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ARGUMENT

A desfasura o cercetare privind institutiile culturale intr-o
tari in care consumul de culturi e foarte scazut (Croitoru et
al., 2024) poate fi considerat un demers paradoxal.

Datele oferite de Eurostat la nivelul Uniunii Europene arata
cain anul 2015 Romania a inregistrat cel mai scdzut procentaj
privind participarea culturald. In anul 2022 a fost urmata
doar de Bulgaria, cand mai putin de un sfert din romanii
adulti (22.2%) au declarat ci au participat cel putin o data in
ultimele 12 luni la urmitoarele activitati culturale: mersul la
cinematograf, vizionarea de spectacole (teatru, balet, concert)
sau locuri de cultura (monumente istorice, muzee, galerii
de arta, situri arheologice). In plus, Barometrul de Consum
Cultural 2023, realizat pe un esantion reprezentativ national,
arata ci nivelul de participare la spectacole de teatru rimane
scazut — doar 13% din totalul respondentilor au participat in
ultimele 6 luni la spectacole de teatru. Studiul puncteaza si
cresterea constanti a persoanelor care nu au fost in ultimele
12 luni la un spectacol de teatru, de la 63% in 2014 la 75% in
2023. (Croitoru et al., 2024).

Aceste rezultate nefavorabile justifica necesitatea unei
analize aprofundate a peisajului cultural roménesc, in special
cu privire la rolul comunicirii in cresterea consumului de
teatru. Intr-o societate tot mai digitalizatd, comunicarea joaca
un rol important pentru institutii si organizatii, iar institutiile
de teatru nu fac exceptie.
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De asemenea, comunicarea prin retelele sociale online a
devenil parte fireascéd din viata oamenilor in scop de comu-
nicare, divertisment si informare (Shahzad et al., 2024).

Aviand in vedere aceste aspecte, una dintre provocdrile
institutiilor culturale din Romania este de a dezvolta inter-
actiuni digitale cu publicul (Croitoru, 2022). Odata cu pan-
demia de COVID-19 si cu restrictiile care s-au impus pe plan
national incepand din martie 2020, institutiile culturale au
[0t nevolle si-$1 mute activitatea in mediul online, lucru
care parca incredibil in mod particular pentru institutia de
teatru. Situalia a surprins multe teatre aflate intr-o comuni-
care online deficitara si constranse in a se adapta atat prin
extinderea serviciilor oferite in mediul online, cat §i printr-o
comunicare si promovare noud, care sa fle mai aproape de
publicul lor. Asa cum afirma Brilli et al. (2023), activitatea
care se desfasura in mediul digital a evoluat de la o practica
de nisd la una generald in ceea ce priveste consumul cultural.

Retelele sociale din mediul online si teatrul sunt despre
aici si acum. Teatrul e un fenomen cultural esential, motiv
pentru care , institutiile publice ar trebui sd activeze programe
de educatie artistica” (Croitoru, 2019, p. 12). Astfel, teatrul
ar trebui sa se adapteze vremurilor si transformarilor teh-
nologice pentru ca fenomenul cultural sd continue in raport
cu actualitatea.

Luand in considerare faptul cd nu exista studii in profun-
zime pe acest subiect, lucrarea de fata este relevanta pentru
cd identific3, analizeaza si aduce solutii pentru comunicarea
si promovarea online a institutiilor de teatru din Roménia.
Demersul ia in considerare urmétoarea triada: institutiile
culturale (institutiile teatrale), mediul online (locul in care se
comunica si promoveazi) si publicul de teatru (stakeholder
vital in functionarea institutiei).

In primul rand, cercetarea isi propune si identifice si si
analizeze imaginea teatrelor din Roménia in mediul online din
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punctul de vedere al publicului de teatru. Acest stakeholder
esential pentru institutiile de teatru se regaseste si in urmatorul
obiectiv care consta in cunoasterea rolului mediului digital in
relatia cu publicul de teatru (consumatorul cultural). In urma
celor enuntate, decurge al treilea obiectiv privind stabilirea
unui model de comunicare online eficient institutiilor de
teatru din Romania.

Pentru a atinge aceste obiective generale, instrumentele
cercetdrii mixte sunt: interviu semistructurat si chestionar
anonim administrat online. Cercetarea calitativd pe baza
de interviu semistructurat permite o intelegere profunda a
categoriilor de respondenti care urmeaza a fi intervievati:
responsabili de comunicare din institutii de teatru, actori si
regizori de teatru si spectatori de teatru. Cercetarea cantitativa
pe baza de chestionar are beneficiul ca permite accesul la un
numir mare de informatii relevante care pot reliefa existenta
unor similitudini, diferente, transforméri in subiectul cercetat.
Pentru astfel de rezultate, un numair redus de informatii nu
reprezinti un fundament solid intr-o cercetare cantitativa. In
plus, publicul, probabil cel mai exigent ,,critic de teatru’, nu se
mai afli doar in sala de spectacol, ci si in mediul online, unde
s-a dezvoltat ,scena 2.0%, spatiul in care existd o comunicare
bidirectionala continud, asa cum am subliniat anterior.

Prin urmare, cercetarea mixti a fost aleasd pentru a avea o
perspectiva atit macro, ct si micro asupra contextului cercetat.
Demersul nu porneste doar dintr-o dorinta de aprofundare
teoretica, observandu-se astfel o lacuna semnificativa in studi-
ile din domeniul comunicarii privind institutiile de teatru, ci,
are la bazi si o motivatie profesionala si personald. Din punct
de vedere profesional, ca profesionist intr-o agentie de comu-
nicare integratd, am avut ocazia de a acumula o experienta
complexi in comunicare si social media si de a intelege cum
teoria din domeniul comunicérii se imbina cu practica, dar
si de a cunoaste ce anume din practica trebuie completat in
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teorie. Din punct de vedere personal, relatia cu teatrul porneste
din copilarie, cel putin din etapa prescolara si continud in mod
dinamic pana in prezent, prin participarea la festivaluri de
(eatru, prin deplasarea la teatre din provincie i prin vizionarea
constanta a spectacolelor de teatru din Bucuresti. Totodata,
faptul ci am lucrat in echipa de comunicare a Festivalului
International de Teatru de la Sibiu - considerat al treilea fes-
tival ca méarime dupa Festivalul de la Avignon si Edinburgh
International Festival la nivel european (Ilieva, 2017) - si
cu alte evenimente teatrale contribuie la experienta practica
in domeniul cultural. Consider ca dimensiunea teoretici a
lucririi, cercetarea complexa si recomandarile pentru imbu-
nititirea comunicérii dintre teatrele din Roménia si public
confera cértii atat o valoare teoretica cat si una practica.

CAPITOLUL 1

ORGANIZATII S INSTITUTIL.
CLARIFICARI CONCEPTUALE

Cercetarea isi propune si studieze triada institutii de
teatru, public de teatru si mediu online, urmairind modul de
gestionare a imaginii online a institutiilor culturale. Primul
obiectiv al acestui capitol consté in expunerea organizatiilor
si institutiilor, urmate de institutiile culturale. Acest aspect
e necesar intrucat termenii ,organizatie” si »institutie”
adesea se suprapun in limbajul cotidian (Vlisceanu, 2003).
Organizatia si institutia au avut parte de transformdri in
functie de utilizarea lor, astfel ci unii autori le-au corelat
sau delimitat, dar au pdstrat elementul comun de structura
socialad (Angel, 2011). In cazul sectorului cultural au fost
observate abordiri, fie in literatura de specialitate, fie in
scrieri neacademice, precum ,institutii culturale” si ,orga-
nizatii artistice” (frecvent in englezd, arts organizations). De
asemenea, s-a observat ci literatura de specialitate abordeaza
organizatiile si / sau institutiile ludnd in considerare teoria
institutionald, o teorie care a atras o foarte mare atentie si
care a apirut la mijlocul anilor ‘70 ai secolului XX (Scott,
2004), alituri de teoria neoinstitutionald.

Dupi acest capitol, urmatorul obiectiv constd in deter-
minarea conceptelor: imagine, identitate, reputatie si altele
similare, care uneori se suprapun. Indeplinirea obiectivului
are rolul de a stabili ce anume urmeazi a fi cercetat, mai ales
ci studiile aratd ci existi relatii semnificative intre identitate
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organizationald, imagine si reputatie (Brown et al., 2006).
De exemplu, o anumitd schimbare care tine de identitatea
unui brand poate afecta imaginea acestuia (Srivastava, 2011)
rezultind astfel interdependenta conceptelor enumerate.
Nandan (2005) puncteaza, de asemenea, ci imaginea si iden-
titatea sunt interconectate, diferite si fundamentale pentru
branduri puternice.

Ambele categorii de concepte mentionate au in comun
faptul ca au fost influentate de revolutia tehnologica si odata
cu mediul online au suferit transformari semnificative.
Clarificarea conceptelor conduce catre subiectul principal
al cercetarii: institutiile culturale, mai exact institutiile de
teatru. Intr-un studiu privind crearea imaginii institutiilor
culturale, Smialowicz (2024, p. 312) descrie imaginea ca fiind
»perceptia perceputd a unei organizatii si a ofertei acesteia —
este reflectarea pietei a identitatii unei companii in constiinta
publicului sdu”, in timp ce Marconi (2007) subliniaza ca
imaginea organizationala este reprezentarea organizatiei per-
ceputa de public, deci imaginea e reprezentare, nu perceptie.
Tot Marconi (2007) pune insd egal intre imagine i reputatie,
aspect contrazis de alti autori. De exemplu, Cismaru (2015)
defineste reputatia ca fiind ,,valoarea atribuité pe care o dau
stakeholderii unei organizatii” (p. 86). Prin prisma acestor
suprapuneri sau confuzii sunt necesare anumite clarificari
conceptuale in studiul prezent.

Nu in cele din urmd, un element de baza in prezenta
cercetare il constituie mediul online, platformele si retelele
sociale de care acesta dispune si elementele care sunt in con-
tinud aparitie si actualizare. Institutiile culturale sunt in mod
deliberat sau nu influentate de schimbarile tehnologice in
ceea ce priveste comunicarea §i promovarea lor in mediul
online. Dovada std perioada pandemiei de COVID-19 care
»aconstrans” institutiile culturale sd-si concentreze activita-
tea in online si chiar sa-si extinda serviciile oferite, cum ar fi
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difuzarea online de spectacole de teatru, chiar si atunci cand
ele au loc in format fizic (Babicka si Czarnota-Misztal, 2021).

1.2. Institutii culturale: repere teoretice

Din studiile timpurii s-a subliniat faptul cd indiferent de
denumirea sa, arta ca structurd institutionala este necesar sd
ia in considerare perspectiva bunului de arta ,,ca obiect sau
ca proces de experientd esteticd si ca verigd esentiala intr-o
retea extinsa de relatii sociale si culturale” (Albrecht, 1968,
p. 386), ceea ce transmite importanta artei la nivel social
si cultural. De aici, rezultd si importanta organizatiilor si
institutiilor culturale. Avand in vedere ca insési cultura este
dificil de explicat, ajungénd astfel la o concesie intre educatie,
divertisment si mediu de afaceri (Pinzaru, 2023), in studiile de
specialitate nu se giseste o edificare clara si universal valabila
dupa cum urmeaza.

Conform unor clasificiri ale institutiilor culturale facute de
Corbos si Popescu (2013), doua atrag atentia in mod special:
de spectacol si de difuzare a informatiei culturale si elitist si
de masi. Prima categorie puncteaza institutiile culturale de
spectacol (de exemplu, institutiile de teatru, muzica, film, dans,
festivaluri) si institutii de difuzare a informatiei culturale (de
exemplu, muzee, patrimoniu si arhive) (Florescu, 1999, p. 34,
citat de Corbos si Popescu, 2013). A doua categorie vizeaza
institutiile culturale in functie de spatiul de desfasurare. Exista
activitati ,elitiste”, precum expozitii, muzee, teatru, opera si
activitati ,de masd’, precum cinematografe, concerte si spec-
tacole de divertisment (CCCDC, 2010, p. 4, citat de Corbos
si Popescu, 2013).

Stroe (2014) postuleazi ci ,institutia culturala este un
organism cultural care isi desfisoard activitatea in cadrul
comunitatilor sociale moderne, are o structura organizatorica
simpld, care are la baza factori de productie culturala si isi pro-
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pune sé realizeze bunuri sau servicii (valori) pentru satisface-
rea intereselor si necesitatilor cultural-artistice” (p. 18). Adica,
entitatea culturala se afld intr-un spatiu dinamic, modern, si
oferi servicii cu valoare cultural-artistica.

In cercetirile dedicate domeniilor artistice si sociale,
institutiile culturale sunt abordate mai detaliat, cipatand chiar
dubli semnificatie. In primul rind, acestea sunt compuse
din ,,clidirile de teatru, muzee, sili de concerte si oamenii si
operele de arta care le populeazd” (Gielen, 2010, p. 280) si in
al doilea rand, ele transmit ,,totalitatea valorilor artistice si
culturale pe care le promoveaza in cadrul societatii” (Gielen,
2010, p. 280). Aceasta ultimd reprezentare a institutiilor cul-
tural-artistice e mai apropiatd de interpretarea lor de catre
mentalul colectiv. Rolul institutiilor de cultura e vazut mai
mult ca o promisiune si anume aceea de a forma, a educa,
a inspira oamenii pentru ci ele, la rdndul sau, sunt despre
oameni (Carr, 2003, p. 158). Astfel c4, institutiile de artd
recunoscute au in esenta lor o valoare simbolicd semnificativa
(Gielen, 2010), la nivel social.

Institutiile culturale, precum institutiile Ja modul general,
sunt publice si private si isi desfasoara activitatea la nivel
local, national sau si in strdinétate (turnee, coproductii). O
provocare in determinarea clasificarii institutiilor culturale,
cu precidere pentru cele de artd, consta in multilateralitatea
acestora, deoarece fiecare are trdsaturi specifice, nisate, in
urma unei istorii incomparabile (Rius-Ulldemolins, 2015).
In clasificarea institutiilor de culturad pot exista confuzii,
intrucit nu sunt informatii universal valabile, structurate
si evidente publicului larg, astfel ca aceasta devine asemeni
unui joc de puzzle.

Coreland cu studiile de specialitate desfasurate pe subiec-
tul institutiilor de culturd, muzeele sunt cele mai populare
institutii care au beneficiat de atentia cercetatorilor i care
dispun de cercetdri complexe, inclusiv in Romania, spre deo-
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sebire de alte institutii culturale, precum teatrele. Se intelege
motivul pentru care institutiile muzeale au obtinut deseori o
atentie sporita in detrimentul altor institutii culturale, dat fiind
cé ele au fost si au rimas o componenta importanta a unui
stat ,,in diferite paradigme de politici culturald” (Lindelof,
2014, p. 202).

La nivel national, in Romania, sectorul cultural este repar-
tizat in patru mari domenii astfel: patrimoniu material (muzee,
galerii de arta, constructii istorice si situri arheologice) si
imaterial (traditii si expresii); al doilea domeniu consta in
artele spectacolului (teatru, muzica — filarmonicd, opera,
opereta - si dans), urmat de cel al culturii scrise si nu in cele
din urmi domeniul cinematografiei (Becut et al., 2007).

1.2.1. Institutiile culturale in era digitala

Conform literaturii de specialitate, institutiile si tehnologia
au o legatura directa, dat fiind ca tehnologia este considerata
un fenomen institutional de citre anumiti autori (Vargo si
Lusch, 2015), iar acest fapt se remarci incepand cu spatiul
fizic, in care sunt create instalatii atipice in prezentarea unor
expozitii, pana la spatiul digital, favorizat de catre dezvoltarea
accelerata si revolutionard a tehnologiei.

In prima parte a anilor 1990 s-a facut simtita cu putere
necesitatea unor schimbdri tehnice in biblioteci de arta si
muzee in Germania, ceea ce a condus la infiintarea Asociatiei
Bibliotecilor de Arta si Muzee (AKMB) a caror membri, in
prezent, fac parte si din alte state europene (D&ll, 2021). Chiar
daci a reprezentat o provocare majoré la inceputul anilor 1990,
au avut loc transformari tehnice spre eficientizarea modului
de lucru si a relationarii membrilor (D6ll, 2021) si indirect a
promovirii asociatiei la nivel national si international.

Tot in Germania, o etapa semnificativd a reprezentat
momentul cAnd domeniul artistic (oper3, balet, filarmonica,
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muzeu) a acordat o atentie ridicaté retelelor sociale, noii
ere Web 2.0. Intr-o perioada in care credibilitatea mediilor
traditionale era in scidere, precum si investitiile in sectorul
cultural, aplicatiile de social media au favorizat marketingul si
un alt tip de word-of-mouth (WOM) (Hausmann, 2012), mai
exact eWoM (electronic word of mouth). Momentul, petrecut
in urma cu mai mult de un deceniu, aratd inca o data cat de
importanta e maleabilitatea institutiilor, indiferent cit de
slriind ar putea pirea tehnologia la momentul respectiv. Chiar
dacii aceastd ,,erd 2.0” nu e perceputd neaparat ca una noua, ci
ca rezultat al tehnologiilor care existau deja si doar s-au extins
prin intermediul retelelor sociale. Implicit a fost facilitata si
extinderea relatiilor interumane (Hausmann, 2012).

In ultimul deceniu, s-a pus intrebarea in ce mod se leaga
institutia de teatru, una dintre cele mai vechi forme de arti, de
mediul digital modern si dinamic. Mediul online este precum
un spatiu de spectacol potrivit pentru interpretarea identita-
tilor si analizeazd modul in care echipa de teatru e influentata
de aceasta (Hadley, 2017). Dupa ani, afirmatia teoreticianului
mass-media al secolului XX, Marshall McLuhan ,,mediul
este mesajul” e mai actuala ca oricand. De fapt, aceasta se
actualizeaza precum o aplicatie mobild, la fiecare element nou
adiugat. Adaptarea la societatea digitald schimba maniera de
transmitere a mesajului, chiar si pentru institutiile culturale,
inclusiv pentru cele de teatru. Modifici modul in care spec-
tatorii se raporteaza la spectacolul de teatru. Limbajul utilizat
pe retelele sociale, comunicarea vizuala, activitatea din culise,
cronicile — toate devin parte din insasi identitatea institutiei
de teatru in mediul online. La fel si comentariile spectatorilor
pe retelele sociale care pot cantdri mai mult decét recenzia
unui cunoscut critic de teatru (Hadley, 2017, p. 11).

Muzeele au fost atribuite nu doar sectorului cultural, ci
si divertismentului, datoritd noilor tehnologii (Suzi¢ et al,,
2016), fapt valabil si pentru institutiile de teatru si artele

Gestionarea imaginii si promovarea online a institufiilor de teatru 17

spectacolului. Determinarea resurselor digitale deosebite in
comunicarea institutiilor au surclasat mediile traditionale si
au contribuit semnificativ la transformarea comunicirii din-
tr-una unilaterald intr-una bidirectionala (Suzi¢ et al., 2016).
Desigur, acest aspect nu indica disparitia absoluta sau lipsa
totald de valoare a mijloacelor traditionale, in mod special
atunci cind un anumit public nu e prezent in mediul digital
sau cand se aduce in discutie analfabetismul digital — mai
ales ci Romania s-a clasat pe ultimul loc la nivel european,
in 2023, in ceea ce priveste competentele digitale (Eurostat).

Datoritd dezvoltdrii tehnologice, institutiile culturale si
implicit festivalurile de cultura isi pot desfasura activitatea
complementar pe o scend digitald, prin difuzarea de spectacole
sau concerte in regim gratuit sau cu taxa (plata-per-vizionare).
Mai mult decat atat, Miles (2017) afirmi c4, pe langd a fi un
instrument de marketing, retelele sociale pot transforma publi-
cul din consumatori in colaboratori pentru diverse proiecte
culturale, prin prisma interactiunii online.

Drept urmare, institutiile culturale sunt prezente in spatiul
digital, atat prin intermediul website-urilor, cit si prin inter-
mediul retelelor sociale, fapt ce le-a facilitat comunicarea cu
publicul si cu partile interesate. De asemenea, s-au remarcat
activittile de branding utilizind instrumentele digitale in
favoarea lor si, ajungind la un public nou, sporind popula-
ritatea si profitabilitatea (unde se aplicid acest criteriu) celor
care intreprind aceste activitati.

Din acest punct de vedere se remarca doud subiecte impor-
tante pentru a fi clarificate in studiul de fatd. Primul consta
intr-o caracterizare a institutiei de teatru, cea care face obiectul
de baza a cercetarii si careia nu i s-a acordat o atentie sporita
in cercetarile privind comunicarea si promovarea online.

Al doilea aspect se referd la compartimentele din orga-
nizatii sau institutii culturale care se ocupa de comunicarea
si promovarea online a institutiilor culturale si dacd acestea
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ajung fie sa se suprapuna, si se confunde sau chiar sa lip-
seasci: relatii publice si marketing, cu ceea ce derivé din ele,
comunicare $i promovare.

1.2.2. Institutia cultural-artistica: teatrul

Conform Ordonantei Guvernamentale nr. 21/2007, insti-
tutiile de teatru fac parte din categoria institutiilor de specta-
cole care pot fi de repertoriu sau de proiecte. Potrivit lui Bonet
si Schargorodsky (2017), spatiile de spectacol s-au diversificat
de-a lungul timpului, in functie de curente estetice, genuri
artistice si incluziunea unor noi grupuri sociale, ele depdsind
structura clasicé de cladiri special construite pentru specta-
cole. Astfel ca reprezentatia artisticd, care reprezinta, de altfel,
bunul cultural teatral, poate s aibd loc in orice spatiu, ea fiind
produsa de o ,,persoani fizica sau persoand juridica de drept
privat ori de drept public” (Monitorul Oficial). Teatrul, precum
si muzeul, sunt considerate institutii culturale traditionale
(Radermecker, 2020), ins3, produsul cultural al teatrului are
un continut sincron, fiind astfel receptat in acelasi timp de
spectatori. Un element important e faptul ca teatrul se imparte
in teatru de stat — ca institutie publicd de cultura, finantatd
atat din venituri proprii, cat si subventionata de la bugetul
de stat si teatru independent — finantat din venituri proprii
si care depinde semnificativ de contributii ale sponsorilor si
societatii civile.

Cu toate ca teatrul ca institutie a trecut printr-o serie de
transformari de-a lungul timpului, teatrul ca spectacol riméne
o arti vie care existi de mii de ani, inca din Antichitate, si
continud si existe chiar si in perioade intunecate sau incerte.
Cea mai recentd perioada de acest tip fiind in timpul crizei
sanitare Covid-19, in anul 2020. Aceasta recentd provocare
aratd adaptabilitatea teatrului atunci cand pare cd nu mai
poate fi posibil in spatiul fizic. Datoriti noilor tehnologii,
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mediul online a devenit puntea dintre teatru si spectatori.
Spectacolul transmis online nu e un produs nou sau aparut
odati cu izbucnirea crizei sanitare. Inci de la inceputul seco-
lului XXI, autorii si practicienii au fost interesati de intersectia
dintre spectacolul transmis in mediul fizic si noile tehnologii
digitale (Chatzichristodoulou et al., 2022), astfel ci au fost
implementate diverse tehnici multimedia in spectacolul de
teatru fizic sau transmiterea acestuia prin intermediul unor
platforme online.

Odati cu noile tehnologii si includerea acestora in indus-
triile cultural-artistice, autorii au remarcat faptul ca mediul
digital a favorizat potentialul economic al acestui sector, prin
aparitia de noi bunuri si servicii culturale, precum si prin dis-
tribuirea si primirea acestora (Bakhshi si Throsby, 2012). De
asemenea, odati cu mediul online au aparut si retelele sociale,
care au marcat vizibil inceputul secolului XXI prin trecerea
de la o comunicare unilaterald, la o comunicare bilaterala,
intr-un alt mediu, mediul digital unde nu mai exista bariere.
Initial utilizate in scop personal, pentru interactiuni sociale,
retelele sociale online au devenit ulterior instrumente pen-
tru promovarea institutiilor si organizatiilor. Astfel, relatiile
publice si marketingul au suferit transformari semnificative
de-a lungul timpului, de unde, in timp, a rezultat si o confuzie
in suprapunerea celor doud domenii.

In institutii si organizatii existd departamente care sunt
responsabile pentru: comunicare, marketing, promovare si
relatii publice, compartimentul online — intr-o organizare
ideali. Adesea, insd, in institutiile de culturd, aceste speci-
alizari sunt comprimate intr-un singur departament. Bonet
si Schargorodsky (2017) mentioneazi trei nivele de decizie
prezente in orice organizatie: politic, strategic si operativ. In
cadrul acestor nivele identificate existd paliere specifice in
jurul conducerii si care rezultd in departamente.



