre
multi dintre cei care isi desfdsoara activitatea In domeniul cultural pentru ca
»piata” presupune schimbul, care presupune bani, ori, cum bine se stie,
activitatea culturald nu are un caracter comercial, nu urmareste profitul,
misiunea sa fiind mult mai Tnalta: sd educe, sa cultive, sa constientizeze, in
niciun caz sa vanda, sd acopere cheltuieli si sa produca o diferenta pozitiva
intre incasdri si costuri. Un anume Philip Kotler a scris pe la jumatatea
anilor ’70 ai secolului trecut despre cum principiile marketingului
functioneaza la fel de bine si in domeniul cultural, dar ideile sale au fost
greu acceptate si atunci. A fost o nevoie de o tranzitie conceptuald care sa
conduca de la economia culturala catre managementul cultural, apoi, de aici,
cu o oarecare greutate, inspre marketingul cultural.

Dacd din punct de vedere teoretic lumea a Inteles aceastd tranzitie
din ce in ce mai bine si, mai ales, a acceptat-o din ce in ce mai mult, din
punct de vedere practic lucrurile nu au progresat la fel. Astfel incat in
prezent suntem in situatia Tn care vorbim din ce n ce mai frecvent despre
marketing cultural, pricepem tot mai bine cum functioneaza si la ce ne-ar
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putea folosi, dar il facem rar pentru ca nu avem: buget, un om pregatit n
domeniu sau prea mare nevoie — scuzele n-au lipsit niciodata. Cand corul
celor care argumenteaza necesitatea de a intelege si a practica marketingul
cultural mai adauga o voce, cu siguranta, acest lucru conteaza si 1i face bine
marketingului. Cartea domnului Andrei Badin este o pledoarie atent
fundamentata stiintific, relevant si consistent ilustrata operational, care mai
pune o cdramida solida la constructia ansamblului de concepte, instrumente
si tehnici de marketing care pot si trebuie sa fie folosite pe piata culturala.
Parcurgandu-i paginile cititorul calatoreste pe tardmul marketingului de la
concept catre strategie trecidnd prin piata culturala si descoperind
consumatorul cultural si comportamentul sau, apoi poposind pentru a
explora combinatiile posibile de produse, preturi, distributie si promovare
pe care orice entitate care oferd bunuri, servicii, evenimente si activitati
culturale le poate asambla pentru a raspunde nevoilor pietei si a le satisface.
Utila deopotriva celor care invatd si cerceteaza, dar mai ales celor care se
straduiesc sa-l1 pund in practica, lucrarea este un adevarat demers de
marketing cultural pentru care atat autorul, cat si editorul meritd aprecierea
noastra.

Prof. univ. dr. Célin Veghes
Decanul Facultatii de Marketing

Academia de Studii Economice din Bucuresti

10 iunie 2021



REZUMAT

Marketingul cultural, domeniu in plind expansiune in contextul
dezvoltarii industriei creative, are la dispozitie, prin aceasta teza, importante
resurse stiintifice teoretice si practice, care completeaza golurile de
cunoastere in acest sector si contribuie la identificarea unui instrumentar
specific si adaptat de lucru. Lucrarea pune la dispozitia cercetdtorilor o
revizie criticd a literaturii de specialitate si o incadrare teoretica riguroasa a
sectorului studiat, bazata pe asemanarile care includ domeniul in sfera mai
largd a marketingului sectorial al serviciilor, precum si pe particularitatile
care-1 asigurd identitate proprie. Trei tipuri de cercetdri complexe
(exploratorie, calitativd si cantitativa), au permis identificarea operatorilor
din sectorul artelor spectacolului din Bucuresti si evaluarea modului in care
acestia utilizeazd elementele mixului de marketing in dialog cu
segmentele-tintd carora li se adreseaza. Rezultatele acestor studii, validate
prin multiple metode stiintifice, au stat la baza realizdrii unui model
conceptual de cercetare, care permite evaluarea unor elemente dominate de
variabile subiective, respectiv satisfactia consumatorilor, si factorii care
influenteaza perceptia legata de calitatea serviciilor prestate. Teza propune
un ghid structurat de practici, adresat profesionistilor de marketing, ofera
date cu privire la categoriile de public interesate de consumul produselor
culturale, exploreazd motivatiile si preferintele lor si permit, indirect, o
privire asupra nivelului de profesionalizare a breslei in cel mai important
centru economic si cultural al tarii. Rezultatele acestei cercetari au relevanta
pentru dezvoltarea marketingului sectorial si pentru construirea identitatii
unui domeniu asociat pand nu demult cu marketingul serviciilor sportive.
Aceste rezultate apar Intr-un moment oportun, pe de-o parte pentru ca nu
existd in mediul academic o preocupare constantd pentru explorarea
sectorului industriilor creative, dar, mai ales, pentru cd reprezintd un
important punct de referintd intr-o perioada care anuntd transformari
substantiale ale sectorului, aparute sub presiunea unor factori externi
pozitivi si negativi, de la dezvoltarea tehnologicd la noile exercitii de
practicd impuse de pandemie si recesiune.

Cuvinte-cheie: servicii culturale, strategii de marketing, mix de
marketing, organizatori de servicii culturale de tip spectacol, satisfactia
consumatorului de spectacole, arte scenice, artele spectacolului, produs
cultural, industrie creativa, marketing cultural.



SUMMARY

Cultural marketing, a field in full expansion in the context of creative
industry development, through this thesis has at its disposal important
theoretical and practical scientific resources which fill the knowledge gap in
this sector and contribute significantly to the identification of a specific and
adapted work tool. The paper offers researchers a critical review of the
specialty literature and a rigorous theoretical framework of the studied
sector, based on similarities that include the domain into the wider field of
sectorial services marketing, as well as the differences that ensure its
identity. Three types of complex research-exploratory, qualitative and
quantitative-allowed the identification of operators in the performing arts
sector in Bucharest and to evaluate how they use marketing mix elements in
dialogue with the target segments they address to. The results of these
studies, validated by multiple scientific methods, were the basis for
developing a conceptual research model which allows the evaluation of
elements dominated by subjective variables, namely consumer satisfaction
and factors that influence perception related to service quality. The thesis
proposes a structured guide of practices addressed to marketing
professionals, provides data on the categories of public interested in
consuming cultural products, explores their motivations and preferences and
allows, indirectly, a view on the guild’s level of professionalism in the most
important economic and cultural center of the country. The results of this
research are relevant for the development of sectorial marketing and for
building the identity of a field associated until recently with the marketing
of sports services. These results appear at the right time, on the one hand
because there is no constant concern in the academic environment for
exploring the creative industries sector, but mostly because they are an
important reference point in a period announcing substantial transformations
of the sector, under the pressure of positive and negative external factors,
from technological advance to the new practice exercises involved by the
pandemic and recession.

Keywords: cultural services, marketing strategies, marketing mix,
performing arts organizers, consumer satisfaction of the performing arts,
performing arts, cultural product, creative industry, cultural marketing.
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INTRODUCERE

Cultura se descurca, noi trebuie sa dezvoltdim economia! Un principiu
uitat parea sa inspire strategia autoritdtilor publice la inceputul anului 2020,
un moment in care cuvinte pe care le stiam pierdute in trecut, precum criza
si salvare, acaparau in mod neasteptat discursul public, ingrijorand societati
aflate pand atunci in plind expansiune. Cultura este economie. Si-a
demonstrat impactul Tn imbunatétirea urbanismului si dezvoltarea durabila,
in depasirea diviziunilor sociale si prevenirea criminalitatii, precum si rolul
important in atragerea capitalului privat si de vector de crestere a identitatii,
sensului si vitalitdtii unei comunitati. Sectorul creativ are un rol esential in
cadrul economiilor locale si un impact semnificativ asupra dezvoltarii
societatii. In plus, vorbim de una dintre cele mai internationalizate ramuri
economice, prin urmare orice evaluare a sectorului ia Tn considerare imensa
sa valoare in export si, iIn consecintd, modul in care aceasta contribuie la
consolidarea identititii unei tari. In acord cu tendintele generale in sectorul
serviciilor, industriile creative au inregistrat cresteri spectaculoase in
ultimele decade atat ca pondere, cat si ca valoare economicd, antrenand
importante schimbédri de mentalitate si, 1n consecintd, dezvoltarea
societatilor care au investit coerent si sustinut n cresterea acestui domeniu.
Devenit din ce in ce mai complex, gratie liberalizdrii comertului, a
dezvoltarii tehnologice si a globalizarii, impactul produselor culturale
asupra comertului intern si international este impulsionat, In primul rand, de
rezervele sale infinite de creativitate, ofertd Intdmpinatd de o apetenta in
crescendo pentru consum i diversificatd de expansiunea, inca
imprevizibild, a tehnologiei si a mediului digital. Cu toate acestea, interesul
pentru cercetarea si dezvoltarea acestui domeniu pare sa raméand unul
moderat in lume si o preocupare marginala in Romania. Ultimul an in care
au fost publicate statistici legate de valoarea serviciilor furnizate de
organizatiile din sectorul cultural este 2008, adica inainte de explozia pietei
festivalurilor si Tnainte ca sectorul independentilor sa capete consistenta,
importantd si dinamicd. Avem inca informatii actualizate cu privire la cifra
de afaceri a entitatilor active in sectorul creativ intern, care era de
793.376.162 lei in anul 2017, de aproape doua ori mai mare decat in 2008 —
349.271.474 lei. Diferenta este relevantd pentru a intelege dinamica pe care
acest sector a avut-o de-a lungul unei decade de dezvoltare, asa cum vom
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vedea, detaliat, in aceastd lucrare. Nevoia de cercetare asupra acestui
domeniu este completatd de aceasta teza de doctorat care, desi pastreazd o
abordare pragmatica, apropiatd domeniului economic, recunoaste si respecta
misiunea fundamentala a culturii, intelege manifestarea culturald ca pe o
expresie a creativitatii si libertatii umane si exploreaza acest domeniu fara
a-1 reduce la valenta sa economica, de oportunitate de a realiza profituri.
Insusi marketingul devine, asa cum am demonstrat in cursul acestei
cercetdri, un instrument de dezvoltare a culturii. Desi continua sa fie loial,
cu consecventa si eficienta, obiectivelor sale de rentabilizare a proceselor in
scopul de a realiza profit, marketingul trebuie inteles si ca o oportunitate de
dezvoltare a domeniului cultural si a categoriilor de public cu care acesta
evolueazd in tandem. Din aceastd perspectivda, elementele relevante
identificate in lucrarea de fatd conduc catre concluzia ca insusi specificului
acestei piete valideaza marketingul cultural ca un instrument indispensabil
de crestere.

Economie, dinamica si regenerarea urbana prin cultura

Scopul acestei cercetari este evaluarea modului in care operatorii din
sectorul artelor spectacolului din Bucuresti, institutii publice si private
utilizeaza elementele mixului de marketing in dialog cu segmentele-tinta
carora li se adreseazd. Din aceastd perspectiva, lucrarea marcheazd o
premierd pentru lumea academica, devenind o platforma de dialog in care
grupul operatorilor culturali isi intdlneste publicul, relatie dirijatd si
incadrata in contextul real de functionare al acestui sistem, la randul sau
concret definit, Tn urma unei cercetari exploratorii. Este pentru prima oara
cand se realizeaza o astfel de cercetare, prin urmare rezultatele nu pot fi
validate nici macar partial prin raportarea la alte studii de specialitate, ci pot
fi considerate, asa cum vom vedea In continuarea acestei introduceri,
complementare studiilor ce si-au propus masurdtori de impact ale
domeniului cultural asupra economiei. Gradul de profesionalizare al unui
sector asociat Tn mod obisnuit unui parcurs inspirational si vocational ar
putea fi, totusi, un indicator valoros cu privire la directia si ritmul de
dezvoltare al unui domeniu care si-a asumat, in ultimii ani, rolul de
importantd fortd motrice a economiei. Relevanta sectorului serviciilor
culturale in economia generald a orasului este o subtema a acestui studiu,
care urmareste acest indicator important din perspectiva uneia dintre tezele
sale centrale, anume faptul ca industriile creative inseamnd economie
tangibila, masurabild, concretd si, in ultimele decade, relevanta. Regenerarea
urband prin proiecte culturale a fost formula de succes si pentru orase
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precum Stockholm, Copenhaga, Freiburg, Stuttgart, Lyon, Grenoble sau
Bologna. Faimosul ,,Guggenheim effect” salva candva orasul spaniol
Bilbao, devenind, mai tarziu, un fenomen mondial. Acelasi rol 1-a avut
Museum Quartier pentru Vienna sau lucrarea ,,Angel of the North” pentru
orasul englez Gateshead. In cazul Roméniei, probabil cel mai uzitat
exemplu de bune practici si de impact al unei programari culturale in
dezvoltarea economica a unei comunitati este evolutia orasului Sibiu care, in
2004, a primit in mod onorific titlul de Capitala culturald a Europei, in urma
votului Consiliului de Ministri ai Culturii din Uniunea Europeana. Dupa doi
ani de pregatire, titlul a fost exercitat in anul 2007. O privire asupra
coordonatelor acestui exercitiu este insd oricidnd un excelent argument in
incercarea de a pleda importanta unei contributii teoretice la dezvoltarea
unui sector atat de important pentru economie. Sibiul a folosit acest prilej
pentru a trece in viteza prin unele dintre cele cinci faze ale conceptului de
regenerare urband: de la reconstructie la reabilitare, reinnoire in situ,
reamenajare si regenerare. In pregitirea anului de implementare, Sibiul a
reusit sd impulsioneze si sa sustind dezvoltarea unei comunitati importante
de operatori culturali, care au gandit, dezvoltat si implementat programe
complexe, gandite pe termen lung, au primit consiliere din mediile externe
avizate, au putut atrage finantari din mediul privat sau prin parteneriate cu
institutiile statului si au mentinut legdturi importante cu institutii si medii
artistice interne si internationale. Cu alte cuvinte, s-au profesionalizat si au
construit infrastructuri si proceduri standardizate de lucru. Cu o investitie de
50 de milioane de euro de la bugetul de stat, orasul s-a schimbat radical in
anii de pregatire. Au fost finalizate diverse lucrari de reabilitare, printre care
si unele de infrastructurd, cum ar fi modernizarea si repunerea in functiune a
aeroportului local. De asemenea, au fost finalizate lucrarile pentru stabilirea
cadrului general care ridica astdzi orasul in topurile turistice internationale,
ceea ce a insemnat renovarea mai multor lacasuri de cult si a fatadelor unor
cladiri si ganguri. Tot din aceastd suma, la care s-au adaugat diverse alte
fonduri obtinute din parteneriate si sponsorizari, au fost organizate si
promovate cele aproximativ 220 de proiecte culturale incluse In acest
program, evenimente la care, potrivit estimarilor oficiale, au participat
comunitatile locale, dar si peste un milion de turisti. Saltul este semnificativ,
avand 1n vedere ca statisticile indicau un numar de 300.000 de turisti care au
vizitat orasul Sibiu cu un an inainte, in 2006.

Exemplul Sibiului este des evocat in studiile de impact al sectorului
creativ asupra economiilor si comunitatilor locale si regenerare prin cultura.
Existd insd nenumadrate alte exemple de bune practici, cum ar fi, de pilda,
exercitiul comunei Gornesti, aflatd la 17 km de Tirgu-Mures, o asezare cu
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aproximativ 5.500 de locuitori, care a mizat pe singurul sau atu relevant, care
este, Intdmplator, unul de naturd culturald: Conacul Teleki si parcul sau
dendrologic. Cu acordul proprietarilor si prin grija autoritatii locale, anual la
Gornesti se organizeaza Festivalul boutique ,,Awake”, care a avut in anul 2019
un buget de 1 milion de euro si a adus in comuna intre 10.000 si 50.000 de
participanti in fiecare dintre cele patru zile de desfagurare. Organizarea acestui
festival implica bani din taxe care vin spre bugetul local, o cotd de TVA in
bugetul consolidat al statului, un loc de munca sezonier pentru zeci sau poate
sute de localnici si, pe durata celor patru zile de desfasurare, o oportunitate de
dezvoltare a micilor comercianti sau a altor categorii de prestatori de servicii
locali. Clujul, Constanta sau Bontida pot spune povesti asemdnatoare. Un
eveniment de acest gen impulsioneaza dezvoltarea sectoarelor conexe la nivel
regional, dinamicd pusda 1n evidentd de alte studii: ,,Untold” (Cluj-Napoca),
»Neversea” (Constanta), ,,Electric Castle” (Cluj-Napoca) si ,,Summer Well”
(Bucuresti) genereazd un business Intre 250 si 300 de milioane de lei
(aproape 64 de milioane de dolari) pentru hoteluri, restaurante si magazinele
locale, se aratd intr-un studiu realizat la Facultatea de Stiinte Economice si
Gestiunea Afacerilor din cadrul Universitatii ,,Babes-Bolyai,, (UBB) din
Cluj-Napoca (2017, Moisescu). Crearea locurilor de munca, direct sau
indirect, ramane un alt important beneficiu pe care sectorul creativ il aduce
economiei regionale si nationale. De altfel, acesta este segmentul pentru
care s-au inregistrat in Romania cele mai spectaculoase cresteri, de aproape
600%, in special la nivelul personalului implicat in mod direct in productia
sau distributia serviciilor creative.

Turismul este, fara indoiala, ruda cea mai apropiatd a serviciilor
culturale si se dezvolta, la rindul sdu in simbioza cu diverse alte tipuri de
prestatori, de la cei din industria ospitalitatii, la toate tipurile de comercianti
care pot participa la acest proces prin diverse tipuri de activititi conexe. in
cazul celor doua festivaluri transilvane, ,,Electric Castle” si ,,Untold”,
procentul participantilor care au avut nevoie de cazare in afara resedintei
obisnuite a fost de aproximativ 43%. ,,Untold” a generat in 2017 cheltuieli
ale participantilor cu cazarea intre 18,8 si 25,6 milioane de lei, in timp ce
»Electric Castle” a determinat in acelasi an cheltuieli ale participantilor cu
acest tip de servicii cuprinse intre 8,5 si 10,5 milioane lei. ,,Untold” a
generat Tn 2017 cheltuieli ale participantilor, altele decat cele cu biletul de
intrare si cazarea, intre 63,4 si 65,1 milioane de lei, In timp ce ,,Electric
Castle” a determinat in acelasi an cheltuieli intre 29,8 si 30,4 milioane lei”
(Moisescu, 2017). Industria ospitalitatii si dezvoltarea culturald au, in
ultimele decade, un drum comun. Poate cd o sd-i mire pe unii, insd In
Romania sectorul creativ este, de fapt, fratele mai dinamic al turismului si,
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poate, pe termen lung, un motor important pentru acesta. in 2017, 4.990 de
intreprinderi din domeniul ,,Spectacole, activitati culturale si recreative” au
avut o cifra totald de afaceri de aproximativ 6 miliarde de lei, de 2,5 ori mai
mult decat entitatile din industria ospitalitatii.

Bucurestiul nu a experimentat pand acum un boom economic prin
culturd, desi ramane, potrivit tuturor indicatorilor, principalul centru
economic i cultural al Romaniei, in care sectorul industriilor creative are un
rol vital. Toti acesti indici au evoluat in timp, pe masura ce s-a ridicat gradul
de profesionalizare al acestei bresle, iar marketingul a avut, in tot acest
parcurs, un rol remarcabil. Acest drum a inceput candva in 1990, cu
spectacole organizate precar, cu scopul de a obtine profit imediat. Strategiile
aplicate intuitiv mai pot deservi acum doar evenimente marginale, avand in
vedere concurenta crescutd pe piata operatorilor si continua emancipare a
publicului. Din aceastd perspectiva, studiul de fata, care, indirect, pune in
lumina si nivelul de profesionalizare al sectorului industriilor creative la
nivelul Capitalei, poate reprezenta un indiciu in Incercarea de anticipare a
tendintelor de crestere in viitor.

Sectorul cultural, 1a inceputul unui (alt) drum

Marketingul aplicat serviciilor culturale este o temd de absolutd
actualitate, mai ales pentru cei care stiu sa interpreteze indiciile, din ce in ce
mai clare, cd cele doud domenii urmeaza sia-si asume inca si mai multe
responsabilitati unul fata de celdlalt intr-o erd noua, care pare sa-si fi anuntat
deja debutul: revolutie tehnologica, IoT, retele de socializare, mediu digital,
crizd. Framantarile si cdutarile breslei sugereaza ca suntem la inceputul unei
noi etape din evolutia industriilor creative. La inceputul anului 2020,
probabil pentru prima oara 1n istoria sa, sectorul creativ a fost pus in situatia
de a-si continua o vreme activitatea fard una dintre coordonatele sale
definitorii: interactiunea directd. Ce va urma? Ecosistemul cultural a fost
zguduit de un seism major. Criza sanitard — si restrictiile de calatorie si de
adunare pe care autoritatile le-au impus la nivel mondial, in incercarea de a
gestiona pandemia SARS COVID-19 —, a plasat sectorul industriilor
creative In zona serviciilor neesentiale si, avand in vedere specificul lor, in
relatie directa cu un public, le-au relativizat serios perspectivele. Afacerile
care si-au bazat extinderea pe credite si spatii inchiriate, cum ar fi lantul
librariilor Carturesti, au raportat cifre dramatice si au facut apel la
solidalizare la nivelul partenerilor de afaceri pentru depasirea perioadei de
crizd. Piata de carte a scazut cu cel putin 25-35% ca urmare a inchiderii
librariilor, iar perspectivele de redresare erau, in luna iunie, inca indepartate.
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Putini ar putea spune cum va fi dupd, mai ales ca estimarile semnalau cel
putin un intreg an de restrictii. Activitatile culturale au fost primele oprite de
pandemie si vor fi ultimele repornite. Cu exceptia anumitor domenii, cum ar
fi distributia de film, grafica sau comertul cu carti electronice, putine au fost
sectoarele care au reusit sd-si gadseascd o manierd credibild si, mai ales,
rentabild de functionare in cele doud luni in care aproape intreaga industrie a
fost claustrata in mediul digital. In incercarea de a se adapta unei etape, este
foarte posibil ca sectorul creativ sa se fi adaptat, de fapt, viitorului. O
intreaga categorie de specialisti a dezvoltat noi instrumente de evaluare
pentru a veni in sprijinul factorilor de decizie si al responsabililor de politici
din industriile culturale si creative pentru intelegerea impactului social si
economic al digitalizarii in sectoarele lor si abordarea necesititii unei
utilizari inovatoare a bunurilor culturale.

,Cel putin 75% din conversatiile pe care echipa noastra le poarta in
acest moment reprezintd brainstorming avand ca tema modul in care ar fi
mai bine sa prezentdm arta online”, declara Sam Orlofsky, directorul uneia
dintre cele mai influente retele de galerii din Statele Unite, Gagosian
(https://www.theartnewspaper.com/analysis/how-covid-19-forced-the-art-m
arket-s-speedy-digital-conversion). De altfel, aceasta a fost preocuparea
principala a tuturor organizatiilor din sectorul creativ incepand din martie
2020, un moment in care realitatile coronavirusului incepusera sa loveasca
lumea artei occidentale. Pentru a veni In sprijinul galeriilor, Freya Simm:s,
directorul executiv al uneia dintre cele mai puternice organizatii britanice,
Lapada — Asociatia Dealerilor de Arta si Antichitati —, a initiat un program
de pregatire a personalului. Angajatii au beneficiat de webinare saptaménale
care sd-1 pregateascd pe angajati pentru utilizarea platformelor Instagram,
Facebook si YouTube. Cursurile au fost sustinute de experti In comunicare
online de la una dintre cele mai importante companii engleze de profil, The
Tom Sawyer Effect. Tot felul de alte tehnologii de ultimad ord au fost, de
asemenea, testate pentru prima oard in aceasta perioada. Frieze New York a
introdus o functie de realitate augmentatd pentru primul sau targ virtual, in
timp ce alte galerii mari incepuserd sa investeascd masiv In zona
tehnologica. Oliver Miro, fiul dealerului Victoria Miro, a dezvoltat o
platforma de realitate extinsd (virtuald si augmentatd) numita Vortic, care le
permite galeriilor sd-si prezinte vernisajele exact In modul in care ar arita in
realitate, dacd aceste evenimente ar fi organizate in galeriile lor. Sistemul
Vortic reprezintd un important pas inainte fatd de modul plat de redare al
camerei de vizionare, metoda folosita, de altfel, intensiv in lunile de cautari
de la inceputul anului 2020. Probabil cel mai interesant anunt din aceasta
serie a fost facut chiar de Romania, care a Incredintat, poate doar simbolic, o
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misiune importanta inteligentei artificiale: principalul curator al Bienalei
Bucuresti, amanatd pentru anul 2022, va fi robotul Jarvis, un proiect de
inteligenta artificiala dezvoltat de studiourile Spinnwerk din Viena. Potrivit
anunturilor oficiale, Jarvis urmeazd sa foloseasca invatarea profunda,
utilizand informatii din baze de date disponibile in universitati, galerii sau
centre de arta pentru a selecta lucrari care se potrivesc cu tema aleasa.

Daca apelurile la solidaritate si cautdrile acestei perioade au fost
credibile, urmeaza sa demonstreze studiile de impact care, probabil, vor fi
numeroase in urmatoarea perioadd. Existd, fara indoiald, recorduri de
audientd ale perioadei in care intregul sector al industriilor creative s-a
manifestat exclusiv in mediul virtual, cum ar fi Concertul de Pasti sustinut
de Andrea Bocelli la Domul din Milano, care a avut 3 milioane de spectatori
in timpul reprezentatiei si peste 40 de milioane pana in momentul finalizarii
acestei analize. Cu un concept mult mai creativ, concertul care a marcat in
mediul virtual una dintre cele mai importante sarbatori publice in Finlanda,
ziua de 1 Mai, a atras peste un milion de spectatori, cam 12% din populatia
finlandeza. Concertul a avut loc in Piata Mare din geamanul virtual al
orasului Helsinki, o replica realizatd pe platforma turisticd digitalda a
Finlandei. Piata, gazduitd de un fel de second life creat pentru turisti, a fost
populatd virtual cu ocazia acestui eveniment de aproape 150.000 de
avataruri — un fel de ,,hainute noi” pe care o parte dintre spectatori si le-au
facut pentru a participa la fiesta. Va schimba sau nu radical digitalul un
domeniu bazat, in esentd, pe interactionare directd? Ce rol va avea
marketingul 1n aceastd noua forma de consum? Internetul devine piata
orasului pentru satul global de maine in acceptiunea lui Bill Gates,
cofondatorul Microsoft (Gates, 1999). Piata din oras are acum cate un
Starbucks la fiecare colt, probabil langd un magazin Samsung sau Apple si,
incepand din anul 2020 poate va avea si cateva sali de concerte sau cateva zeci
de galerii de artd high-end. Totusi, ,,proiectele online trebuie sd ramana ca o
completare a celor desfasurate cu public”, spunea Bogdan Gheorghiu, Ministrul
al Culturii in exercitiu In luna mai 2020, cand perioada de carantind si starea de
urgentd au incetat. ,Proiectele online se bucurd de un grad ridicat de
sustenabilitate. Acestea pot sta martor peste ani si ani. Sau pot contribui la
patrimoniul cultural universal, asa incat sa poata fi accesate de oriunde, sd nu
mai existe bariere de distantd. Acum am invatat mai mult ca oricand ca se
poate. Ne bucurdm cad avem aceasta posibilitate, dar si ca au existat creatori
care si-au dorit sa utilizeze toate mijloacele de comunicare disponibile, acum,
cand distantarea fizicd a reprezentat o necesitate”, a adaugat acesta
(https://www.goodnews.ro/bogdan-gheorghiu-proiectele-online-au-un-grad-ridi
cat-de-sustenabilitate-pot-sta-martor-peste-ani-si-ani/).
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Marketingul cultural — o abordare noua la inceput de drum

In acest context, studierea sectorului industriilor creative are relevanti
si este absolut necesard, nu doar pentru cd vizeaza un domeniu pe nedrept
marginalizat de zona academica, ci, mai ales, pentru ca acest sector se afla,
in ultima decada, ,,sub lumina reflectoarelor”. Cativa ani de muncd in
organizarea de spectacole au fost prilej sd experimentez, din zona
practicienilor, consecintele, oglindite in practici, ale absentei studiilor
riguroase asupra acestui sector si, totodatd, sa estimez imensa pierdere de
potential antrenatd de aceastd lipsd. Studiul de fatd isi propune sa
compenseze, in parte, aceastd absentd, oferind o viziune criticd asupra
principalelor abordari in acest domeniu incd foarte tanar, in care literatura
de specialitate este ea insdsi insuficientd. Dacd marketingul serviciilor a
devenit un subiect relevant pentru zona academica abia de la inceputul
anilor 1970, marketingul serviciilor culturale isi cautd si acum o identitate
proprie, efort care a inceput cu adevarat la inceputul anilor ’90, dupa ce
autori precum Francois Colbert, Peterson sau John Newbigin elaborasera
deja cateva sistematizdri ale unor concepte si capitalizaserd, In mica
trezorerie a acestui domeniu, unele observatii cu privire la comportamentul
de consum cultural. O prima definitie a industriei creative a aparut abia in
anii 1990 si avea intelesul de productie la scara largd a unor bunuri sau
servicii realizate de industria culturald si de sectoarele care depind de
inovatie pentru a-si derula activitatea.

Analizand toate aceste opinii si puncte de vedere, aceastd teza isi
propune sa contribuie la clarificarea unora dintre problematicile
contemporane ale marketingului cultural. In cele sapte capitole ale sale,
studiul de fatd isi propune sa surprindd modul in care asocierea dintre
marketing si serviciile culturale devine o oportunitate de crestere a
exercitiului financiar, de generare de noi venituri si de identificare a noilor
oportunitati si piete, in vederea cresterii profitului. Acest obiectiv presupune
familiarizarea cu un anumit context de marketing, clarificarea modelelor
teoretice si inventarierea zonelor in care acestea sunt operationale.
Structuratd in doud pdarti, una teoreticd si una practicd, lucrarea de fatd
porneste de la Incadrarea marketingului serviciilor iIn domeniul mai larg
marketingului, care evalueaza critic diverse abordari si opinii cu privire la
definitiile si misiunea marketingului — un domeniu plasat el insusi Intre
stiintd si artd. Cercetarea devine mai riguroasd Intr-o arie mai restransa:
marketingul serviciilor se desprinde din generalitatea acestor teorii ntr-un
mod specific si clar conturat, pastrand un continut comun cu marketingul
bunurilor, dar reflectat intr-un mod diferit. Pentru a explica mai clar modul
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in care marketingul serviciilor a cdpatat identitate si viatd proprie, in
subcapitole separate este examinat istoricul curentelor de gandire, incepand
din secolul al XVIlI-lea, cand unul dintre parintii economiei a diferentiat
clar ,,bunurile” materiale de cele imateriale, observand ca acestea din urma
nu servesc la sporirea bogatiei. Aveau, insd, din ce in ce mai multa cautare
pentru ca raspundeau unor nevoi psihologice (inventariate in cursul acestei
lucrari), asa ca teoreticieni ca Blois, Berry, Zeithaml, Parasuraman, printre
multi altii, au contribuit la definirea marketingului serviciilor, la stabilirea
conceptului de servicii sau au identificat caracteristicile si tipologiile
acestora. Literatura de specialitate contine clasificari ale perioadelor in care
diverse tipuri de definitii ale marketingului serviciilor au fost folosite in
practici curente si elaboreaza prognoze cu privire la principalele sale directii
de dezvoltare, conturand tendintele care vor defini strategiile de afaceri in
viitor. In subcapitolele care urmeaza, sunt detaliate cele trei etape distincte
de evolutie in marketingul serviciilor, expuse cronologic, alaturi de
prezentdri succinte ale reprezentantilor fiecdrui curent de gandire si a
precursorilor acestora.

Cel de-al doilea capitol restrange aria cercetarii, pentru a explora in
profunzime tema principald a acestei teze, domeniul industriilor creative si
marketingul sectorial aferent, unul de sine statator, cu un potential major de
dezvoltare, ca pondere de interes si financiari. In opinia unor autori,
marketingul cultural si cel sportiv sunt similare atat prin modul de realizare
a prestatiilor, cat si prin cel al consumului. Comparand critic diverse voci
importante in literatura de specialitate, lucrarea de fata demonstreaza ca
marketingul cultural are o identitate proprie, ba chiar mai mult, ca abordarile
sunt atat de diferentiate pentru fiecare categorie de servicii culturale, incat
se contureazd mai multe subsegmente distincte ale acestui tip de marketing:
marketingul audio-vizual, marketingul teatral sau marketingul editorial.
Urmarind, din raportari si statistici, expansiunea industriilor creative la nivel
international, capitolul detaliaza, in subcapitole distincte, tipuri de finantari,
subventii sau politici culturale, menite sa creasca acest sector, ca o investitie
pe termen lung in dezvoltarea societatii si ca un efort pentru impulsionarea
»economiei creative” — concept popularizat, incepand din anul 2011, de
John Howkins, care a inclus sub umbrela lui 15 industrii, de la cea a artelor
la stiinte si tehnologie (Howkins, 2013). Tot in acest capitol este analizat
continutul si domeniul serviciilor culturale, dar si componentele, tipologiile
si clasificarile lor — asa cum rezultd din literatura de specialitate. Putem
intelege un domeniu doar in relatie cu mediul sau, prin urmare, imaginea
este completata cu examinarea, din diverse perspective, a pietei serviciilor
culturale, a comertului cultural si a comportamentului consumatorilor
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interesati de acest sector. Consumatorul este, de altfel, un punct central al
acestui studiu care, similar multor altora, si-a propus sa identifice
particularitati, modele sau motivatii care guverneaza actiunile, astfel incét sa
vina 1n intdmpinarea acestora prin tehnici si strategii de marketing. O atentie
deosebitd este acordatd unor directii de studiu cum ar fi asteptarile
consumatorilor de spectacole, analizate in legatura directd cu satisfactia,
care, la randul ei, este un element fundamental pentru intelegerea procesului
de postcumparare. Capitolul este incheiat de o analizd amanuntita a pietei
artelor spectacolului in Romania, prezentatd in context european si
international, dar si in functie de prioritdtile de dezvoltare regionala ale
Romaniei si de tintele strategice transversale ale strategiei de dezvoltare
sectoriald, care sunt: tinerii, digitizarea resurselor culturale, diversificarea
consumului si a ofertei culturale si exportul (internationalizarea).
,Creativitatea fard strategie se numeste artd. Creativitatea cu strategie
se numeste advertising” (Richards in Ducay, 2018, pp. 243). Incadrarea
teoreticd a prezentei cercetdri este incheiatd cu cel de-al treilea capitol,
dedicat strategiilor de marketing in serviciile culturale, prilej de analizd in
profunzime, in subcapitole dedicate, a elementelor mixului de marketing in
relatie cu sectorul cdruia ii servesc, respectiv industriile creative: produs,
pret, distributie, promovare, personal. Marketingul cultural trebuie inteles ca
marketing aplicat manifestarilor culturale si artistice, o disciplind care
vizeaza un numar foarte mare de genuri si are un camp foarte larg de actiune
in industriile culturale si creative. In acest capitol este examinat modul in
care teoria marketingului a fost adaptata specificului serviciilor culturale,
proces care a dus la identificarea anumitor exceptii, cum ar fi faptul ca
tehnicile de marketing nu pot fi utilizate in timpul productiei, deoarece ar
putea altera procesul de creatie si, In consecintd, ar diminua expresia si
impactul artistic. Cum vinzi artd fard sa o tradezi? Capitolul exploreaza
diverse tipuri, tehnici si modalitati de aplicare a marketingului in diverse
etape de dezvoltare a produsului cultural, de la concepere la post-productie.
Pentru o mai bund intelegere a specificului fiecdruia dintre elementele
mixului de marketing in contextul industriilor creative, capitolul defineste si
clasifica si alte elemente, cum ar fi identitatea si forma de organizare legala
a entitatilor active in acest sector, conceptul si etapele in care este creat
produsul cultural, valoarea unui produs cultural — stabilita, adesea, de
public, veniturile unui organizator de spectacole si, in relatie cu aceasta,
sistemul de subventiondri publice sau de finantdri nationale si europene.
Particularitatile distributiei si ale campaniilor de promovare in sectorul
cultural sunt detaliate, aldturi de politica de personal, care are si ea
particularitati, macar si numai cd In aceastd categorie intrd, In cazul





