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MARKETING IN ARTELE SPECTACOLULUI

Marketingul nu se reduce la tactica de a gasi
un public potrivit pentru un spectacol/concert
gata comstruit si nici la mentinerea legiturii cu
reprezentantii mass-media, desi este foarte important
si cine comunica despre artd, in ce scop si, mai ales,
unde ajunge mesajul transmis (citi sunt cei interesati
si-l decodeze).

Inseamni si promovarea valorilor care animi
evenimentele organizate. Este un proces integrat, care
cautd sa produca relatii de schimb benefice de ambele
parti, intre public si organizatic — pentru atingerea
obiectivelor.”

Cu toate acestea, procesul artistic nu trebuie si
fie influentar de forte de piatd. Nevoile si dorintele
publicului nu pot fi concesii aduse calititii artistice a
unui spectacol/concert.

Se impune s subliniem aici faptul ci nevoile nu dispar
definitiv, ci revin la un anumit interval de timp dupd ce
au fost satisficute. Dorintele, in schimb, sunt expresii
individuale ale nevoilor. Sunt date de gusturi personale
si de circumstante socio-culturale. Felul in care este
satisficuti o nevoie poate avea o multitudine de fatete >

Ll . 1.
*1,[...] succesul depinde de abilitatea ta de a te folosi de nevoile si
de doringele celor din jurul tiu. [...] Empatizeazi cu oamenii pe
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Marketingul identifici nevoi, nu le creeazi, si
giseste cii pentru ca ele si fie satisficute. Isi propune
si devini o... dorinta, printre alte alternative mai putin
atractive.”

Altfel spus, daci publicul vrea comedie, existd
o multime de texte disponibile, de la Aristofan la
Shakespeare si de la Caragiale la Matei Vigniec.”?

Majoritatea publicului gustd ceea ce cunoaste.” Dar
asta nu inseamni concesii ficute gustului indoielnic.”

Noutatea si experimentul sunt esentiale, firi ele o
organizatie din domeniul artelor spectacolului nu mai
inoveazi i treptat va pierde contactul cu piata §i cu
publicul ei.*

care vrei si-i convingi si cumpere produsele ori serviciile tale sau
cu cei care trebuie si munceasci din greu in interesul tiu. Iar daca
clientii empatizeazi la randul lor cu tine, esti, fird indoiald, pe
calea consolidirii unei relagii reale si de duratd:’ (Nancy Duarre,
Harvard Business Review Press, pp. 80-83)

2 Hill, p. 124

A le da oamenilor ce vor este fundamental gresit §i dezastruos.
Oamenii nu gtiu ce vor... (Dati-le) ceva mai bun!“ (Samuel ,,Roxy®
Rothapfel, reprezentant al industriei cinemartografice timpurii
din SUA, citat de Kim, p. 323). Si din acest motiv, marketingul
trebuie si informeze si chiar si educe permanent.

*# Hill, p. 42.

» Nu asiguri un meniu cu ceea ce stii ¢ le place sa minince;
le oferi de asemenea si guste §i altceva. Este important s nu
te complaci la cel mai scizut nivel, ci sd incerci sd prezinti §i
productii care s ii provoace pe oameni. [...]“ (Lawrence Till —
Bolton Octagon, citat de Hill, p. 42) ,,Economia libera, fondara
pe initiativa privacd, are posibilitatea i libertatea si inventeze
noi produse si si foloseasci toate instrumentele legale si morale
pentru a incerca si le vandi: (Morici, p. 79)

% Hill, p. 43.
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Scriitoarea si regizoarea Chris Simion-Mercurian,
care s-a impus aproape exclusiv in teatrul independent,
unde joaci incid din 1998, spune despre ceea ce
propune publicului:

»La mine totul porneste de la alegerea textului. Am
ales mereu texte care mi costi emotional, care sunt
esentiale pentru mine. Nu am stiut niciodata daci ceea
ce aleg si montez va avea sau nu succes. Ulterior, cind
au iesit pe scend, m-am bucurat si vid ci ceea ce mi
intereseaza pe mine ii intereseaz si pe altii.

Apoi... atitudinea... nu mi-am subestimat
niciodati publicul. Dimpotrivi. Publicul este
singurul meu critic real. Nu i-am picilit niciodatd
venind cu povesti usurele doar ca si mai bifez o
productie in CV, nu m-am compromis alegind sa fac
spectacolc care sid nu ma reprezinte, doar ca si exist
pe piati. Am propus numai povesti care nu m-au
lasat si dorm noaptea. Am convins prin credinga si
dedicatie.

Am public divers, de la studenti la octogenari,
de la spectatori in blugi rupti la spectatoare in haine
de blani, de la vorbitori de slang la consumatori de
neologisme... Cei mai multi sunt tineri, iar asta e...
wow. Sa mi valideze spectatorii tineri care sunt ironici,
intransigenti si greu de tinut atenti... ¢ semn ci ceea ce
fac e necesar.

Promovarea vine de la sine. Nu fac promovare
ostentativd, nu ma intereseazd sa conving artificial, si
bag omului pe git cu forta un spectacol. Fac promovare
organica, naturali... sunt prezentd unde trebuie §i cit
trebuie, cu misuri’
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Esentiali in marketing este cercetarea de piagd, care
nu ¢ o pierdere de bani §i nu ar trebui si fie privitd cu
ostilitate sau considerati manipulativd.”’ Aplicarea
recomandarilor formulate de departamentele de
marketing® nu inseamni — in niciun caz, in conditii
de normalitate — productii facile, fird preocuparea dea
ridica standardele sau de a dezvolta chiar experimente
teatrale si noi categorii de public.”

Marketingul propune o gandire strategici in relatia
cu publicul pe care isi doreste si-l formeze si si-1
fidelizeze, dincolo de faptul ci impune o mai bund
folosire a resurselor si un mod de lucru mai eficient,
mai rentabil.

Are o orientare externd, adapteazi oferta ceringelor
publicului (cerinte in permanenti transformare). lar
pentru artele spectacolului, un exemplu ar putea fi
reinterpretirile in cheie contemporani ale textelor

clasice.®®

7 Alexandra Gitej (Maldon&Wat): ,Am misurat §i prin
cercetirile calitative pe care le-am ficut la consumatori: ce anume
le plicea, ce nu le plicea, dac vor mai cumpira, daci au renuntar,
de ce au renuntat. Ne interesa cati vor renunta la alte branduri si
vor veni la Dove. Am facut multe cercetiri.. (Barbu, 2019, p. 49)
2% Paul Markovits (URBB-Carlsrom Rominia): ,[...] Aceastd
preocupare de a-ti ingelege consumatorul pani la cele mai mici
detalii: cum minanci, cum doarme, cum gindeste, la ce se uita. [ ..]
Aceasta este baza marketingului: cunoasterea consumatorului!
[...] si-ti intelegi consumatorul [...] si-ti cunogti consumatorul
si si-i dai cel mai bun produs pe care si-l poate permite!” (Barbu,
2019, p. 107)

& Hill, pi 29

¥ Hill, p. 30. Poate fi mentionari in acest sens compania britanici
Cheek by Jowl. ,Declan Donnellan - regizor si Nick Ormerod
— scenograf sunt cu siguranti doi dintre... alchimistii secolului al

17



Irina Ionescu

Marketing in artele spectacolnlui

XX-lea: Compania creatd de ei in 1981, sub numele de Cheek by
Jowl, pentru a realiza si juca exclusiv productii pe texte clasice,
este una dintre cele mai reugite initiative inregistrate in domeniul
artelor specracolului, in Marea Britanie. Povestea incepe cu
intélnirea celor doi, la Universitatea Cambridge (unde studiau
Dreprul, fiind si mari consumatori de liceraturi, in special francezi
si englezd), intr-un moment crucial al vietii lor, in care isi doreau
sd descopere lumea teatrului si a artei, noutati absolute pentru
ei, datd fiind educatia conventionali pe care o primiseri. Dupi
incheierea studiilor, Declan lucreazi o vreme ca actor, iar Nick
frecventeazi Scoala de arti, dar face §i ucenicie in scenografie, la
Edinburgh. Apoi, fac teatru in spatii neconventionale (in general,
puburi) sau in scopuri caritabile (pentru un spital) si, in cele din
urmi, cu studentii, pentru care dezvolti exercitii si tehnici menire
si le imbunitateasci stilul de joc. Incet, dar sigur, intrd in atentia
celor cu putere de decizie in sfera subventiilor pentru arti/
culturd si primesc 5 000 de lire sterline pentru primul lor turneu.
Chiar daci nu stiau nimic despre calcularea onorariilor sau
despre ce inseamni administratia, turneul s-a bucurat de succes
si le-a adus o noua subventie, plus posibilitatea angajirii unui
director administrativ cu norma intreagi(!). Astizi compania
are in palmares turnee in zeci de tiri, productii in trei limbi
(englezd, rusi si francezi), parteneriate si relatii de colaborare cu
institutii importante de spectacol (printre ele, Barbican Centre)
si se poate liuda ca a impus un nou stil in montarea textelor
clasice, prin promovarea constanti a unor viziuni de actualirate,
in acord cu experientele publicului spectator. Se autofinanteazi
in proportie de 70% (din investitii pentru coproductii, onorarii
percepute pentru turnee si vinzarea de bilete), in timp ce 25%
din venituri provin din subventii publice, iar 5% din contracte
de sponsorizare/alte finantiri/donatii etc. Restul e... istorie. Au
reusit pentru ci au fost curajosi (nu stiau de ce anume ar trebui si
le fie frici) si — mai ales — nu aveau nimic de pierdut. Curiozitatea
le-a fost mult mai puternici decit toate cunostintele si abilititile
care [a incepur le lipseau cu desivarsire. Au fost obligati si-si
giseasci propriul drum, deoarece — asa cum spun chiar ei -
nimeni nu i-ar fi angajat si faci ceca ce isi doreau’ (fragment din
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Accesul unor categorii mai largi de public nu ar
trebui sa stea in calea excelengei la nivelul creatiei
scenice. Chiar daci un teatru are obligatia s3 identifice,
sa anticipeze (chiar) si si ofere publicului ceea ce acesta
isi doreste si vada.

In acest context, cercetarea de piatd si planificarea
strategicd sunt la fel de importante ca promovarea si
vinzarea efectivi — totul pentru ca organizatia si fie in
permanent contact cu spectatorii ei.

Marketingul in artele spectacolului este un proces
integrat, care trebuie si ofere schimburi reciproc
avantajoase  cu publicul,®  pentru indeplinirea
obiectivelor organizationale i artistice. Fiind orientat
citre zona externd a organizatiei, este permanent
influentat de mediul socio-cultural,”? tehnologic,

economic si politic.”?

articolul ,,Alchimistii secolului XX* de Irina Ionescu, Scena.ra,
nr. 20(4)/2012)

3 Mihaela Ungar (Romanian Advertising Council): ,Nu este
suficient doar si vinzi un produs, este important si stii de ce are
nevoie consumartorul si, chiar daci el nu stie de ce are nevoie,
sa-i explici ce anume l-ar putea ajuta’ (Barbu, 2019, p. 80) Altfel
spus, consumatorul trebuie si ajung si-si ingeleagi nevoile.

¥ Mihai Albu (Pepsi): ,Multi oameni de marketing din prezent
iau teoria si spun: trebuie ficur asta, asta gi asta! Dar nu se uitd la
contextul in care iau acele decizii, iar rezulratul este catastrofal.
Pentru ci trebuie si executi marketingul conform realitagii in care
triiesti. Mulgi striini care au venit in Roménia si faca publicitate
au rimas pe dinafard pentru ci, desi stiau teorie, nu cunosteau
contextul si piata* (Barbu, 2019, p. 132)

» Despre mediul socio-cultural poate fi citatd si actrita Nineli
Chankvetadze, care spune despre festivalul de teatru pe care l-a
creat in orasul Poti din Georgia: ,Poti este unul dintre cele mai
vechi orage portuare, legat de mai mulce legende i situri istorice.
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Actorul Constantin Chiriac - director general
al Teatrului National ,Radu Stanca® si presedinte
al Festivalului International de Teatru de la Sibiu —
mirturiseste ci festivalul a crescut firesc in mijlocul
comunititii unde a prins viatd, cu sprijinul total al
acesteia — sprijin demonstrat poate cel mai bine Ja
nivelul programului destinat voluntarilor, fir al ciror
suport substantial i mutual benefic s-ar fi dezvoltat
poate mai greu:

sFestivalul International de Teatru de la Sibiu s-a
dezvoltat ca o necesitate a unei comunitati aflate la
rascrucea drumurilor culturale si economice, comerciale
europene, incepind din Evul Mediu si p4ni in prezent.

Sibiul a fost locul in care de-a lungul timpului am
avut parte de primele spectacole, de primele institutii
de spectacole din Europa si din Europa Centrali si
de Est si, in primul rind, din Roméania. Aici a fost
construit primul teatru, aici au fost primele spectacole,
atit in aer liber, cit si in spatii indoor — bineingeles,
toate in limba germana.

Argumentul de a dezvolta aici, la Sibiu, unul
dintre cele mai mari festivaluri de artele spectaco-
lului din lume a venit astfel in mod firesc: in 1993,

Era considerat un oras abandonar cind am inceput organizarea
festivalului. Aceasti stare de fapt mi-a dat motivatia de a crea un
eveniment cultural pentru a-l aduce la viati. Astizi nimeni nu se
indoieste ci Festivalul International de Teatru Regional Poti este
un eveniment de succes, foarte important pentru teatrul nostru.
[...] Un nou hotel a fost construit, iar prezenta numerosilor turisti
care vin pentru acest festival contribuie la imbogitirea orasului
si la imbunititirea infrastructurii’ (fragment din interviul ,Era
considerat un oras abandonat cind am inceput organizarea
festivalului® de Irina lonescu, wwwiyorick.ro, nr. 375)
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a avut loc prima editie, organizatd impreund cu
Casa de Culturi a Studentilor pe care o conduceam
atunci. Am prezentat si companiile caselor de culturd
si scolile de teatru: au participat trei tiri, cu opt
spectacole. Asa s-a niscut Festivalul International
de Teatru Tanir Profesionist, care isi propunea
si surprindd energia de dupid evenimentele din
’89, nevoia de dialog, de intalnire a artistilor din
Romania cu artistii din lume, intr-un orag elegant,
civilizat, in centrul ¢arii, cu un patrimoniu cultural
in primul rind de sorginte germani, impletit intr-un
dialog extraordinar cu alte culturi, cea roméneascd
si cea maghiari, §i cu influentele care vin din
zona culturii tiginesti, a culturii evreiesti si, in
general, a multiculturalismului care a fost expresia
caracteristici de-a lungul timpului in aceste trasee
comerciale, economice, culturale.

Festivalul a fost motorul dezvoltirii unor institugii:
in 1997 s-acreat scoalade teatru, scoalade management
cultural, apoi a luat nagtere Bursa de spectacole -
singura institutie de acest fel din Romania. Noi am
reusit si transformim Teatrul de Stat in Teatrul
National «Radu Stanca», gratie festivalului. Acesta
a fost motorul care a dezvoltat Capitala Culturald
Europeani, fiind de altfel principalul argument
credibil in fata Comisiei Europene de a acorda Sibiului
titulatura de Capitald Culturald Europeand, impreuna
cu Luxemburgul.

De la bun inceput, festivalul a dezvoltat un
program special pentru voluntari, gratie faptului
ci a fost organizat impreund cu Casa de Culturi a
Studentilor, unde existau trupe de folclor, de teatru,
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dans clasic, dans contemporan. A luat fiinta astfel
cel mai extins program de voluntari din cadrul
unui festival de artele spectacolului din lume. Acest
program a crescut an de an, am identificat formule
noi de training §i, mai ales, de dialog cu structurile
interesate, de peste tot din lume. Am reusit,
impreund cu EU-Japan Fest Japan Committee,
si facem un program dedicat voluntarilor care au
venit din Japonia. Dupd modelul festivalului de la
Sibiu (lucru direct cu publicul, implicare concretd
in tot ceea ce facem), au fost dezvoltate un numir
urias de evenimente culturale in Japonia, argument
forte pentru ca festivalul de la Sibiu, impreuni cu
presedintele siu, sa primeascd cea mai inalta distinctie
a Japoniei, in anul 2015.

Selectia a constituit permanent atuul §i secretul
festivalului, pentru ci intotdeauna ne-am batut pentru
o calitate de exceptie a evenimentelor. Am asigurat,
de-a lungul timpului, accesu/ publicului la aceste
evenimente. De la inceputuri ne-am dorit ca festivalul
sd fie ca o competitie pe care am instaurat-o si care a
tot crescut,

Prezentim spectacole in 75 de spatii de joc:
de la salile indoor pani la spatiile outdoor, de la
spatiile traditionale, precum Teatrul National
«Radu Stanca», Centrul Cultural «Ion Besoius,
Filarmonica Sibiu, Teatrul Gong, pini la sili de
sport, hale industriale, Fabrica de Culturi - care are
deja patru spatii de joc; folosim toate bisericile si
spatiile de rit divers din Sibiu §i din imprejurimi;
folosim situri istorice, cetiti fortificate, mijloace
de transport — tramvaiul Sibiu—Risinari, muzee,
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orice spatiu care poate fi adaptat prezentdrii de
spectacole.

Avem colaboratori pe toate continentele si suntem
in contact cu tot ceea ce inseamna noutate in teatru,
cire, dans, muzici, operd, spectacole interdisciplinare,
ne intereseazi tot ce inseamni scoala de teatru, scoala
de management cultural in lume, prezentim ateliere,
producem cirti, traducem ce e mai important din
zona literaturii dramatice, dar si a zonei de cercetare
a artelor spectacolului, a teatrului, a marketingului si
managementului cultural, a leadershipului cultural.

Aducind intotdeauna productii de mare calitate
la Sibiu, nu am avut niciodatd probleme cu vinzarea
tuturor biletelor. Din aceasti cauzd nu practicim
reduceri, nu avem abonamente, ci un program pe
care reusim si il dim publicititii cu aproape trei luni
inainte. Biletele sunt puse in vinzare cu aproape trei
luni inainte.

Spectacolele pe care le prezentim sunt foarte
diverse, iar interactiunea cu spectatorii este una dintre
principalele dimensiuni pe care le dezvoltim in fiecare
sectiune a festivalului.

De asemenea, scoala de teatru, scoala de
management cultural, centrul de cercetiri din cadrul
Universititii «Lucian Blaga» Sibiu, programul de
voluntari dezvoltat impreuna cu universitatea, dar §i
cu marile universititi din lume care sunt implicate
direct, toate contribuie la acest dialog foarte special
cu publicul nostru, la aceasti accesibilitate. Toate
dau temperatura justd a comunititii §i fac miracolul
posibil. Miracolul festivalului, atmosfera, calitatea,
nevoia si dorinta de dialog, bucuria de intilnire, de a
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