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Cuvinte cheie:

Management cultural, marketing cultural, teatru subventionat, teatru independent,
teatrul romanesc, teatrul postcomunist, managementul spatiului teatral, managementul

succesului, managerul-artist, scoli de teatru, eficienta economica, proiect cultural.

Introducere si Metodologie

1. Introducere

Studierea Tn profunzime a managementului si marketingului cultural nu este, sub nici o
forma, un capriciu de moment al comunitatii academice, ci 0 necesitate reala a lumii
contemporane care impune organizatiilor culturale nu doar obtinerea valorii prin criterii
estetice, ci si prin rentabilitate si eficienta. Ele sunt instrumente ce servesc actul artistic
operand prin mijloace moderne si actuale in vederea dezvoltarii durabile a grupurilor artistice,
a publicului, dar contribuie semnificativ si Tn sectorul educatiei culturale. Scopul
managementului si marketingului cultural nu este de a transforma produsele artistice in
fabricate de serie fara valoare artistica, ci de a potenta si pune in evidenta caracteristicile lor si
de a le integra cat mai bine si eficient pe o piatd extrem de dimanica si extinsa. Serveste
asadar ,,progresului cultural” asa cum afirma Milena Dragicevi¢ Sesi¢ (Sesi¢, 2002, 4)
cercetator recunoscut in domeniu, cu o contributie majora in dezvoltarea domeniului si a carei

munca a stat la baza cercetarii noastre.

Teza de fata este structurata in doua parti ce corespund celor doua capitole mari ale
tezei: ,,Managementul teatral in Romania” si ,,Practici de marketing n teatrul romanesc”.
Fiecare capitol este la randul siau impartit n subcapitole tematice. Tn corpusul subcapitolelor,
am incercat sa dimensionam cat mai bine si corect partea teoretica si studiile de caz, in asa fel

incat sa existe un echilibru intre cele doua. Adesea, insa, am fost nevoiti sa acordam mai



multa atentie studiilor de caz, asa cum se intdmpla in subcapitolul 1.3 ,Reperele
managementului teatral in Roménia”- si in subcapitolul 2.2 ,Marketingul Tn mediul teatral
roménesc”. Dimensiunea teoretica apare si ea preponderent in subcapitolele 1.1 ,Scurta
incursiune instorica. Prembul”, 1.2 ,Blocaje si interdependentie. Perspective generale” si 2.1

,,Delimitari teoretice. Unde suntem?”.

Tn primul capitol al tezei ne-am concentrat atentia asupra practicilor de management
cultural din Romania, luand in considerare teatrele subventionate dar si pe cele independente.
Daca primele doua subcapitole trateaza contextul socio-politic in care operam, dar sunt puse
n discutie si elemente teoretice de management general, subcapitolul al treilea incearca sa
trateze separat dimensiunile care compun propriu-zis practicile managementului cultural. Prin
urmare, am dedicat sectiuni separate ,,managerului-artist” si scolilor de management cultural
din Romania. Apoi, pe baza observatiilor din teren (probate de interviurile realizate) si
studiului bibliografic, am propus o clasificare a practicilor de management din teatrele

roméanesti pe trei directii, egale ca importanta si impact asupra campului cercetat:

Managementul spatiului
Managementul resursei umane

Managementul succesului

Cele trei subdiviziuni identificate au o pondere mare in practicile curente din Romania si
ocupa o parte semnificativa din volumul de munca al echipei de conducere, fie ea a unui
teatru subventionat sau a unui teatru indepedendent. Subcapitolul ,,Managementul succesului”
se refera mai degraba la indicatorii ce determina ,,succesul” sau ,,insuccesul” unui teatru, dar
pune in discutie si ce considera actantii principali ai managementului teatral romanesc a fi
succesul unui teatru. Pentru realizarea acestei parti a tezei ne-am bazat, in principal, pe

informatiile si datele furnizate de teatre prin rapoartele de activitate anuala, singurele



documente publice care ofera informatii actualizate despre situatia economica si felul in care

sunt gestionate resursele disponibile in teatrele din Romania.

La finalul Capitolului 1 sunt prezentate concluziile cercetarii noastre si posibilele actiuni ce

ar trebui operate pentru cresterea performantei managementului teatral din Romania.

Spre deosebire de primul capitol, Capitolul 2 isi propune sa lamureasca in primul rand
notiunile de baza ale marketingului si, cu precadere, ale marketingului cultural. Tn urma
cercetarilor realizate pentru concretizarea primului capitol, am sesizat o neintelegere, sau o
intelegere partiala a conceptelor de baza ale marketingului, lucru surprinzator, avand in
vedere cat de vasta si accesibila este in ziua de azi literatura de specialitate. Asadar, am
considerat oportun sa reluam si sa prezentam intr-o forma simplificata notiunile si conceptele

de baza cu care un operator de marketing din cAmpul cultural s-ar intélni.

Tn ceea ce priveste partea practica, am continuat exemplificarea notiunilor prin studii de
caz, ce vin sa intregeasca elementele mixului de marketing, asa cum se poate observa din
structura capitolului. Fiecare element din mixul de marketing este esential dezvoltarii
sanatoase a strategiei de marketing, si ele sunt prezentate si discutate in teza, insa trebuie
accentuat ca, in dinamica sferei culturale romanesti, o problema cheie o reprezinta pretul
biletului; de aici si implicatiile pe care strategiile de stabilire a preturilor le au asupra
practicilor teatrale romanesti. Tn subcapitolul 2.2.4 ,Pretul si politicile de pret. Ce platim?
Care este pretul corect”, am abordat acest subiect si ne-am propus sa subliniem efectele

generate de actualele cutume din teatrul roménesc, mai ales in cazul teatrelor subventionate.

La fel ca si In prima parte a tezei, am considerat oportun si redactam o serie de
concluzii ale capitolului si sa reluam principalele teme de discutie, dezvoltate pe parcursul

sectiunii dedicate marketingului.



Teza, n ansamblul ei, inceaca sa realizeze o ,,monografie” o institutiei de teatru din
Romania dupa 2000, dincolo de ce se vede in presa sau in revistele de specialitate si, mai ales,
dincolo de valoarea artistica a fiecarui produs, apreciat sau nu de public. Asta nu inseamna ca
rezultatele artistice ale teatrelor au fost ignorate, ci din contra, am incercat sa vedem daca
rezultatele artistice sunt legate sub o forma sau alta de bune practici manageriale si de

gestiune a resurselor.

2. Metodologie

Natura subiectului cercetat, dar mai ales stadiul si istoricul cercetarii in Romania, ne-a
obligat, pe tot parcursul demersului nostru, sa operam intr-o mare masura cu doua metode de
cercetare, cea academic-stiintifica cu dicteurile sale specifice, dar si cu metode ce vin
bunaoara din sfera jurnalistica, de colectare, documentare si verificare a datelor, surselor etc.
Provocarea demersului nostru, bazat pe o dubla perspectiva, cea artistica si cea economica, a

fost echilibrarea si reconcilierea celor doua paliere, aparent in opoztie.

Lucrarea ascunde o munca, de multe ori, la limita detectivismului, pusa insa, in slujba
cercetarii academice. Ne referim aici mai ales la decodificarea informatiilor din sursele
primare folosite, disponibile si neinterpretate pana acum intr-o lucrare stiintifica: rapoartele de
activitate anuala a teatrelor, rapoartele finale de evaluare a managementului, la documente
oficiale emise de Ministerul Culturii sau Comisia Europeana. Dificultatea a survenit din lipsa
unei forme unitare de realizare a rapoartelor de catre institutii, si deci, pentru noi colectarea si
sistematizarea datelor s-a transformat intr-o munca anevoioasa si lenta, de multe ori
extenuanta. Apoi, 0 alta problema des intalnita in rapoartele de activitate a fost coerenta
informatiilor enuntate. Nu de putine ori, am depistat informatii contradictorii in interiorul

aceluiasi document, sau informatii incomplete. Acest fapt a impus o citire si 0 interpretare



prudente ale rapoartelor, de multe ori fiind nevoiti sa verificam din mai multe surse cele

enuntate in documentele oficiale.

Tn ceea ce priveste metodologia, dincolo de aspectele generale enuntate mai sus, trebuie
sa mentionam importul metodelor sociologice si aplicarea lor in demersul nostru de cercetare.
Tn perioada stagiului de cercetare (2014-2015) au fost realizate interviuri semi-structurate cu
manageri ai teatrelor de stat si ai companiilor independente, dar si cu reprezentanti ai
departamentelor de marketing si comunicare (vezi anexele tezei). De asemenea, in 2012, au
fost realizate o serie de focus-grupuri preliminare, ce au avut ca obiectiv principal anchetarea
atitudinii tinerilor fata de teatru si produsele teatrale. Tot in 2012, a fost aplicat un chestionar
comunitatii de voluntari ai Festivalului Temps D’Images (60 de membri) prin care s-a dorit
investigarea atitudinii tinerilor fata de activitatea de voluntariat cultural. Rata de raspuns in
comunitatea de voluntari a fost destul de mica, dar interviul realizat cu Ana Mihancean -
coordonatoarea programului de voluntari din cadrul Festivalului Temps D’Images - ne-a
furnizat o perspectiva din interior, extrem de utila in redactarea subcapitolului 2.2.3
~Promovarea Evenimentelor Culturale”. Tn 2016, am realizat un nou chestionar aplicat
managerilor companiilor independente, prin care ne-am propus sa investigam ce efecte au
campaniile de crowdfunding asupra organizatiilor non-guvernamentale din Cluj Napoca si céat
de importante sunt ele in schema generala de finantare a acestora. Rezultatele se pot vedea in

subcapitolul 2.2.3 ,,Promovarea evenimentelor culturale”.

Desigur, suma demersurilor enuntate mai sus a fost completata de un studiu bibliografic
vast ce cuprinde texte atat in limba romana cét si in engleza. Sursele bibliografice disponibile
in limba romana sunt putine si orientate in mare parte spre abordari teoretice. Din acesta
cauza, am considerat oportun sa includem in teza noastra cat mai multe exemple si studii de
caz relevante din spatiul roménesc. Alegea studiilor de caz si exemplelor a fost insa limitata

de cantitatea de date disponibile, prin urmare, teatrele nationale se regasesc cel mai des in



analizele noastre. Cu toate ca acesta limitare a fost privita initial ca un punct slab al
metodologiei, pe parcursul cercetarii am realizat ca modelele operationale din teatrele
nationale sunt foarte asemanatoate, sau chiar identice cu cele ale teatrelor de stat subordonate
autoritatilor locale si, deci, sunt relevante pentru Tintregul sistem teatral romanesc
subventionat. Pentru a echilibra studiile de caz si analizele financiare axate preponderent pe
teatrele nationale, am realizat o serie de interviuri cu reprezentanti ai teatrelor de stat precum

»1eatrul Tineretului” Piatra Neamt, Teatrul Odeon Bucuresti, Teatrul Ariel Targu Mures.

Tn ceea ce priveste sectorul independent, de asemenea, am selectat companii de teatru
ce functioneaza dupa modele diferite, dar relevante si importante in practicile teatrale
roménesti. Este vorba de Teatrul-cafenea Teatru Fix din lasi, asociatia ColectivA Cluj-Napoca
- parte a federatiei Fabrica de Pensule, Asociatia Reactor de Creatie si Experiment, Cluj-
Napoca si grupurile artistice derivate din DramAcum ce activeaza in Bucuresti si Tn alte zone

ale tarii.

Am recurs la astfel de alegeri pentru ca le-am considerat reprezentative pentru mediul
teatral romanesc sau pentru ca, prin natura activitatilor lor, au stabilit directii de dezvoltare ale

managementului si marketingului in Roménia.

Trebuie spus de asemenea ca, voit si asumat, nu am insistat asupra modelului de
management si marketing de la Teatru ,,Radu Stanca” din Sibiu, desi acolo unde a fost
necesar am subliniat importanta si aportul notabil pe care activitatea acestui teatru I-a avut in
Romania. Motivul pentru care am luat acesta decizie este acoperirea exhaustiva a subiectului
prin teza de doctorat a Laviniei Alexe (2012) si a cercetarilor lui Cristian Radu si lon Tomus
(vezi bibliografie). De asemenea, rapoartele si materialele realizate dupa incheierea
programului Sibiu Capitala Culturala Europeana 2007 au fost mult timp n atentia comunitatii

teatrale, prin urmare am considerat ca ar fi redundanta o reluare, aici, a subiectului. Am



considerat, asadar, importanta punerea in discutie a situatiei teatrelor din Romania ce nu s-au
remarcat atat de clar prin politicile culturale aplicate si care Tsi cauta inca ,identitatea”

institutionala.

Aceasta teza de doctorat si-a propus sa radiografieze practicile de management si
marketing din spatiul roméanesc dupa anul 2000 si sa realizeze un tablou cat mai complet al
situatiei actuale din teatrele romanesti. Resursele de care am dispus pe parcursul stagiului de
cercetare (resurse umane si financiare) nu ne-au permis sa tratam subiectul exhaustiv, mai
ales in sectiunea de marketing, unde se simte acut nevoia unui studiu sociologic si statistic
amplu, pentru o mai buna definire a consumatorului de teatru din Romania. Studiile de public
disponibile (Barometrele de consum cultural si Eurobaromentrul de consum cultural) nu ofera

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

T

Cu toate ca metodologia a fost adaptata posibilitatilor noastre de cercetare, consideram
ca metodele folosite au fost puse corect in slujba cercetarii academice si respecta rigorile

impuse.
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