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Introducere și Metodologie

1. Introducere

Studierea în profunzime a managementului și marketingului cultural nu este, sub nici o

formă, un capriciu de moment al comunității academice, ci o necesitate reală a lumii

contemporane care impune organizațiilor culturale nu doar obținerea valorii prin criterii

estetice, ci și prin rentabilitate și eficiență. Ele sunt instrumente ce servesc actul artistic

operând prin mijloace moderne și actuale în vederea dezvoltării durabile a grupurilor artistice,

a publicului, dar contribuie semnificativ și în sectorul educației culturale. Scopul

managementului și marketingului cultural nu este de a transforma produsele artistice în

fabricate de serie fără valoare artistică, ci de a potența și pune în evidență caracteristicile lor și

de a le integra cât mai bine și eficient pe o piață extrem de dimanică și extinsă. Servește

așadar „progresului cultural” așa cum afirmă Milena Dragićević Šešić (Šešić, 2002, 4)

cercetător recunoscut în domeniu, cu o contribuție majoră în dezvoltarea domeniului și a cărei

muncă a stat la baza cercetării noastre.

Teza de față este structurată în două părți ce corespund celor două capitole mari ale

tezei: „Managementul teatral în România” și „Practici de marketing în teatrul românesc”.

Fiecare capitol este la rândul său împărțit în subcapitole tematice. În corpusul subcapitolelor,

am încercat să dimensionăm cât mai bine și corect partea teoretică și studiile de caz, în așa fel

încât să existe un echilibru între cele două. Adesea, însă, am fost nevoiți să acordăm mai



multă atenție studiilor de caz, așa cum se întâmplă în subcapitolul 1.3 „Reperele

managementului teatral în România”- și în subcapitolul 2.2 „Marketingul în mediul teatral

românesc”. Dimensiunea teoretică apare și ea preponderent în subcapitolele 1.1 „Scurtă

încursiune instorică. Prembul”, 1.2 „Blocaje și interdependenție. Perspective generale” și 2.1

„Delimitări teoretice. Unde suntem?”.

În primul capitol al tezei ne-am concentrat atenția asupra practicilor de management

cultural din România, luând în considerare teatrele subvenționate dar și pe cele independente.

Dacă primele două subcapitole tratează contextul socio-politic în care operăm, dar sunt puse

în discuție și elemente teoretice de management general, subcapitolul al treilea încearcă să

trateze separat dimensiunile care compun propriu-zis practicile managementului cultural. Prin

urmare, am dedicat secțiuni separate „managerului-artist” și școlilor de management cultural

din România. Apoi, pe baza observațiilor din teren (probate de interviurile realizate) și

studiului bibliografic, am propus o clasificare a practicilor de  management  din teatrele

românești pe trei direcții, egale ca importanță și impact asupra câmpului cercetat:

· Managementul spațiului

· Managementul resursei umane

· Managementul succesului

Cele trei subdiviziuni identificate au o pondere mare în practicile curente din România și

ocupă o parte semnificativă din volumul de muncă al echipei de conducere, fie ea a unui

teatru subvenționat sau a unui teatru indepedendent. Subcapitolul „Managementul succesului”

se referă mai degrabă la indicatorii ce determină „succesul” sau „insuccesul” unui teatru, dar

pune în discuție și ce consideră actanții principali ai managementului teatral românesc a fi

succesul unui teatru.  Pentru realizarea acestei părți a tezei ne-am bazat, în principal, pe

informațiile și datele furnizate de teatre prin rapoartele de activitate anuală, singurele



documente publice care oferă informații actualizate despre situația economică și felul în care

sunt gestionate resursele disponibile în teatrele din România.

La finalul Capitolului 1 sunt prezentate concluziile cercetării noastre și posibilele acțiuni ce

ar trebui operate pentru creșterea performanței managementului teatral din România.

Spre deosebire de primul capitol, Capitolul 2 își propune să lămurească în primul rând

noțiunile de bază ale marketingului și, cu precădere, ale marketingului cultural. În urma

cercetărilor realizate  pentru concretizarea primului capitol, am sesizat o neînțelegere, sau o

înțelegere parțială a conceptelor de bază ale marketingului, lucru surprinzător, având în

vedere cât de vastă și accesibilă este în ziua de azi literatura de specialitate. Așadar, am

considerat oportun să reluam și să prezentăm într-o formă simplificată noțiunile și conceptele

de bază cu care un operator de marketing din câmpul cultural s-ar întâlni.

În ceea ce privește partea practică, am continuat exemplificarea noțiunilor prin studii de

caz, ce vin să întregească elementele mixului de marketing, așa cum se poate observa din

structura capitolului. Fiecare element din mixul de marketing este esențial dezvoltării

sănătoase a strategiei de marketing, și ele sunt prezentate și discutate în teză, însă trebuie

accentuat că, în dinamica sferei culturale românești, o problemă cheie o reprezintă prețul

biletului; de aici și implicațiile pe care strategiile de stabilire a prețurilor le au asupra

practicilor teatrale românești. În subcapitolul 2.2.4 „Prețul și politicile de preț. Ce plătim?

Care este prețul corect”, am abordat acest subiect și ne-am propus să subliniem efectele

generate de actualele cutume din teatrul românesc, mai ales în cazul teatrelor subvenționate.

La fel ca și în prima parte a tezei, am considerat oportun să redactăm o serie de

concluzii ale capitolului și să reluam principalele teme de discuție, dezvoltate pe parcursul

secțiunii dedicate marketingului.



Teza, în ansamblul ei, înceacă să realizeze o „monografie” o instituției de teatru din

România după 2000, dincolo de ce se vede în presă sau în revistele de specialitate și, mai ales,

dincolo de valoarea artistică a fiecărui produs, apreciat sau nu de public. Asta nu înseamnă că

rezultatele artistice ale teatrelor au fost ignorate, ci din contră, am încercat să vedem dacă

rezultatele artistice sunt legate sub o formă sau alta de bune practici manageriale și de

gestiune a resurselor.

2. Metodologie

Natura subiectului cercetat, dar mai ales stadiul și istoricul cercetării în România, ne-a

obligat, pe tot parcursul demersului nostru, să operăm într-o mare măsură cu două metode de

cercetare, cea academic-științifică cu dicteurile sale specifice, dar și cu metode ce vin

bunăoară din sfera jurnalistică, de colectare, documentare și verificare a datelor, surselor etc.

Provocarea demersului nostru, bazat pe o dublă perspectivă, cea artistică și cea economică, a

fost echilibrarea și reconcilierea celor două paliere, aparent în opozție.

Lucrarea ascunde o muncă, de multe ori, la limita detectivismului, pusă însă, în slujba

cercetării academice. Ne referim aici mai ales la decodificarea informațiilor din sursele

primare folosite, disponibile și neinterpretate până acum într-o lucrare științifică: rapoartele de

activitate anuală a teatrelor, rapoartele finale de evaluare a managementului, la documente

oficiale emise de Ministerul Culturii sau Comisia Europeană. Dificultatea a survenit din lipsa

unei forme unitare de realizare a rapoartelor de către instituții, și deci, pentru noi colectarea și

sistematizarea datelor s-a transformat într-o muncă anevoioasă și lentă, de multe ori

extenuantă. Apoi, o altă problemă des întâlnită în rapoartele de activitate a fost  coerența

informațiilor enunțate. Nu de puține ori, am depistat informații contradictorii în interiorul

aceluiași document, sau înformații incomplete. Acest fapt a impus o citire și o interpretare



prudente ale rapoartelor, de multe ori fiind nevoiți să verificăm din mai multe surse cele

enunțate în documentele oficiale.

În ceea ce privește metodologia, dincolo de aspectele generale enunțate mai sus, trebuie

să menționăm importul metodelor sociologice și aplicarea lor în demersul nostru de cercetare.

În perioada stagiului de cercetare  (2014-2015) au fost realizate interviuri semi-structurate cu

manageri ai teatrelor de stat și ai companiilor independente, dar și cu reprezentanți ai

departamentelor de marketing și comunicare (vezi anexele tezei). De asemenea, în 2012, au

fost realizate o serie de focus-grupuri preliminare, ce au avut ca obiectiv principal anchetarea

atitudinii tinerilor față de teatru și produsele teatrale. Tot în 2012, a fost aplicat un chestionar

comunității  de voluntari  ai  Festivalului Temps D’Images (60 de membri)   prin care s-a dorit

investigarea atitudinii tinerilor față de activitatea de voluntariat cultural. Rata de răspuns în

comunitatea de voluntari a fost destul de mică, dar interviul realizat cu Ana Mihăncean -

coordonatoarea  programului  de  voluntari  din  cadrul  Festivalului  Temps  D’Ímages  -  ne-a

furnizat o perspectivă din interior, extrem de utilă în redactarea subcapitolului 2.2.3

„Promovarea Evenimentelor Culturale”. În 2016, am realizat un nou chestionar aplicat

managerilor companiilor independente, prin care ne-am propus să investigăm ce efecte au

campaniile de crowdfunding asupra organizațiilor non-guvernamentale din Cluj Napoca și cât

de importante sunt ele în schema generală de finanțare a acestora. Rezultatele se pot vedea în

subcapitolul 2.2.3 „Promovarea evenimentelor culturale”.

Desigur, suma demersurilor enunțate mai sus a fost completată de un studiu bibliografic

vast ce cuprinde texte atât în limba română cât și în engleză. Sursele bibliografice disponibile

în limba română sunt puține și orientate în mare parte spre abordări teoretice. Din acestă

cauză, am considerat oportun să includem în teza noastră cât mai multe exemple și studii de

caz relevante din spațiul românesc. Alegea studiilor de caz și exemplelor a fost însă limitată

de cantitatea de date disponibile, prin urmare, teatrele naționale se regăsesc cel mai des în



analizele noastre. Cu toate că acestă limitare a fost privită inițial ca un punct slab al

metodologiei, pe parcursul cercetării am realizat că modelele operaționale din teatrele

naționale sunt foarte asemănătoate, sau chiar identice cu cele ale teatrelor de stat subordonate

autorităților locale și, deci, sunt relevante pentru întregul sistem teatral românesc

subvenționat. Pentru a echilibra studiile de caz și analizele financiare axate preponderent pe

teatrele naționale, am realizat o serie de interviuri cu reprezentanți ai teatrelor de stat precum

„Teatrul Tineretului” Piatra Neamț, Teatrul Odeon București, Teatrul Ariel Târgu Mureș.

În ceea ce privește sectorul independent, de asemenea, am selectat  companii de teatru

ce funcționează după modele diferite, dar relevante și importante în practicile teatrale

românești. Este vorba de Teatrul-cafenea Teatru Fix din Iași, asociația ColectivA Cluj-Napoca

- parte a federației Fabrica de Pensule, Asociația Reactor de Creație și Experiment, Cluj-

Napoca și grupurile artistice derivate din DramAcum ce activează în București și în alte zone

ale țării.

Am recurs la astfel de alegeri pentru că le-am considerat reprezentative pentru mediul

teatral românesc sau pentru că, prin natura activităților lor, au stabilit direcții de dezvoltare ale

managementului și marketingului în România.

Trebuie spus de asemenea că, voit și asumat, nu am insistat asupra modelului de

management  și  marketing  de  la  Teatru  „Radu  Stanca”  din  Sibiu,  deși  acolo  unde  a  fost

necesar am subliniat importanța și aportul notabil pe care activitatea acestui teatru l-a avut în

România. Motivul pentru care am luat acestă decizie este acoperirea exhaustivă a subiectului

prin teza de doctorat a Laviniei Alexe (2012) și a cercetărilor lui Cristian Radu și Ion Tomuș

(vezi bibliografie). De asemenea, rapoartele și materialele realizate după încheierea

programului Sibiu Capitală Culturală Europeană 2007 au fost mult timp în atenția comunității

teatrale, prin urmare am considerat că ar fi redundantă o reluare, aici, a subiectului. Am



considerat, așadar, importantă punerea în discuție a situației teatrelor din România ce nu s-au

remarcat atât de clar prin politicile culturale aplicate și care își caută încă „identitatea”

instituțională.

Această teză de doctorat și-a propus să radiografieze practicile de management și

marketing  din  spațiul  românesc  după anul  2000 și  să realizeze  un  tablou  cât  mai  complet  al

situației actuale din teatrele românești. Resursele de care am dispus pe parcursul stagiului de

cercetare (resurse umane și financiare)  nu ne-au permis să tratăm subiectul exhaustiv, mai

ales în secțiunea de marketing, unde se simte acut nevoia unui studiu sociologic și statistic

amplu, pentru o mai bună definire a consumatorului de teatru din România. Studiile de public

disponibile (Barometrele de consum cultural și Eurobaromentrul de consum cultural) nu oferă

imaginea completă pe care un studiu de marketing specific ar oferi-o.

Cu toate că metodologia a fost adaptată posibilităților noastre de cercetare, considerăm

că metodele folosite au fost puse corect în slujba cercetării academice și respectă rigorile

impuse.
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