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2. CUVINTE CHEIE

Teza de doctorat cu titlul ,REVOLUTIA DIGITALA CA REVOLUTIE CULTURALA.
MODIFICAREA  PARADIGMEI DE COMUNICARE A  INSTITUTIILOR  SI
EVENIMENTELOR CULTURALE” contine urmatoarele cuvinte cheie: marketing, comunicare,
PR, artele spectacolului, storytelling, brand, strategie, public tinta, revolutie culturala, revolutie

digitala

3. INTRODUCERE

In cadrul cercetarii mele am analizat contextul si mediul in care specialistii de marketing,
comunicare si PR, care lucreaza in promovarea artelor spectacolului, trebuie sa gaseasca strategiile
si retetele potrivite pentru a ajunge la publicul tintd. Am cdutat si identificat acele elemente care,
puse cap la cap, implinesc procesul comunicdrii si aduc astfel beneficiile provenite din forta
comunicarii, atunci cadnd vorbim despre artele spectacolului.

Artele spectacolului fac constant uz de creativitate, intr-un proces in care imaginatia ajuta
la transformarea in actiune sau in concret a unei emotii, a unui gand sau a cuvintelor. Artistii, fie
ei regizori, coregrafi, scenografi, compozitori, actori, dansatori, pictori sau cantareti, isi folosesc
imaginatia si creativitatea pentru a-si exprima starile si gandurile. Artele lucreaza atat cu sufletul
creatorului, ct si cu cel al consumatorului. In arte sunt ilustrate elemente pe care noi, oamenii, le
cunoastem din realitatea cotidiand, chiar daca forma imaginata este abstracta sau minimalista, chiar

daca sunt folosite simboluri sau concepte din diverse culturi.



Céand vorbim despre promovarea artelor spectacolului este firesc ca strategiile si actiunile
de marketing, comunicare si PR si fie in acord cu domeniul promovat, sd contribuie la informarea,
formarea si dezvoltarea publicului, dar si sa aduca plus valoare prin creativitatea abordarilor.

Secolul XXI este supranumit secolul vitezei. Dar poate ca i s-ar potrivi mai bine secolul
informatiei sau al exploziei tehnologiei. Capacitatea de a face mai usor si eficient lucrurile, de a
transmite si impartasi cu un numar nefinit de oameni ideile, munca, imaginea, gandurile noastre;
,,supra puterile” de care dau oamenii secolului XXI dovada sunt posibile prin tehnologie. Internetul
a creat o adevarata lume virtuala, cu de toate si foarte populata.

Pentru a face marketing 1n zilele noastre, specialistii trebuie sd inteleagd foarte bine ce
»prinde la public”, cum s-a dezvoltat mentalitatea oamenilor si ce pondere ar trebui sd ocupe
online-ul in mixul de marketing. Desi toata strategia este influentata de bugetul pe care il avem la
dispozitie, trebuie sa fim constienti ca traim in era digitala - locul in care s-a dezvoltat o alta lume
in care trdim $i pe care o accesam cu totii.

De aici, oamenii s-au adaptat foarte repede. Am integrat tehnologia in vietile noastre si
odatd cu ,,popularea” zonei online a crescut in paralel si interesul departamentelor de marketing
de a se promova in aceastd zona. Publicul tintd s-a mutat acolo. Studiile facute de Uniunea
Internationala a Telecomunicatiilor, organism specializat al ONU, arata ca in anul 2014, la nivel
global erau aproape 3 miliarde de utilizatori de internet, iar in ianuarie 2019 numarul a crescut la
5,1 miliarde. Conform datelor Institutului National de Statisticd, in 2018, numarul utilizatorilor de
internet din Romania a ajuns la 11,7 milioane de persoane cu varsta cuprinsa intre 16 si 74 de ani.

Tehnologia ne-a schimbat viata, modul de gandire, modul de abordare a lucrurilor, modul de a
comunica si percepe, ne-a dat o alta optica si ne-a dat sansa de a ne conecta, oricat de departe am
fi. In zilele noastre, internetul nu mai este o necunoscuti, o inovatie, un moft ci a devenit un canal
important de comunicare, un cordon care ne leagd, a devenit un mod de a actiona si un mijloc de
invatare. Oamenii sunt ancorati in mediul online din motive personale si totodata activitatea lor
zilnica este dependenta de existenta internetului in cazul multor meserii, astfel receptivitatea lor in
aceasta zona poate fi foarte mare. De-a lungul timpului 1nsd, specialistii iIn domeniu au studiat
comportamentul utilizatorilor si au dezvoltat anumite tehnici care ne Tnvata cand si cum sa lansdm
anumite mesaje Tn mediul virtual pentru a avea vizibilitate si acoperire cdt mai mare. De asemenea,
avem multe informatii despre continutul pe care mesajul trebuie sa il aiba. Pe de alta parte, exista

populatie care nu are conexiune la internet, dar la aceasta se poate ajunge tot cu ajutorul



tehnologiei, prin intermediul televizorului sau al radioului. Asadar, tehnologia a schimbat fata
lucrurilor si totul evolueaza atat de repede incat am ajuns sd putem face si imprima poze 3D, sa
putem vorbi cu altd voce la telefon, telefoanele si televizoarele inteligente sunt atat de complexe
incat majoritatea oamenilor au cel putin o functie pe care nu au descoperit-o inca la produsele pe
care le detin si pe care le folosesc zilnic, iar lista poate continua. Nu este deloc usor sa tii pasul cu
scopul este sa facem totul cat mai eficient, cu cat mai putine resurse si raspandire Cat mai mare,
dar asta presupune In primul rand o buna cunoastere a tehnologiei si a modului de functionare a
fiecdrui instrument de comunicare in parte si sa intelegem deschiderea care vine odata cu
tehnologia.

Oricine gaseste pe internet orice cautd, motiv pentru care este atat de utilizat de toata lumea si
motiv pentru care institutiile isi cautd acolo publicul tintd. Si canalele de comunicare din acest
mediu sunt foarte diversificate; de la Facebook la Youtube, Twitter, blog-uri, site-uri, ziare online
si lista poate continua.

In aceastd lucrare am analizat modul in care am integrat tehnologia in vietile noastre si cat de
mult ne influenteaza aceasta si am pus accentul pe elementul promovare al mixului de marketing
pentru ca a devenit o adevarata provocare pentru departamentele de marketing si comunicare ale
institutiilor (in spetd artistice) care trebuie sa studieze si experimenteze o multitudine de tehnici
pentru a putea alege ceea ce 1i ajutd cel mai mult Th comunicare si promovare. Pe de alta parte, este

momentul ca si operatorii culturali, in special cei din mediul public, sa realizeze un mix de

4. REZUMATUL CAPITOLELOR DIN TEZA DOCTORALA

PARTEA | - MARKETING CULTURAL IN TIMP REAL SAU NOUA PARADIGMA
DIGITALA. CONSIDERATII TEORETICE SI PRACTICE.

In prima parte a tezei am urmarit lamurirea unor concepte pe care le-am considerat
relevante in promovarea si comunicarea artelor spectacolului, principalele concepte cu care
profesionistii in domeniu lucreaza, evolutia mediilor, a canalelor de comunicare, de la traditional
la digital, cu noile modalitati de comunicare dezvoltate de mediul online, si dezvoltarea

comportamentelor utilizatorilor odata cu accesibilitatea.
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cel mai eficient 1n care profesionistii in domeniu si organizatorii de evenimente isi pot realiza si
implementa strategiile maximizand rezultatele, tinand cont de noile tehnologii ale informatiei si
comunicdrii, dar si de utilizarea constanta a internetului de catre un numar mare de oameni (cifra
fiind in continua crestere), este esential sa intelegem principiile care stau in spatele evolutiei
tehnologice si sociale, dar si specificul domeniului despre care vorbim.

Avantajul in promovarea si comunicarea evenimentelor de artele spectacolului este ca nu
trebuie gésite in exterior elementele care sa starneasca o emotie tocmai pentru ca aceste productii
sunt construite in jurul ei. Provocarea devine identificarea cailor de comunicare adecvate pentru a
nu altera valoarea emotiei si pentru a reusi sa dam spectatorilor atat cufarul, cat si cheile pentru
elevarea viziunii si intelegerea culturii. Lupta se da pentru formarea si educarea spectatorilor in
directia deschiderii apetitului pentru arta si cultura.

Responsabilitatea institutiilor de cultura este ampla si cuprinde aspecte ce tin de educatie,
de mediul social si de recreere. Sa nu uitam ca acestea se adreseaza in general persoanelor cu varsta
de peste 16 ani, iar un festival de artele spectacolului poate cuprinde evenimente pentru toate
varstele. In fiecare an, la publicul deja existent, ciruia trebuie si 1i mentinem interesul, se adauga
o noud generatie care trebuie sa descopere placerea de a fi consumatoare de evenimente culturale
si, nu In ultimul rand, avem oameni din grupurile tintd care nu au dezvoltat pana in acel punct o
preferintd pentru consumul de culturd si acte artistice. Salile pline ne confirma calitatea actelor
prezentate si interesul publicului pentru evenimentele desfasurate. Intre awareness, box office si
sponsorship, promovarea si comunicarea evenimentelor culturale trebuie sa contribuie, prin
continut, la dezvoltarea imaginatiei si la formarea gustului spectatorilor. Crearea spectatorilor
loiali, a fanilor pentru anumite evenimente culurale, a unei comunitati care sd creasca asteptarea
pentru momentul desfasurdrii evenimentului este importanta.

Acest lucru se realizeaza prin oferirea unor experiente de neratat pentru public, care il vor
lega emotional de eveniment - sau companie/institutie dacd a avut experiente repetate. Perceptia
desfasurarii unei activitati precum mersul la teatru s-a schimbat in timp, aceasta ajungand sa
concureze cu o gama foarte larga si diversificatd de activitati, de la cinematografe 3D la bowling
sau tir cu arcul, In vremuri in care timpul liber este foarte limitat pentru toatd lumea. Variantele de

divertisment sunt cu atat mai multe cu cat persoanele care au de ales sunt mai tinere.



Atunci cand concurenta are bugete de promovare mult mai mari $si mai multe resurse umane
pentru a-si concepe si implementa strategiile, o variantd poate fi s 1dsam deoparte regulile si
tacticile utilizate pana atunci si sa gasim propria varianta de exprimare tindnd cont doar de modul
de perceptie al publicului tinta si de specificul a ceea ce promovam. Implementarea si masurarea
rezultatelor sunt faze la fel de importante precum conceperea corecta a strategiilor. Strategia
gresitd este un punct care taie din start sansele de reusitd, implementarea gresita (nemonitorizata,
neadaptata din mers acolo unde este cazul) anuleaza o strategie oricat de corectd, iar nemasurarea
rezultatelor ne va duce la pastrarea unor conceptii gresite legate de audienta, aspecte de care vom
tine cont pentru urmatoarea strategie si astfel, in cascada, erorile se vor tine lant.

Din ce in ce mai multi oameni se conecteaza la internet si isi achizitioneaza diverse
dispozitive, in functie de necesitatile lor, pentru a accesa, de cate ori este necesar sau isi doresc,
mediul online. Tn acest mediu s-au dezvoltat treptat canale de comunicare variate, populate cu
oameni cu interese comune (forumuri de discutii, blog-uri, vlog-uri). Pe de alta parte, retelele de
socializare adund pe aceeasi platformd milioane de oameni care construiesc in interiorul retelei
grupuri pe criteriul unor interese comune, isi formeaza cercul de prieteni in functie de oamenii pe
care 1i cunosc din viata reala sau cei pe care i intdlnesc in online si sunt din cercurile de prieteni
ale cunoscutilor sau compatibili cu utilizatorul din diverse puncte de vedere.

Asta inseamnd ca avem mediul online populat cu internauti, iar pentru oamenii care
comunicd evenimentele artistice si culturale, acest mediu este foarte ofertant. Ei pot aduce
informatia pe care doresc sa o comunice in atentia unui numdr important de oameni din grupurile
lor tintd insd provocarea este mare, iar eforturile trebuie sa fie constante, in primul rand, datorita
concurentei acerbe, iar apoi pentru ca numarul celor cu care se face interactiunea este mare. Cu cat
reactiile care vin din ambele sensuri (emitator - receptor) sunt mai prompte cu atat comunicarea
este mai eficienta, imaginea creatd este mai buna, iar sansele ca rata de conversie sa fie mai mare
cresc.

Evenimentele de artele spectacolului sunt experiente pe care oamenii pot alege sa le
traiasca in timpul liber, pentru majoritatea participarea fiind o activitate de recreere. Astfel, ele
concureaza cu toate celelalte lucruri pe care oamenii le pot alege in detrimentul lor. Mediul online,
uneori supraaglomerat cu mesaje publicitare, face ca metodele agresive de promovare sa nu
functioneze, majoritatea internautilor ignorand direct mesajele tip pop-up de exemplu sau

renuntand direct sd mai acceseze un site care contine prea multe anunturi publicitare.



Varietatea de canale de comunicare dezvoltate in mediul online, numarul in crestere al
utilizatorilor, frecventa cu care acestia acceseaza acest mediu si timpul pe care il petrec acolo au
facut ca importanta comunicarii online sd fie din ce in ce mai mare. Prezenta si comunicarea
brandurilor, a persoanelor publice, a institutiilor de spectacole si a evenimentelor culturale si
artistice in mediul online este foarte importanta si poate fi extrem de eficienta daca este bine facuta.

Aplicarea corectd a principiilor de functionare a acestui mediu atrage dupa sine o imagine
pozitiva si transparentd a ceea ce dorim s promovam; clienti, sponsori sau doritori care sa participe
la proiectele propuse; diverse parteneriate; credibilitate pentru publicul nostru; noi oportunitéti de
dezvoltare a proiectului propus. Principalul atu al mediului online ramane insa faptul ca putem
transmite instantaneu si simultan un mesaj catre un numar foarte mare de oameni, iar anumite
lucruri pot deveni chiar virale. Trebuie mentionat si faptul ca putem transmite mesaje catre un
numar mai mic sau mai mare de oameni, tintit, adica putem face ca mesajul nostru sa ajunga direct
la persoanele vizate. In mediul online putem jongla cu canalele de comunicare, fluxul de informatie,
zonele geografice In care dorim sd transmitem, putem personaliza campaniile pentru femei si
barbati, pentru adulti si copii, pentru oameni care se afla in proximitatea locului n care se petrece
un eveniment sau pentru publicul international. Mediul online ne permite toate aceste lucruri si ne
poate oferi, contra cost, o vizibilitate mai mare decat am visat vreodata.

In acelasi timp, campaniile de marketing, comunicare si PR au devenit din ce in ce mai
complexe odata cu popularea mediului online si cu aparitia diverselor dispozitive tehnologice. Ele
sunt concepute astfel incat mesajele sa fie adaptate pentru fiecare canal de comunicare in parte,
acestea construindu-se in functie de regulile fiecarei platforme, de functionalitatea ei si
comportamentele online ale utilizatorilor din acel spatiu virtual.

Dincolo de setul de informatii standard care trebuie comunicate pe fiecare canal, minimul
necesar pentru ca intélnirea dintre spectator si eveniment sa aiba loc - numele evenimentului, data,
ora si locul desfasurarii - este foarte important ca mesajele sa fie unitare, din aceeasi familie, venite
dintr-un crez comun al membrilor echipei de organizare si comunicare, strategia. Pentru a mentine
o relatie corecta si In timp real cu publicul larg, echipa de comunicare trebuie sa fie inclusd in
lantul informational al intregii activitdti operationale a institutiei/organizatorilor.

Un alt avantaj al mediului online este posibilitatea de a ne promova evenimentele cu resurse
financiare reduse. Este nevoie insd de o echipa profesionistd, creativa, care sa realizeze si

implementeze strategia de marketing, comunicare si PR. Dispozitivele tehnice si softurile pe care



le au la dispozitie, promptitudinea, spontaneitatea, adaptabilitatea, disponibilitatea de timp si
analizarea constantd a mediului online in vederea intelegerii din timp a tendintelor sunt aspecte
vitale de care depinde succesul campaniilor si al imaginii. Peste toate aceste aspecte trebuie sa
tinem cont ca o comunitate se fidelizeaza, mentine si dezvolta printr-o comunicare constanta si de
calitate.

Mass-media traditionale, uneori termenul utilizat fiind media, reprezinta toate sursele de
informare in masa si au luat amploare odata cu dezvoltarea primelor inventii tehnologice dedicate
comunicdrii. Orice forma de comunicare In masa folositd inainte de aparitia mediei digitale este
consideratd media traditionald. Cele mai raspandite canale ale mass-media traditionale sunt presa
tiparitd, radioul, televiziunea si cinema-ul, care se difuzeazd cu frecventa diferita, n ritmuri
variabile, 1n functie de epoci, dezvoltarea tehnologica si specificul fiecarui canal de comunicare.

A fost mult pana ce omenirea a evoluat suficient cat sa aiba datele si mijloacele necesare
pentru inventarea primelor dispozitive tehnologice care sa faciliteze comunicarea. Apoi, acestea s-
au dezvoltat inspirdnd rapid inventarea altora, iar de la aparitia internetului totul a luat amploare.
Big Bang-ul tehnologic este in plina expansiune, proiectele la care se lucreaza acum si cercetarile
pe care oamenii de stiinta le fac in diferite domenii (medical, auto, robotica, astronomie, inteligenta
artificiald, fizica cuantica etc.) sugereaza faptul ca suntem departe de a ajunge sd stagndm si sd nu
fim impresionati in continuare de performanta adusa de tehnologie.

Marketingul este o provocare tinand cont de varietatea serviciilor si a prestatorilor de servicii.
Cei care pot gasi cele mai eficiente si originale solutii de desfacere, de comunicare si promovare
au cele mai multe sanse de mentinere si de reusita. O adevarata provocare este modul in care echipa
de marketing a unei institutii de cultura trebuie sa gaseasca echilibrul si originalitatea campaniei,
cu resurse de timp si personal foarte limitate, astfel incat sa facd fatd schimbarilor continue din
mediul online, dar si concurentei. Este ca un joc cu reguli schimbdatoare in care primii care simt
noile tendinte sunt castigatori. Dezvoltarea mediului online nu s-a Tncheiat si el are un parcurs cu
modificari constante.

In contextul unui mediu (virtual) in continua transformare si a unui sector cultural care este
atat de important pentru dezvoltarea comunitdtilor, este vital ca institutiile de cultura sa se adapteze
cerintelor, sa existe in mediul online si chiar sa fie promotori ai unor strategii de marketing creative.
Dar pentru ca existd persoane din grupul tintad pentru artele spectacolului care nu utilizeaza

internetul sau noile tehnologii, este nevoie in continuare si de canalele de comunicare traditionale:
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tiparituri (flyere, afige, articole in ziare si reviste) sau radio si televiziune. Si pentru aceste canale
variantele sunt diversificate si, de creativitatea echipelor depinde calitatea continutului.

Comportamentele din ce In ce mai antrenate ale internautilor determind programatorii sa
mentalitdtile si obiceiurile de folosire ale utilizatorilor, inovatiile tehnologice, dezvoltarea
mediului online si strategiile de marketing, comunicare si PR se influenteaza reciproc, modelandu-
se unele pe altele.

Utilizatorii 1si pot promova munca, imaginea proprie, ideile, pot gisi comunititi cu care
impartasesc aceleasi valori si convingeri si se pot uni mult mai usor In anumite scopuri. Pe de o
parte, am pierdut anumite capacitdti interumane, s-a creat o dezbinare la un anumit nivel, dar pe
de alta parte, internetul a creat o punte intre noi, ne-a conectat oricat de departe am fi fizic unii de
altii, in cadrul lumii virtuale pe care o accesam cu totii.

,»Noua” lume a devenit un teritoriu din ce in ce mai vast si populat, din ce In ce mai usor
de utilizat si de adaptat necesitdtilor individuale. Oamentii stiu deja sa foloseasca noile tehnologii
instinctiv. Nu mai trebuie sa Invete sa isi foloseasca noul telefon, ci intuitiv vor stii cum sa il
utilizeze. Pentru oamenii de marketing, mediul virtual este un mare teren de joaca, nsa trebuie sa
stim cum jonglam cu instrumentele (jucariile) pe care le avem pentru a convinge, pentru a transmite
exact ceea ce vrem, cui si cand vrem, cu scopul de a creste rata de conversie. De ce comparatia cu
un joc? Pentru ca exact asta este, un loc in care se Incearca, se descoperd, se gasesc combinatiile
de imagini si texte, adaptate, formulate pentru grupuri pe care dorim sa le accesam. Putem promova
acelasi spectacol, prin mesaje la ore diferite, pe retele diferite de socializare, cu imagini diferite
pentru femei sau barbati, pentru adolescenti sau copii. Asadar, target-area pe grupuri tintd se poate
face, contra cost Tn cele mai multe cazuri, pe categorii diferite, pe nise foarte mici.

Pentru ca nu putea fi o situatie utopica, toate aceste oportunitati impreund cu faptul ca
lumea din jurul nostru este conectata, au si un revers: supraaglomerarea si excesul de informatie,
corecta sau gresita, adevirati sau nu. Intr-un cadru arhiplin de informatie, care se actualizeazi in
timp real si care informeaza milioane de utilizatori inclusiv prin alerte in secunda in care s-a facut
modificarea, trebuie sd cunosti si sa simti foarte bine regulile jocului. Specialistii de marketing
trebuie sa isi formeze si o intuitie foarte buna, sa simta constant directiile in care se merge. Online-
ul este un mediu cameleonic. Regulile lui se schimba constant tocmai datorita faptului cd este

utilizat de milioane de oameni, cu necesitati, mentalitati si abordari diferite.

11



In mediul online, utilizatorii iau multe decizii de moment. Oamenii de marketing si
comunicare ce pot atrage atentia in cateva secunde, care pot trezi interesul, care pot genera constant
continutul adecvat si suficient de interesant pentru a-si tine fanii aproape, cei care isi petrec
suficient de mult timp rdspunzand la reactiile, mesajele, comentariile si dorintele celor cu care
interactioneaza, monitorizand comportamentul si reactiile publicului din spatiul virtual, 1si dau
primii seama de tendinte si sunt castigatorii. Asta presupune cd specialistii Tn marketing si
comunicare trebuie sa tina pasul cu regulile in continud schimbare ale mediului online.

Lucrurile au evoluat ajungand in prezent sa fim intr-o faza in care aproape ca nu mai putem
tine pasul cu fluxul de nou si de informatie care vine spre si peste noi. Raspandirea dispozitivelor
traditionale a fost Tncununata de accesul la internet, la scara larga. Dupd ce miliarde de oameni s-
au conectat, si-au adaptat stilul de viata la el, multi dintre noi fiind chiar conectati 24/7, a crescut
foarte repede si interesul departamentelor de marketing de a-si prezenta cat mai profesionist
produsele si serviciile In mediul online. Este de neconceput in zilele noastre sd vinzi ceva si sa nu
existi in online. De altfel, nu este de mirare cd in urma cu cativa ani era foarte populara expresia
,hu ai Facebook, nu existi”.

Adaptarea tonului, a limbajului si a abordarii, in general, este diferitda in mediul online n
functie de canalele folosite. Intr-un fel scriem si promovam materialele pe si de pe site-ul oficial
al unei institutii de cultura, in alt fel pe cele de pe site-ul oficial al Politiei Romane si in alt fel pe
conturile de social media. Publicul tinta s-a mutat in online, este vigilent si foarte informat, iar
concurenta este mare.

Utilizarea zilnicd a internetului ne-a influentat si ulterior modificat major modul de gandire,
de abordare a lucrurilor, de rezolvare a unor situatii, ne-a dat o altd deschidere, ne-a facut sa fim
mai Increzatori i sa ne simtim mai puternici, ne-a dat sansa sa ne conectdm de la distanta si ne-a
dat cadrul prin care sa ne punem la dispozitie unii altora o multime de lucruri prin cateva click-uri.

Ne-am autoeducat si ne-am dezvoltat discerndmantul pentru a cerne fluxul mare de
informatie venit din toate partile si treptat am dezvoltat chiar o imunitate la multe lucruri din online.
Multe dintre ele, informatii venite prin stiri, altele de care multa lume incearca sa scape din reflex,
n primele trei secunde de cand deschid un site - reclamele.

Intr-un cadru in care creativitatea, promptitudinea si transmiterea de informatii sunt
principalele conditii pentru putere si productivitate, tehnologiile informatiei si ale comunicarii

contribuie la formarea unui nou tip de societate. Istoria media a inceput odata cu inventarea
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radioului, a televizorului, a presei scrise si s-a desfasurat in ritmul necesitatilor, evolutiilor si, in
ultima vreme, chiar a pretentiilor care tin de forma, culoare sau greutate, cand vine vorba despre
gadget-uri. Pe de alta parte, istoria media digitald a aparut intr-un alt context.

Daca la aparitia noilor dispozitive ne raportam ca la ,,noile tehnologii” acum, nu dupa mult
timp, aceste tehnologii ne-au modificat realitatea si ne-au dat alte directii. Le-am integrat in viata
noastra privatd si Tn domeniile de activitate i, mai mult decat atat, confortul nostru depinde de ele.
Expansiunea noilor tehnologii este legata de dezvoltarea sectorului informatic si cel al
telecomunicatiilor. In esentd, cea mai mare diferenta dintre media traditionald si cea digitala este
faptul cd cea din urma este bazata pe multimedia si interactivitate. Aparatele Indeplinesc multiple
functii cvasi-simultan. Putem citi, putem asculta muzica in paralel, putem cauta informatii sau
calcula distante, paritati, orice. Forma si utilitatea dispozitivelor este din ce in ce mai practica,
adaptata necesitatilor, iar specialistii in domeniu cautd mereu solutii noi, aparitia unui nou model
venind la scurt timp dupa lansarea modelului precedent. Dezvoltarea este foarte rapida si datorita
concurentei mari. ,,Jocul” exista si pe aceasta laturd, a inventatorilor si producatorilor.

Atat pentru promovarea in mediul online, cat si pentru cea in mediul traditional, echipele de
marketing, comunicare si PR realizeaza strategii adaptate specificitatii acestor medii si a grupurilor
tinta la care se ajunge prin intermediul lor.

In functie de anul nasterii si deci de contextul istoric si societatea in care au crescut si s-au
format, dar si de evolutia tehnologica, oamenii care traiesc in acest moment pe Pamant si care se
incadreaza in grupurile principale de consumatori, au fost impartiti in sase categorii: Boomers I —
Baby Boomers (1946-1954), Boomers Il — Generatia Jones (1955-1965), Generatia X (1966-1976),
Generatia Y — Echo Boomers/Millenials (1977-1995), Generatia Z (1995-2012) si Generatia Alpha
(anceput in 2010).

Anii 2000 au schimbat fata mediului online, acesta mobilandu-se cu tot mai multe site-uri si
retele de socializare. In timp, acestea au devenit din ce in ce mai complexe, atét in ceea ce priveste
designul si grafica, cat si functionalitatea si continutul.

Retelele de socializare s-au bucurat de la inceput de o mare popularitate datoritd
oportunitatilor pe care acestea le ofera utilizatorilor de a face schimburi online, de a interactiona
cu mai multd lume odata, de a se distra, de a afla noutati etc. Aceste schimburi, fie cd vorbim de
transmiterea unor mesaje sau de distribuirea unor linkuri ori impartasirea unor experiente fac parte

din banalitatea cotidiana pentru marea majoritate a tinerilor de astazi, dar si pentru un numar deloc
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neglijabil de adulti si varstnici. Fiecare dintre utilizatorii retelelor de socializare se poate exprima
liber, poate aduce in atentia celor din grupul de prieteni lucruri la care ia sau a luat parte, poate
face transmisii live sau poate vorbi despre starile si dispozitiile pe care le are.

Web-ul dezvolta cadrul pentru schimburi inedite, fiecare postare putand fi urmata de o serie
de raspunsuri si dezbateri, de o vizita pe profilul personal sau un mesaj privat. Oamenii au inceput
sa 1si traduca comportamentele celorlalti utilizatori din semnele pe care fiecare le da in functie de
continutul si stilul in care posteaza, de cum isi organizeaza profilul personal, pentru a intelege cat
mai multe despre persoana care intervine. In multe cazuri, in mediul online, oamenii reusesc sa isi
puna mai bine in valoare anumite aspecte care raman n umbra in cadrul societatii obisnuite.

De-a lungul anilor 2000, internetul, prin intermediul blog-urilor si a retelelor de socializare, a
sporit schimburile interumane, favorizand conversia cu apropiatii si extinderea contactelor
potentiale.

Fie ca ne blocam 1n fata fluxului mare de postari si nu simtim nevoia sd contribuim foarte
mult, multumindu-ne cu pozitia de observatori, fie ca suntem moderati in comunicarea activitatilor
si experientelor personale, fie ca nu putem face un pas fara o poza si nu putem decola pana nu ne
dam check-in din aeroport, toate pot fi considerate variante care ne dau anumite comportamente
sociale, complet diferite, noi, la prima generatie. Dintotdeauna oamenii si-au legat si pastrat
legturile unii cu ceilalti prin comunicare. Impartisim experiente personale sau evenimente
familiale, cerem sfaturi sau povestim cele mai marunte aspecte de actualitate, facem observatii si
barfim. Transpusa pe web, aceasta sociabilitate obisnuita, este, dintr-un anumit punct de vedere,
prelungirea la scard larga, cu mentiunea ca internetul ne face vizibili, in fata unui numar mare de
oameni, §i pastreaza urma multiplelor noastre conversatii.

Retelele de socializare sunt foarte accesibile marelui public, nu necesita pregatire, iar
programatorii care le concep fac eforturi pentru ca acestea sa fie cat mai comod de utilizat. Acest
lucru se suprapune cu intuitia deja antrenata a tinerilor de a se adapta la utilizarea noilor tehnologii
si interfete de utilizator. Pe retelele de socializare fluxul de postari si informatii e aleatoriu pentru
utilizator. Cand ne accesdm un cont de pe o retea nu stim ce urmeaza sa vedem, e un loc vast cu o
varietate de propuneri si subiecte. Corpul uman, autoportretele si cotidianul sunt principalele
elemente pe care le gasim constant pe retelele de socializare. Christopher Lasch vorbeste despre

aceasta obsesie a imaginii de sine si cautarea continua a recunoasterii pe care a formulat-0 prin
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sintagma: ,,cultura narcisismului”®. Identitatea noastri online reflectd strategiile proprii de
vizibilitate si reputatie.

Avand in vedere frecventa si diversitatea motivelor pentru care utilizatorii acceseaza
internetul, aplicatiile pe care le utilizeaza, conturile si profilurile pe care le detin, intelegem
volumul de informatii personale pe care internautii le furnizeaza constant. Aici ,,se ascund” atat
date valoroase si definitorii pentru realizarea strategiei, cat si pentru identificarea canalelor
adecvate si pentru evaluarea rezultatelor. Pentru ca stim exact cui ne adresam, identificim mesajele,
tonul, canalele, continutul si campaniile pe care sd le expunem 1n mediul online direct celor
interesati sau celor care au toate datele pentru a fi interesati, in vederea atingerii rezultatelor
propuse. In campaniile de marketing aceste date si tehnologia au ajutat specialistii sa desfisoare
campanii personalizate.

Este clar ca, in mediile online, vizibilitatea are un potential foarte mare, dar si concurenta
este acerbd. Posibilitatea de a alege in detaliu caracteristicile persoanelor din grupurile tinta
subliniaza 1ncd o datd importanta cunoasterii profilurilor consumatorilor pentru eficientizarea
campaniilor si obtinerea rezultatelor.

In ceea ce priveste evenimentele culturale si artistice, este esential ca organizatorii si
reuseasca sa isi fidelizeze publicul. Evenimentele constituie, in primul rand, o experientd pentru
participanti si acesta este principalul motiv pentru care ei iau decizia sa achizitioneze un bilet, sa
rezerve un interval orar sau sa isi ia cateva zile libere pentru a participa la eveniment. Abia la final
el pot trage concluziile si pot spune dacd a meritat sau nu, daca vor repeta sau nu experienta. Ceea
ce fac organizatorii Intre aceste etape, de la anuntarea evenimentului si pana dupa ce acesta se
incheie contribuie la cresterea interesului, influenteaza deciziile oamenilor si impresia generald
care poate asigura revenirea lor. Fiecare individ se poate raporta la un alt aspect din oferta propusa
de eveniment, decizia de participare nu este luata din acelasi motiv, dar o experientd unica poate
aduce fani, participanti satisfacuti si, automat, vizibilitate.

Astfel, pentru un eveniment de artele spectacolului desfasurat intr-o sald de spectacole,
experienta incepe din foaier sau de la intrare - vom vedea in capitolul urmator ca ea incepe cu mult
inainte, dar aici vorbim despre oamenii care au ajuns cu siguranta sa participe. Din acest punct,
oamenii de marketing, comunicare si PR pot gandi lucruri care sd completeze sau sustind ideea

evenimentului si care sd adauge elemente extra experientei. O persoand care ajunge sa vada un

! Rémy Rieffel, Révolution numérique, révolution culturelle?, Gallimard, 2014, pag. 51
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spectacol de teatru ,,intdmplator”, influentatd, de exemplu, de grupul de prieteni, poate fi atat de
placut impresionata incat sa revind chiar daca nu avea intentia pand la acel moment.

In cazul unei institutii de spectacole accentul trebuie si cadd pe imaginea acesteia astfel
incat sa devina un brand de calitate. Cu cat o institutie de spectacole este recunoscuta si validata
de un numar mai mare de oameni pentru evenimentele prezentate, cu atat vor fi mai Incurajati
spectatorii s achizitioneze bilete si si vizioneze spectacole indiferent care este titlul. In situatii in
care o institutie este recunoscuta peste hotare (vezi Opera din Sydney) ea devine un obiectiv pentru
turisti, ca experientd obligatorie, devine un must see si un reper pentru organizatorii de evenimente
de marca. Chiar daca o parte dintre turistii care ajung acolo fac doar o poza cu faimoasa cladire,
toatd promovarea adusa locului mentine vizibilitatea si creste valoarea in mentalitatea colectiva.

Un festival in schimb, iar in lucrarea de fata am analizat cu precadere aceasta categorie de
evenimente, vine cu o ofertd mult mai vasta de activitati care ofera o gama largd de experiente, iar
atmosfera generala, creata de participanti, incurajata de sponsori si intermediatd de organizatori, i
face pe acestia sa petreaca un timp de calitate care 1i va determina sa revina. Fanii si participantii
care au avut o experientd pozitiva la evenimentele culturale si artistice la care au participat
contribuie substantial la promovare fiind o sursa de inspiratie atat pentru organizatori cat si pentru
publicul potential.

Daca agentiile de marketing si comunicare lucreaza cu echipe numeroase sa realizeze o
poveste (un concept) pentru produsul pe care vor sa il promoveze pe piata si apoi sd o exploateze
pentru a starni emotia, evenimentele culturale vin automat cu aceasta resursa cheie. Evenimentele
de acest gen lucreaza cu emotia si povestea. Emotia ne determind sa reactiondm, sa actionam si
astfel se face conversia. Asadar, starnirea emotiilor, a formarii legdturii, iIncepe odata cu momentul
n care Tncepem comunicarea evenimentului.

Oamenii functioneaza pentru emotii, pentru starile pe care le obtin atunci cand fac ceva: vor
0 masind bund pentru ca asta le va da un alt statut Tn societate sau in grupul lor de prieteni, vor
haine moderne pentru ca asta le va da o atitudine, vor sa participe la un eveniment cultural pentru
ca asta le va da o stare de implinire, le va da de gandit, 1i va bucura sau se vor relaxa. Si sunt
dispusi sa plateasca pentru toate aceste lucruri atata timp cat le vor fi satisfacute nevoile.

Provocarea specialistilor de marketing, in spetd pentru evenimentele culturale, este sa-i
determine sa aleagd sa vada un spectacol in seara respectiva in detrimentul altor activitdti sau

evenimente care se petrec in paralel. Concurenta este foarte mare, pentru ca un teatru, de exemplu,

16



rivalizeaza nu doar cu celelalte teatre din acelasi oras, dar si cu cinematograful, cu cafenelele, cu
salile de sport, cu filarmonica, cu televizorul sau cu XBOX-ul.

Tntr-o epoci a culturii vizibilitatii, specialistii de marketing se axeazi pe realizarea strategiei
ideale pentru fiecare campanie pe care o desfagoara. Stim ce vrem sa gatim si alegem ingredientele
si cantitatile In functie de cati si ce fel de oameni invitdm la masa. Dupa realizarea strategiei de
marketing putem concepe mixul de marketing, alegand canalele optime pentru campanie astfel
incat sd ne atingem scopul. Canalele potrivite de comunicare sunt alese pentru a se completa
reciproc. Mesajul trebuie sa ajunga de cat mai multe ori, la un numar cat mai mare de persoane din
categoriile ideale, utilizand un minim de resurse, in special financiare. Abia aceasta este
provocarea. Emotia o identificam, strategia o realizdm, dar limitarea vine in cele mai multe cazuri
din motive financiare.

Provocarea cea mai mare pentru specialistii de marketing este sa tina cont de toate elementele
n realizarea mixului de marketing, de la publicul/publicurile tinta, la specificul evenimentului si
totalitatea canalelor de comunicare in functie de resursele pe care le pot implica. Printre elementele
pe care trebuie sa le ia in calcul sunt si cele teoretizate de Philip Kotler, de baza: PRODUS,
PLASAMENT, PRET, PROMOVARE. Acestia sunt cei 4P valabili pentru produse si servicii,
repere importante in cadrul mixului. Toate acestea influenteaza publicul in luarea deciziei de a
participa. Departamentul de marketing al unei institutii tine s extragd si sublinieze ceea ce
convinge cel mai repede si sigur din intregul pe care-l prezintd. De exemplu, pentru artele
spectacolului, ,,P”-urile, indiferent de numarul care se cuvine sa tinem cont sunt elementele pe care
trebuie sa le analizdm pentru a oferi o experientd unica spectatorilor. Odatd cu diversificarea
serviciilor se mai poate tine cont de cel putin alte trei elemente: PARTICIPANTIL, PREZENTA
(dovada fizicd) si PROCESUL DE OFERIRE AL UNUI SERVICIU pentru a avea o imagine de
ansamblu cat mai corectd, care sa reflecte cat mai bine realitatea si toate etapele prin care un individ
trece pand la consumarea experientei.

Parerile legate de mix sunt insa impartite, unii specialisti considerd ca cei 3P pot fi tratati
individual, altii considera ca sunt inclusi in primii 4P. Cert este ca varianta extinsa luata in calcul
de la inceput a facut in multe cazuri diferenta intre competitori atunci cand s-au analizat rezultatele.
Echipele de marketing sunt libere sa isi imagineze, in functie de activitatea brandurilor pentru care
lucreaza si de serviciile oferite, ce aspecte ar trebui sa mai analizeze. Practic experienta

spectacolului, pentru evenimentele culturale, este experienta brandului. Asadar viitorul apartine,
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ntr-o perioada a transparentei comunicarii instantanee in online, celor devotati consumatorilor, in
cazul evenimentelor culturale, spectatorilor. Asteptdrile clientilor cresc de fiecare data si mai
presus de produs sau serviciu, realizarea unor relatii bune - personalizate chiar, cand este cazul -
intre spectator (client) si organizator (furnizor) este esentiala.

Internetul, prin retelele de socializare, a deschis usa catre clienti, spectatori, consumatori.
De foarte multe ori ei sunt cei care ne cauta. Este o ocazie extraordinara de a intra in contact direct
cu cei interesati de activitatea pe care o desfasuram, de a ne conecta mult mai strans cu ei si de a
le da motive sa ramana aproape. Prin retelele de socializare si profilurile pe care le avem cu totii
in aceasta lume virtuala, pentru a putea functiona, putem avea acces la informatii si lucruri foarte
personale ale vietii lor, pe care nu le-am fi aflat, probabil, altfel.

Dialogul, deschiderea si creativitatea ne permit sd loializdm acest public, sd 1i oferim
informatii interesante, captivante, care sa il faca sa vrea sa revind nu doar pe pagina, dar si in sala
de spectacol. Experienta spectatorului nu inseamna doar ce vede pe scend, inseamna tot confortul
care i se poate acorda, atmosfera din foaier, mirosul, atitudinea personalului, toate serviciile conexe
care i se pot oferi - o sticla cu apa, un evantai. Asteptarile lui exista oricum, de fiecare data, si este
suficient ca acorda increderea de a achizitiona un bilet pentru o experientd, nestiind exact ce va
consuma. Nu este nimic tangibil, nu poate ,,proba” inainte decat ceea ce i se ofera, astfel suntem
direct rdspunzatori de imaginea pe care spectatorul si-o face si de asteptdrile cu care vine. Toate
acestea tin de strategia adoptata si abordarea aleasa.

Calitatea trebuie sd creascd si pentru serviciul oferit, dar si pentru relatia institutiei cu
spectatorul. Cadrul in care acesta vine trebuie sa fie unul primitor si placut, iar daca publicul are
sugestii fondate pentru noi este foarte important sa tinem cont de ele pe cat posibil. Pentru a avea
o crestere din acest punct de vedere, trebuie sa ludm in calcul noi ,,indicatori”: ,,PERSONALUL,
PROCEDURILE si PROCESELE (care pot facilita sau ingreuna activitatea specifica a angajatilor)
si dovezile fizice (ce pot optimiza procesul de comunicare dintre furnizori si clienti).”?

De asemenea, planul de marketing cuprinde o serie de elemente care, analizate impreuna,
ofera o imagine de ansamblu din care putem extrage atat problemele pe care le avem, cat si solutiile
pentru dezvoltare.

Comunicarea presupune un drum cu doud sensuri. Pe langa vizibilitate si transmitere

prompta a informatiilor, dialogul este cel mai valoros aspect in social media si chiar punctul forte.

2 Aura Hazoti — https://aditusvero.wordpress.com/2010/05/11/cei-7-p-mixul-de-marketing-in-servicii//
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Acum cativa ani, companiile si institutiile lansau mesajele de promovare si analizau rezultatele la
final pentru concluzii si pentru a corecta anumite aspecte pe viitor. Acum, consumatorii si
spectatorii au alte asteptari, dezvoltarea tehnologica le-a schimbat perceptia si abordarea in mediul
online. Acest lucru este tot in avantajul celor care se promoveaza. Putem afla direct de la sursa ce
preferinte au spectatorii, ce le place si ce nu le place, ce-si doresc sau ce imbunatatiri se pot face.

In esentd marketingul riméane o provocare tinand cont de varietatea serviciilor si a
prestatorilor de servicii. Cei care pot gasi cele mai eficiente solutii de desfacere, comunicare si
promovare, au cele mai sigure sanse de mentinere si de reusita.

Daca nu vorbim de un inceput, pentru oamenii de marketing este foarte important felul in
care brandul este perceput. Recunoscut in termeni juridici ca ,,marca Inregistrata” si preluat din
limba engleza, cuvantul brand inseamna calitate, dar si semn facut cu fierul inrosit Sau intipdrirea
unui simbol, pentru a stabili apartenenta.

Tn promovarea evenimentelor culturale brandul este la fel de important ca la orice produs
pe care il consumam, insd legatura este mult mai delicatda si poate fi fragild dacd nu avem o
comunicare suficient de concentratd pe spectatori. Daca ne place ciocolata Milka, cu siguranta ne
vor sari repede in ochi toate ,,zonele mov” de la rafturile de dulciuri din supermarket. Facute dupa
o retetd standard, pe care o folosesc de fiecare data, un anume sortiment de ciocolatd va avea de
fiecare data acelasi gust. La teatru insa, ,,sortimentele” sunt altele - unele institutii de cultura se
bucura chiar de un repertoriu foarte diversificat si, asa cum mentionam, experienta este unica de
fiecare data, chiar dacd revedem acelasi spectacol. Este important ca evenimentele sd fie
promovate cat mai realistic, sa creeze povestea si tabloul care sa ii ajute pe oameni sa isi formeze,
sa 1si creioneze asteptdrile potrivite. Altfel, s-ar putea ca dezamagirea sa ii determine s nu mai
revind in sala de spectacol.

Este o artd 1n a induce publicului tintad esenta si functionalitatea unei institutii de spectacole
deoarece ei trebuie sa dobandeasca deschiderea de a participa la productii foarte diferite, pe teme
diverse, unele usoare, altele greoaie, dar toate parte din vietile si realitdtile noastre. Oamenii de
comunicare trebuie sa poatd extrage din fiecare eveniment in parte ceea ce se potriveste publicului
sau tintd si sa 1l ajute pe acesta sa isi formeze deprinderile necesare pentru a accepta varietatea,
parerile si viziunile diferite.

Oamenii vin la teatru sau consuma evenimente culturale in general, in cele mai multe cazuri,

ca sa se relaxeze. Este o activitate de seara, nu dureaza foarte mult, 0 pot practica atat in timpul
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saptdmanii cat si Tn weekend, singuri sau cu grupul de prieteni si, mai mult decat atat, au sansa sa
plece cu forte proaspete de acolo, incarcati de energie. Sunt situatii ideale, sunt unele spectacole
care se vand singure. Ce ne facem cand avem un spectacol de teatru psihologic, foarte complex,
poate chiar obositor, cu mult text si multe simboluri strecurate in decoruri, costume si gesturi? Tot
de oamenii de marketing depinde reusita acestuia in termeni de perceptie a publicului, odata ce
asteptarile acestuia sunt corect setate. Revenind la experientd, trebuie sa ne punem in locul
spectatorului si sa i intuim interesele, sa 1i dam cheile potrivite.

La lumea virtuald ne conectim mereu cu un cont. Fie ca suntem identificati dupa IP, fie ca
folosim adresa de e-mail sau contul unei retele de socializare, pentru cei care colecteaza datele
lucrurile sunt clare, informatiile vin si se leagd. Cand vorbim de ,,cei care colecteaza datele” nu ne
referim la un numar de indivizi care fac asta. Performanta este suficient de mare incat sa se
foloseasca inclusiv inteligenta artificiala pentru analizarea unui volum mare de date.

Cookies-urile de pe site-uri colecteaza si ele acest gen de date. Luam urmatorul exemplu:
dacd vom cauta un bilet de avion spre o destinatie dintr-o zond oarecare a globului, chiar daca nu
il vom achizitiona, o buna perioada de timp vom primi in social media reclame la companii de
zbor, oferte de cazare in zona respectiva, pachete turistice si orice altceva a targetat o companie
in cadrul campaniei sale, legat de vizita cuiva in zond. Atunci cand vom intra pe internet sa cautam
total altceva, bannerele web care se vor afisa vor avea, de asemenea, legdturd cu ceea ce s-a
identificat a fi de interes pentru utilizator. Corelatiile sunt din ce in ce mai mari, iar strategiile care
se fac sunt cheia succesului companiei.

Dezvoltarea tehnologiei a determinat dezvoltarea tuturor sectoarelor. Internetul a fost un
fel de descoperire a focului, care a dus omenirea la un alt nivel. Prin toata aceastd emancipare si
in sectorul cultural artistic suntem nevoiti sd tinem cont de toate aspectele atunci cand realizdm
strategia de marketing. La teatru, filarmonica, operd, cinema, circ, balet, oamenii nu intra,
achizitioneaza un produs si apoi pleaca. Vin cu mari asteptari, cu perceptia proprie, cu bagajul de
cunostinte pentru o provocare intelectuala, pentru ceva intangibil. Fiecare spectator in parte simte
si percepe diferit ceea ce vede, Insa sunt si linii clare de care oamenii de marketing trebuie sa tina
cont 1n realizarea strategiilor de marketing, comunicare si PR.

Despre procesul de oferire al serviciului putem spune cd este important felul in care
spectatorii 1si pot achizitiona biletele. Cate variante au la dispozitie, cate puncte de achizitie au n

orasul in care se intampld evenimentul sau alte orase in cazul celor care pot practica turismul
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cultural, cat de amabila si informata este persoana de la Agentia de bilete, cum aratd si cat de
atractiv este acest spatiu, ce servicii conexe mai au in locatia de desfasurare a evenimentului, cu
ce stare intra si iese fiecare individ de la spectacol, toate aceste aspecte contribuie la experienta
oferitd de eveniment in sine si la deciziile pe care spectatorul le va lua pe viitor in legatura cu
participarea la evenimente similare.

Cand vine vorba de vanzarea biletelor, este foarte important ca procedura sa nu fie una
greoaie, complexa, care sd dureze mult timp sau sa necesite foarte multe informatii din partea
cumpardtorului. Daca nu este asa, riscul ca el sa anuleze achizitia in orice moment este mare si
dacd 1si doreste foarte mult sd participe va rdmane oricum cu aceastd senzatie a unui proces
complicat si descurajant, despre care va vorbi cu siguranta in cercul de prieteni.

Atitudinea, reactiile, comportamentul si capacitatea personalului de a rezolva anumite
situatii conteaza foarte mult pentru spectatori. Si ei au caractere diferite, pretentii si viziuni diferite
si astfel pregatirea personalului de a face fatd oricérei situatii este esentiala.

Majoritatea companiilor masoard rezultatele unei campanii in felul si perioada in care
persoanele care au fost implicate isi amintesc si recunosc identitatea brandului. Un mod mult mai
bun si realist de evaluare ar fi insd masurarea unitatilor care si-au format o preferinta pentru brand
Tn urma campaniei.

Atunci cand realizam strategia de marketing este esential sd avem informatii concrete si
complete despre publicul tinta. Pentru a avea rezultate care sa conteze, lucrurile nu trebuie banuite,
aproximate sau preluate din alte perioade sau de la alte evenimente similare. Trebuie sa stim date
concrete, personale pentru a gasi variantele optime de comunicare. Comunicarea eficienta,
realizata conform strategiei personalizate pentru publicul tintd presupune ca stim pe cine vrem sa
convingem, ce interese au persoanele vizate, unde isi petrec timpul, ce preferinte au, unde locuiesc,
ce varstd au si alte date similare din care specialistii de marketing pot intelege mentalitatile si
activitatile respondentilor si pot veni in Intdmpinarea lor. Cu cat detinem si analizam mai multe
date despre persoanele care vrem sd ne calce pragul, cu atat cresc sansele ca acestia sd devina
spectatori fideli. Este insa foarte important sa fim discreti cu datele pe care le detinem, sa respectdm
regulile de GDPR (General Data Protection Regulation) si sd ne ajutam doar de ceea ce reiese in
urma analizei lor. Marketingul concentrat pe client este singura varianta functionala intr-0 lume a

tehnologiei, in timpul revolutiei digitale pe care o traim.
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Fluxul de informatie cu care intram zilnic In contact este foarte mare, iar intr-o perioada a
luptei pentru vizibilitate si prioritate, organizatorii de evenimente culturale care au mesajele si
strategiile potrivite pentru publicul lor vor fi cei pe care indivizii i vor observa si mai mult decat
atat 1i vor accepta lasandu-se convinsi de campaniile lor, atata timp cat strategia de marketing
realizata este completa, corecta si mesajul va ajunge de suficiente ori la ei, in momentele potrivite,
pe canalele potrivite.

Este un aspect foarte delicat modul in care obtinem si utilizim datele personale ale oamenilor
care ne acorda increderea. Efectele pot fi opuse fatd de ceea ce asteptam dacd oamenii se simt
expusi, daca simt ca le este invadat spatiul personal.

Toate departamentele care se ocupd de promovarea de servicii si produse trebuie sa porneasca
de la a cunoaste profilul fiecarei categorii de public sau clienti - persona / buyer persona. Daca
pentru evenimentele culturale exista mai multe categorii de public, pentru fiecare categorie in parte
trebuie sa creionam profilul aferent.

Majoritatea artelor spectacolului ofera o experientd intangibila. Spectatorul isi asuma deci
achizitionarea unui bilet pentru ceva ce nu va stii daca a meritat sau nu investitia de timp si bani si
uneori chiar recomandarea in cercul de prieteni, decat la finalul reprezentatiei, in momentul in care
experienta s-a consumat. El achizitioneaza un bilet (din varii motive, care trebuie aflate si analizate
de oamenii de marketing), ia decizia sa ia parte la eveniment fara sa stie exact ce il asteapta, dar
ceva 11 determind dorinta de a participa.

Acest lucru nu este unul negativ, misterul pastrat poate fi partea atractivd. Anumite lucruri
comunicate prin afise, articole, interviuri, trailere, postdri in social media, sunt sub controlul
organizatorilor si au scopul de a creste asteptarea, suspansul, dar presupun si pregatirea starii
individului pentru ceea ce va vedea. Daca stim concret ce, cand, cum, pe ce cale si mai ales cui sa
transmitem, rezultatele din urma campaniei vor creste, satisfactia generala in cadrul institutiei va
fi alta, iar publicul, la randul lui, va fi multumit. Nu este vorba doar de vanzari, de procentul de
ocupare a sdlii, ci vorbim, in primul rand, de satisfacerea asteptarilor create spectatorului care, In
urma experientelor avute la evenimentele culturale raspandeste informatii si impresii care pot face
bine sau rdu, in functie de experienta prin care a trecut.

Ca parte incipientd a strategiei de marketing si de business, fiecare companie ar trebui s
identifice si dezvolte, prin obtinerea de date concrete, nu banuite, profilul cumparatorului, persona.

Altfel este ca si cum am pleca la drum, contra cronometru, fara sa stim destinatia.
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Timpul este resursa cea mai necesara pentru analizarea si interpretarea acestor date. Cu cat
suntem mai atenti, preocupati si interesati de aceste informatii, cu atat le vom intelege mai bine si
acestea ne vor inspira mai mult in vederea gasirii unor solutii de promovare adecvate si Creative.

Cunoasterea profilului cumparatorului, a comportamentului sdu inclusiv online si al lucrurilor
care il determina sa ia decizii favorabile institutiei/companiei reprezinta un mare avantaj, iar buyer
persona este folosita in general cu sens colectiv, persoane reprezentative pentru categoria de public
care modeleazd comportamente. Din moment ce se fac toate aceste eforturi pentru a afla
informatiile, este clar ca publicul devine un element foarte important, un element cheie, care in
multe cazuri schimba strategiile de business, strategiile de baza sau politica culturalda prin
raspunsurile oferite.

Termenul de persona sau buyer persona desemneaza clientul ideal pentru ceea ce promovam,
mai ales in mediul online deoarece acolo costurile pot fi mult mai mici dacad avem frecventa,
generdm continut si stim cum sd reactiondm. Detaliile pot face mari diferente, unul dintre
rezultatele directe fiind simplificarea abordarii in comunicare si determinarea mai rapidd a
spectatorului sa ia decizia de participare.

Informatiile necesare pentru a stabili profilul comparatorului se personalizeaza in functie de
necesitati. Structura este Tn mare aceeasi datorita faptului ca indiferent de domeniul de activitate,
specialistii de marketing au nevoie de o serie de repere. Cu cat putem afla mai multe informatii
direct de la sursd cu atat putem veni mai repede, de mai multe ori si cu continutul potrivit, In
Tntdmpinarea publicului.

Prin colectarea informatiilor despre buyer persona, creativitatea, ideile, solutiile de
promovare si profunzimea continutului vor veni mai usor. Stim exact pentru cine scriem, pe cine
ne pregatim sa primim in sald. Asadar, In online nu este niciodata prea tarziu sa incepi sa ai o
prezenta, iar succesul vine dintr-o comunicare deschisd cu spectatorii si aplicarea tacticilor care
reies in urma analizarii tuturor raspunsurilor.

Atata timp cat pentru cumpdrator costul suportat justifica serviciul primit ulterior in schimb,
la fel ca intreaga experientd, de la accesul 1n teatru, la confortul scaunului si vizibilitatea pe care o
are de pe locul ales, acesta cu siguranta va reveni. Trebuie tinut cont, in primul rénd, de cei care
vor consuma evenimentele propuse. Ancorarea in realitate, flexibilitatea si adaptarea constanta
sunt elemente foarte importante pentru specialistii de marketing din zilele noastre. Ei sunt supusi

constant la schimbdri atdt in functionalitatea si perceperea zonei online, cit si schimbarea
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publicului tinta in functie de eveniment. Dar aceste lucruri ii antreneaza, le dau viziune, idei noi si
capacitatea dezvoltatd de a se mula repede pe noi abordari.

Devotamentul pentru spectatori este foarte important in relatia care se poate dezvolta intre
institutie si acestia. In artele spectacolului, experienta este diferitd oricum pentru ci oamenii vin
pregatiti sa simtd, se lasa sa fie vulnerabili in fata propunerilor de pe scend, insd si dezamagirile
au un pret foarte mare pentru organizatori. Dialogul si dezvoltarea relatiilor publice le da siguranta
spectatorilor ca si Intr-o situatie cu inconveniente se vor gasi solutii si deci se pot baza pe echipa
unei institutii. Increderea se castiga de ambele parti.

Asadar, daca dorim o dezvoltare a publicului, daca dorim atragerea unor noi categorii de public,
fidelizarea celui existent sau o campanie de marketing puternica, este absolut obligatoriu sa
incepem cu aceastd analiza si sa nu ignoram persona. Trebuie sa intelegem, in primul rand, cui
comunicam, in ce context le va pasa de serviciul nostru si de ceea ce le vom spune ca sa fie relevant,
iar campania sa nu fie doar bifata. Plecand de aici, ca sd avem si raspunsurile, vom simti pasii de
parcurs, iar in final vom avea datele necesare pentru realizarea strategiei si atragerii publicului.

Canale online de comunicare utile Tn promovarea evenimentelor de artele spectacolului: site
(aproximativ 1,8 miliarde de siteuri la nivel global), Facebook (10 milioane de utilizatori in
Romaénia), Instagram (peste 4 milioane de utilizatori peste 18 ani, in Romania), Twitter (mai putin
de 50.000 de utilizatori in Romania), Blog (peste 16.000 de bloguri active), YouTube (peste 3

milioane de utilizatori in Romania).

PARTEA a ll-a - MODELE PRACTICE DE COMUNICARE TN MEDIUL ONLINE

In a doua parte a lucririi am urmdrit clarificarea modului in care se pot promova
evenimentele culturale pentru a intelege cat mai bine felul in care se realizeaza conversia si
publicul ia decizia de participare. De asemenea, am analizat cateva structuri pentru a vedea cum
arunca ele punctul de greutate pe mediul online: Electric Castel, Sziget Festival, Sydney Opera
House si Edinburgh International Festival. In cadrul cercetirii am identificat si alte exemple de
bune practici, la alte festivaluri sau companii comerciale de calibru mondial. In aceasta parte am
urmadrit In principal identificarea zonei in care, din punct de vedere al creativitatii, organizatorii

evenimentelor de artele spectacolului ar trebui sa se arunce.
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Tn promovarea digitald, cele mai frecvent utilizate canale de comunicare cind vine vorba
despre evenimentele artistice sunt site-urile proprii, retelele de socializare precum Facebook,
Instagram si Twitter, serviciile de video hosting precum YouTube sau Vimeo si aplicatiile mobile
destinate diverselor evenimente. Nu in ultimul rand, spoturile radio si TV sunt inca utilizate atat
de organizatorii unor evenimente, cat mai ales de sponsori care promoveaza in propriile campanii
diverse proiecte pe care le sustin. Activitdtile de implementare din cadrul campaniilor online pe
care echipele de comunicare, marketing si PR le realizeaza, se pot completa si sustine reciproc
printr-o distribuire uniforma pe canalele utilizate de organizatorii evenimentelor respective.
Tinand cont de avantajele marketingului integrat vom putea comunica online si offline, pe toate
canalele pe care le utilizam.

Momentele divulgarii informatiilor despre un eveniment trebuie programate si pregatite
pentru a avea coerentd. Toate subiectele pe care vrem sa le comunicam pana la finalul procesului,
indiferent ca vorbim despre un spectacol sau un festival, trebuie cuprinse intr-0 planificare,
programate si transmise astfel, pentru a asigura un flux constant de informatii relevante si asteptate
de public. Receptivitatea oamenilor este, in mod firesc, foarte importanta pentru implinirea
procesului de comunicare. Din acest motiv conteaza ce, cand, unde, cui, cum si pe ce canal spunem.

Aspectul cel mai ofertant al mediului online a fost constant posibilitatea de a merge mai
departe, de a descoperi mai mult, de a incerca abordari noi, concepte revolutionare, de a comunica
intr-un mod mult mai creativ si interactiv principiile pe care le promovam. Abordarile diferite au
definit mai multe tipuri de marketing, ramuri care la randul lor au subramuri care sa satisfaca
fiecare tip de interactiune. Aceasta dezvoltare a fost influentata de diversele cazuri la care au trebuit
sa faca fatd sau de care au reusit marketerii, in timp, sa profite. Din cumulul unor obiceiuri si
energii ale consumatorilor, din evolutia lucrurilor, undeva, in punctul de intersectie al tuturor,
pocneste s1 apare o noud forma de expresie, un nou tip de marketing, nisat, care sa acopere zona
deschisa acolo.

Studiul cu titlul Teoria (sau Legea) Constructald, a omului de stiintd roman Adrian Bejan,
a uimit din 1996 pand acum cercetatorii si nu numai prin teoria sa de dezvoltare arboriscenta a
tuturor sistemelor vii insufletite sau neinsufletite, in care existd un flux si o descarcare de energie.
De la propagarea fulgerului pana la construirea de drumuri, de la tiparul de crestere a unui copac
la sistemul circulator, toate aceste sisteme se ierarhizeaza sub forma unui arbore cu forme divizate

din poluri de putere in sistemul sau ecosistemul in care aceastd descarcare de energie are loc.
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Dezvoltarea este dinspre baza spre extreme si ia forma imperfectiunilor pe care le giseste. Asa
cum vegetatia dintre stanci isi gaseste drumul pentru a se ancora in pamant si pentru a se extinde,
la fel functioneaza si restul sistemelor in evolutia lor. De exemplu, Teatrul National ,,Radu Stanca”
Sibiu (TNRS), prin Festivalul International de Teatru de la Sibiu (FITS), a strans timp de 26 de
ani capital de imagine, adica energie, crescand in acelasi loc geografic, iar felul Tn care s-a format
reflectd imperfectiunile identificate in sistemul in care s-a dezvoltat. Nevoia infiintarii unei Burse
de Spectacole a venit din lipsa unui punct de intalnire pentru dialog si schimburi de proiecte, idei
sau servicii in piata de artele spectacolului din Europa de Est. Cumulul de energie format din
evolutia lucrurilor cere intr-un punct o descarcare. Bejan defineste teoria constructala astfel:
,,Pentru ca un sistem de dimensiuni finite sa persiste in timp (sa traiasca), el trebuie sa evolueze
astfel incat si ofere un acces mai usor la curentii impusi care trec prin el.”® Conform wikipedia,
,teoria constructald a fost conceputd pentru a descrie tendinta naturala a sistemelor de flux (de
exemplu: rauri, arbori si ramuri, i formele construite) pentru a genera si a dezvolta structuri care
cresc accesul la flux.” Practic, specialistii de marketing genereaza si mentin un flux informational
revenind 1n sarcina lor facilitarea accesului grupurilor tinta la flux.

Timp de mai bine de 20 de ani, marketingul digital s-a dezvoltat, a tinut pasul cu toate
schimbarile din online si a Tncurajat implementarea unor campanii gandite dupa norme care au
rupt de fiecare datd tiparele. Marketingul digital se foloseste de functionalitatea, tehnicile si
instrumentele internetului, concentrandu-se pe diferite modele de business. Masurarea rezultatelor
se poate face mult mai usor si cu precizie, iar lucrurile sunt mai usor de modificat daca s-au facut
greseli sau daci se vor completiri ulterioare. In mediul online ceva ne va duce spre altceva, putem
pleca de la un banner, un video sau o imagine, un text sau o melodie si sa ajungem la albume
intregi, la galerii, la articole sau siteuri cu designuri inedite. Avem posibilitatea atat sd gasim, cat
si sd punem la dispozitie, in forme atractive, foarte multd informatie. Adoptarea unor strategii de
marketing digital In promovarea evenimentelor culturale este vitala, altfel, probabilitatea ca
oamenii nici sa nu observe desfasurarea acestora este foarte mare.

Specificitatea evenimentului/evenimentelor/institutiei pe care o promovam, in functie de
locul in care se desfasoara, cui 1 se adreseaza, ce prezinta, ce concepte promoveaza, de unde obtine
finantarea sau profilul cumparatorilor, ne ajuta sa identificam si tacticile de comunicare, dar si

canalele potrivite pentru promovarea serviciului oferit.

3 https://ro.wikipedia.org/wiki/Teoria_constructal%eC4%83
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Concurenta va exista mereu, nu se va pune problema ca cineva sa nu mai desfasoare alte
activitati in timpul liber in afara participarii la spectacole sau la un anumit eveniment cultural.
Scopul nu va fi niciodata sa formam spectatori fanatici. Din contra, multitudinea de experiente pe
care acestia le au in viata de zi cu zi face din ei spectatori mai buni, cu un bagaj mai mare de
cunostinte, cu viziune si capacitate dezvoltatad de intelegere a unor stari si situatii prezentate in
scena.

Conceptul de marketing digital acopera o varietate de strategii de marketing intre care este
important sd facem diferenta pentru a ne putea ocupa de fiecare in parte. Acesta are mai multe
componente, iar unele se aplica cu succes in promovarea artelor spectacolului: Search Engine
Optimization, Marketing prin continut (Content marketing), Social Media Marketing, Video
Marketing si E-mail Marketing.

Spre deosebire de produse sau chiar alte tipuri de servicii, artele spectacolului ofera si cer
si altceva de la publicul tintd. In primul rand, bugetele de promovare pentru foarte multe
evenimente culturale sunt foarte mici sau, de foarte multe ori inexistente. Daca vorbim despre un
festival sunt sanse sd existe bugete chiar consistente in unele cazuri, dar daca vorbim despre
spectacolele de teatru, institutiile publice sau companiile independente intampina mari provocari
in incercarea de a ajunge la publicul tinta. Un teatru, o companie independentd, un spectacol sau
un festival de artele spectacolului vor fi promovate in mod diferit, iar cu cat se adreseaza unei
comunitdti mai obisnuite cu manifestarile culturale cu atat le va fi mai usor sa gaseasca spectatorii
pe care i cauta.

Apoi, artele spectacolului cer o serie de lucruri din partea spectatorului, pe 1anga achizitionarea

biletului/biletelor de acces:

e disponibilitate de timp - spectatorii sau participantii fac o investitie de timp odata ce iau
decizia sd participe la un eveniment. Fie ca vorbim despre o productie care dureaza cateva
ore sau de un festival de trei, cinci sau zece zile, este un interval orar in care
disponibilitatea fizica a cumparatorului de bilet trebuie sa fie pentru eveniment. Asta
presupune inclusiv investirea unor zile de concediu.

e in unele situatii participantii vor fi nevoiti sa isi asigure transportul si eventual cazarea -
daca vorbim despre un eveniment care are loc in alt oras decat cel in care participantul

locuieste este nevoie de o noud investitie pentru a asigura aceste lucruri.
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Canalele de comunicare pe care le folosim trebuie alese astfel incat sa ne ajute sa transmitem
cat mai bine informatii despre eveniment, dar si despre celelalte aspecte care ar ajuta participantii
sd aiba o experientd mai bund si mai probabil de repetat. Chiar dacd nu fac obiectul direct al
evenimentului trebuie sd venim 1n intampinarea participantilor cu informatii care sa 1i ajute sa
aleaga din variantele logistice pe care le au in locul in care activitatea are loc.

Formarea si educarea publicului sunt procese continue pe care orice organizator de evenimente
trebuie sa le aiba in vedere. Aceste aspecte trebuie cuprinse constant in strategiile noastre de
comunicare si PR avand in vedere ca toata activitatea pe care o desfasuram in domeniul artelor
spectacolului este, in final, pentru spectatori.

Campaniile de Guerilla Marketing sunt cu impact pe termen lung, in urma acestora brandul
ramanand in memoria colectiva. Chris A. Hughes, fondator al A Nerd’s World, renumita companie
canadiana de digital marketing si web development, care are printre clientii sdi Toyota,
Universitatea din Toronto, Oxford Properties sau TEDx, spune ca acest tip de marketing este atunci
cand vorbim despre o idee creativa, ceva la care nu s-a mai gandit nimeni, un mod de a ne prezenta
produsul sau serviciul ,, outside the box”, facand o conexiune noud, punand totul intr-o lumina
ineditd.* Efectul imediat este ci oamenii vor vorbi despre brand, este o ocazie de crestere care se
va reflecta in vanzari, dar nu numai. Uneori suntem interesati sd construim un brand, sd crestem
renumele, dar asta se poate face iesind din randuri, ,,dansind cu lupii” cand toatd lumea in jur
merge. Asta face din guerilla marketing elementul cu ajutorul caruia putem face ca promovarea sa
nu fie deloc plictisitoare si predictictibila pentru consumatori. Insi pentru cei care implementeazi
strategiile este imperios necesar, asa cum am aratat mai sus prin teorii conexe, cum ar fi Legea
Constructala, predictibilitatea este un factor cheie In dezvoltarea proiectului.

Practic, guerilla marketing este acel tip de marketing care te face sa te opresti si sd te uiti, te
uimeste intr-un fel sau altul, starneste instantaneu reactie, fara a se intelege Insa ca orice expunere
a unui brand care te va face sa te opresti este guerilla marketing. Gandirea creativa ne ajuta sa
facem asocieri noi, sa facem conexiuni pe care nu le-am mai facut pana atunci. Sa iesim din zona
de confort pe care o avem si sd ne asumam riscul de a incerca si alte raspunsuri la cdutarile noastre
inseamna inovatie, inspiratie si nu in ultimul rand, dezvoltare. Imaginatia noastra este limita, alte

bariere creative nu avem atunci cand concepem strategii si campanii pentru promovare.

4 Expresie in limba engleza care se referd la gandire neconventionald, o gandire altfel, in afara cadrului in care o
facem de obicei. https://www.youtube.com/watch?v=FTK4m040whA
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Evenimentele culturale, prin natura lor, au un set de informatii fixe de comunicat, care sa
raspunda la intrebarile de baza: cine, ce, cand, unde, informatii despre acces. Apoi avem un set de
informatii care pot sau nu sa se aplice ca cerinte, in functie de tipul evenimentului: editia, tema
sub care se desfasoara, sloganul etc.. A treia componenta este cea legatd de informatiile variabile
de la o editie la alta sau de la un spectacol la altul, dar care intra intr-un kit minimal de comunicare
al unui eveniment cultural: descriere, trailer, fotografii, mentiuni speciale, sponsori si parteneri.

Atunci cand vorbim despre un festival, trebuie sa tinem cont ca promovarea se face atat pentru
evenimentul cadru, cat si pentru fiecare eveniment sau sectiune din cadrul acestuia, in functie de
strategie, insa aceasta va merge pe minim doua linii mari, foarte strans legate. Buna imagine a
festivalului va declansa o atractie pentru evenimentele prezentate in cadrul lui. Participarea la un
spectacol bun va conta pentru imaginea festivalului, iar o experientd neplacuta va atrage dupa sine
o nemultumire din partea spectatorului care se va reflecta in primul rand asupra organizatorilor.

De aceea, in comunicare in general, dar mai ales atunci cand avem o abordare creativa si
indrazneata, sunt implicate de cele mai multe ori si alte departamente din organizare care trebuie
sa isi aduca propria contributie, in acord cu strategia care se implementeaza. In Teoria Constructala,
acest punct este asociat cu modul de formare a marilor rauri ce au la bazd o intreagd retea
hidrografica ce parca se foloseste de atractie si alege cel mai bun traseu pentru a se uni si a castiga
cel mai bun flux.

Cu cét evenimentul este mai important sau de amploare mai mare, cu atat avem mai multe
lucruri de comunicat si trebuie sd fim mai organizati in ceea ce facem pentru ca si forta si
pentru a-i fi cat mai comod sa 1l perceapa si pentru a putea sd vada cat mai usor ce il intereseaza si

motiveaza sa participe.

PARTEA a Ill-a - Studiu de caz: FITS (Festivalul International de Teatru de la Sibiu)

Studiul de caz a fost realizat pe Festivalul International de Teatru de la Sibiu (FITS), pentru
a analiza concret un anume context, complex si ofertant prin varietatea si deschiderea lui. FITS
face 1n prezent trecerea spre digital, planuind in primul rand constructia unui nou spatiu de joc,
variate din punct de vedere al spatiilor de joc si al spatiilor pentru spectatori, urmand sa fie o

constructie cu pereti interiori mobili, iar cei exteriori vor fi inteligenti. Demersurile pentru
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realizarea acestei constructii au fost demarate, iar durata pentru un astfel de proiect se presupune
ca se va intinde pe urmatorii sapte-opt ani.

In zilele noastre, una dintre cele mai vizibile probleme pentru omenire este legati de
problemele climatice si mediul inconjurator

Avand 1n vedere renumele TNRS, dar si prestigiul si amploarea evenimentelor organizate
de acesta, faptul ca acesta se pregateste sd se ocupe de o cladire precum cea descrisa mai sus,
posibilitatea acestuia de a gasi finantare din partea sponsorilor pentru un proiect care sa conteze,
dar si nevoia lui de crestere a notorietdtii la nivel international, o posibild variantd extrem de
ofertantd din punct de vedere al comunicarii si partii de PR este Proiectul Teatrul viu si Parcul
Celebritatilor. Acesta se potriveste perfect nevoilor si specificului evenimentului si aduce un plus
valoare experientei publicului si interactiunii cu acesta.

Festivalul International de Teatru de la Sibiu (FITS) este un festival de artele spectacolului
ce se desfasoara de 26 de ani si a reusit sd se impuna in tot acest timp ca un eveniment model, care
se dezvoltd an de an si aduce la Sibiu unii dintre cei mai respectati artisti din domeniul artelor
spectacolului. Timp de zece zile, orasul se transforma intr-o scena uriasa pe care se desfasoara
spectacole de teatru, dans, circ contemporan, operd, muzica, dar si conferinte, proiectii de film,
expozitii, ateliere, spectacole lecturd, lansari de carte si spectacole studentesti, toate fiind
prezentate in 75 de spatii indoor si outdoor de joc. FITS este compus din evenimente dedicate unui
public diversificat, de toate véarstele. Marea provocare a departamentului de marketing si
comunicare e tocmai acest numar ridicat de evenimente - la editia din 2019 au fost cuprinse in
program nu mai putin de 575 - si diversitatea acestora care ne da varietatea profilurilor de
participanti.

Un alt punct specific evenimentului e reprezentat de sponsori si parteneri. FITS
promoveaza dialogul si incurajeaza interactiunea si cooperarea, lucru care face posibila si prezenta
a cinci banci pe afisul fiecdrei editii. Fiecare partener are clar definitd zona in care este expus si
modul in care este vizibil in cadrul FITS, intr-o formula optima si personalizata, adaptata la nevoile
sale de comunicare, valori de brand, strategie de marketing etc. Toate evenimentele de artele
spectacolului sunt realizate cu sprijinul inclusiv financiar din partea unor institutii sau sponsori.
Astfel, comunicarea acestor parteneriate este un element de care trebuie sd tinem cont in realizarea

planificarilor pentru a ne asigura ca fiecare dintre ei este bine pozitionat si vizibil. Fiecare editie
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se desfasoara sub umbrela unei teme care devine un mesaj motivational si un call to action transmis
publicului.

Festivalul are loc fintr-un oras cu o populatie de 147.245 locuitori, conform
recensamantului din 201 1. Numarul locuitorilor a crescut de la acea data si este in continua crestere,
orasul dezvoltandu-se constant. Persoanele care se muta in oras trebuie, de asemenea, integrate in
strategiile festivalului. In cazul Sibiului cifrele sunt semnificative, migratia fiind atat in randul
studentilor, cat si pe piata muncii. De asemenea, turistii vin in Sibiu tot timpul anului.

Info Desk-ul, singurul punct fix de informare al festivalului este pozitionat in incinta
Agentiei Teatrale, In centrul orasului. Un astfel de centru in cadrul unui eveniment trebuie sa
functioneze impecabil. Pentru unii spectatori poate fi primul contact cu evenimentul asa ca
personalul trebuie sa fie foarte bine instruit i pregéatit cu raspunsuri pentru toate intrebarile pe care
le pot avea oamenii. Uneori aici ajung si persoane nemultumite de anumite aspecte asa cd nici
diplomatia nu trebuie sa lipseasca din atitudinea personalul care trebuie sa fie informat atit inainte
de festival, cat si tinut la curent 1n timpul evenimentului, pentru a putea furniza date corecte.

Accesul la FITS este asigurat prin procurarea biletelor individuale la evenimente. Vorbind
de un eveniment la care locurile in sala sunt limitate, fixe, clare, nu se pot emite bilete cu acces
general ca la un festival de muzica, de exemplu. La FITS, biletele se pun in vanzare 1n trei ture,
pentru spectacole diferite, incepand cu 27 martie, Ziua Mondiald a Teatrului. Din acest punct de
vedere festivalul este accesibil, preturile biletelor fiind cuprinse intre 25 si 50 de lei. In istoria
festivalului biletele pentru un singur eveniment au avut pret unic de 100 de lei. Multe dintre
spectacolele prezentate in festival se joaca in alte tiri cu preturi mult mai mari. Doar pentru
spectacolele indoor se percepe bilet la intrare si, in unele situatii, la expozitii sau filme, In situatii
exceptionale. Aceastd decizie de a pastra preturile la un nivel accesibil a fost luata pentru ca
oamenii sa poata participa la cat mai multe evenimente si vine in sustinerea ideii festivalului de a
fi despre si pentru comunitate. Accesul la evenimentele outdoor este gratuit.

Festivalul este gandit ca un mozaic, un eveniment complex care creeazd in jurul
principalelor productii si a personalitdtilor invitate, evenimente conexe care sa ajute publicul sa
surprinda diversitatea culturala si sd inteleagad cat mai mult despre diverse viziuni si teme propuse
de spectacolele prezentate. Astfel, un spectacol considerat highlight va genera mai multe

evenimente speciale prin invitarea in calitate de vorbitori a numelor importante care au creat
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productia, in cadrul conferintelor speciale. De asemenea, printre artistii invitati sunt si creatori sau
actori de film, ceea ce inseamna proiectia unei pelicule 1n cadrul sectiunii de film.

Festivalul are trei componente majore, care impart evenimentele prezentate in: spectacole
indoor, spectacole outdoor si eveimente speciale. In functie de tipul spectacolelor indoor
prezentate, acestea formeaza urmatoarele sectiuni: teatru, dans, musical, opera, circ contemporan
sau muzicd. Evenimentele speciale se impart la rdndul lor astfel: conferinte, expozitii, film, lanséri
de carte, spectacole lectura si ateliere.

Festivalul Universititilor de Teatru si Management Cultural s-a dezvoltat firesc in
cadrul FITS si a crescut de la o simpla sectiune cu spectacole studentesti la un festival care aduce
la Sibiu spectacole realizate de scoli importante de teatru din lume.

Festivalul are doud proiecte proprii pe care le dezvoltd din 2013, Aleea si Gala
Celebritatilor. Prin aceste evenimente este recunoscuta si marcatd contributa la domeniul artistic
adusd de oameni care activeaza 1n acest domeniu, dramaturgi, compozitori, actori sau regizori.
Fiecare stea este oferitd de unul dintre partenerii festivalului, iar acestea sunt dezvelite in cadrul
unei ceremonii care are loc pe Aleea Celebritatilor, in Parcul Cetatii din Sibiu. Evenimentul are
loc in penultima zi a fiecdrei editii si dureaza aproximativ 30 de minute. Este urmat de o sesiune
de fotografii si declaratii de presa dupa care are loc Gala Celebritatilor in cadrul careia artistii
distinsi pe Alee urca pe scena si iau cuvantul pentru a transmite mesajul lor. Nu n ultimul rand, in
cadrul acestui eveniment sunt oferite si premiile ,,Virgil Flonda” si ,,Julian Visa”, unui actor si
unui regizor, dar si citeva premii speciale pentru sponsori §i parteneri sau persoane care au O
insemndtate speciald pentru eveniment si desfasurarea lui.

Departamentul de marketing, comunicare si PR trebuie sd tind cont si de proiectele diverse
pe care FITS le dezvolta an de an, Therme Forum sau Micro-Folie Sibiu Hotspot Cultural BRD
numarandu-se printre cele mai recente exemple. Aceste evenimente, in sine, sunt mari, importante,
implica noutate, implica dialog intre profesionisti, dedicat publicului, fie ca vorbim de speakerii si
invitatii la Therme Forum sau de cooperarea dintre 12 institutii culturale si muzee nationale din
Franta care au pus cap la cap Micro-Folie, muzeul virtual, ce contine 500 de capodopere care pot
fi vizitate in peste 200 de orase din lume. La Sibiu acesta cuprinde, pe langa muzeul digital, si un
spatiu de realitate virtuala in care, cu ajutorul ochelarilor de VR, a telefoanelor si a castilor de
ultima generatie, cei care ajung acolo pot accesa aproximativ 40 de videouri preluate de pe canalele

IROPEE

Arte, dar si Fab Lab, un spatiu dedicat creativitatii in care grupurile programate in prealabil au
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acces la imprimante 3D si markere inteligente pentru a crea sau personaliza diverse obiecte sau
chiar desene.

Comunicarea FITS presupune inclusiv comunicarea pentru cele doud mari structuri
asociate festivalului, Programul de Voluntariat, respectiv Bursa de Spectacole de la Sibiu.
Aceste doua structuri sunt atit de mari incat au nevoie de strategii separate, specificul si publicul
lor fiind intrucatva diferite de cel al FITS. In timp ce programul de voluntariat se adreseazi in
primul rand liceenilor (peste 16 ani) si studentilor, avand o importantd componentd de educare,
Bursa de Spectacole se adreseazd profesionistilor din artele spectacolului, de la manageri si
directori de institutii sau festivaluri la programatori, producatori sau finantatori.

Asadar, Tn comunicare trebuie sa transmitem modul in care este conceput FITS pentru a
avea ulterior un limbaj comun cu publicul. Cu cat spectatorii inteleg mai bine arhitectura
festivalului si modul in care evenimentele se completeaza, cu atat vom avea un public mai activ,
care participa cdutand raspunsuri la Intrebarile pe care le are in legdturd cu ceea ce vede si in final
poate afla raspunsurile, direct de la creatori.

Dialogul, diversitatea si multiculturalitatea sunt pilonii pe care s-a construit festivalul si
acest lucru ramane de la an la an in filosofia dupa care organizatorii se ghideaza. Dezvoltarea pe
principiul vaselor comunicante face ca FITS sa fie un eveniment complet, format in functie de
nevoile comunitatii, ale societatii. Aceste parghii pot fi exploatate si pentru partea de marketing,
comunicare si PR, ele contribuind la transmiterea spiritului si a atmosferei pe care artistii si
spectatorii o creeaza in festival.

Cateva caracteristici ale FITS, in functie de ceea ce evenimentul este, dincolo de suprafata,
in relatia pe care o are cu publicul, pot fi formulate astfel:

Identitatea moderna a oamenilor e intr-o continud cdutare de surse interesante de inspiratie
din care sa faca parte, din afara vietii lor, si anume fie o comunitate, fie o credinta, sau un
eveniment. Cei mai multi dintre noi nu au timp sa-si actualizeze cunostintele despre tot ce apare
pe piata, fie ele bunuri materiale sau imateriale. In schimb, ne bazim pe ce vedem in jurul nostru,
pe trenduri/publicitate. Le urmarim, fie cad vrem fie ca nu vrem, ele sunt utile. lar unele dintre ele
meritd toatd atentia noastrd. Exact asta a facut si continua sd facd FITS: aduce in fatd, ne atrage
atentia, dar si curiozitatea si dragostea pentru complexitatea si frumusetea artelor spectacolului

care exista la nivel mondial, despre care se stie mai putin. FITS este trendsetter.
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Prin productiile si evenimentele prezentate, festivalul aduce in fata pubicului si unele dintre
numele care au adus o contributie semnificativa artelor spectacolului, prin viziunea lor, prin
propria perceptie a vietii si artei. Astfel, o altd sarcind a comunicarii devine modul in care acesti
artisti sunt dezvaluiti sau uneori chiar prezentati spectatorilor. Trebuie constant sa tinem cont atat
de publicul cunoscitor, cat si de cel amator, care are nevoie de mai multe informatii. FITS face
anual o radiografie mondiala a artelor spectacolului.

De-a lungul timpului, FITS a inspirat comunitatea provocand-o la un proces de regenerare
urband declansat prin intermediul culturii, starnindu-i apetitul pentru evenimente culturale si
crescandu-i nevoia de cultura. Fiind un festival de artele spectacolului, FITS ofera stari si imagini
puternice care raman in mintea si sufletul spectatorilor pentru mult timp. FITS inseamna emotie.

FITS reuneste teatre si companii celebre, regizori, scenografi, actori, dramaturgi, coregrafi,
dansatori, dar si un numar mare de spectatori, pasionati sau nu de artele spectacolului. In programul
fiecarei editii se gasesc evenimente inedite si spectacole multi-premiate, Tn 2019 acestea venind
din 73 de tari. Multiculturalitatea si diversitatea de care da dovada aceastd manifestare culturald
este un prilej pentru organizatori de a aduce in fata publicului productii care abordeaza stiluri si
teme variate, viziuni si interpretari revelatoare. Evenimentele speciale creeaza cadrul pentru a
provoca la dialog, faciliteaza schimbul de idei, pareri si perspective, rup conventia scenei si arata
oamenii din spatele artistilor. FITS face un transfer de cultura.

Social, festivalul are impact in comunitate indiferent dacd vorbim despre spectatori
implicati, platitori, sau simpli trecatori care interactioneaza neprogramat cu FITS. Atmosfera din
oras se schimba semnificativ in timpul celor zece zile pline de evenimente care anima sdlile de
spectacol, dar mai ales strazile. Interactiunea dintre oameni, localnici sau turisti, creste, iar muzica,
luminile, personajele si culorile de pe strazi inspira la bucurie. De asemenea, prin traficul creat de
oameni si fluxul generat, orasul are beneficii economice prin aportul adus din transport, horeca,
magazine sau alte servicii. FITS invioreaza orasul.

FITS a promovat In mai multe randuri sloganul ,,Fii parte din poveste!”, de care vom tine
cont si pentru urmatoarele editii. Acest indemn a fost legat de diverse campanii sau in comunicarea
Programului de Voluntariat. Festivalul este format din povesti, aduce an de an impreund oament
si companii cu povesti unice, care prezintd pe scene alte povesti si impreund contribuie cu totii la

scrierea povestii festivalului. Festivalul International de Teatru de la Sibiu aratd an de an ca orice
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poveste are farmecul ei, din toate putem invata si fiecare ne da de gandit, dar mai ales ca fiecare
final al unei povesti inseamnd un nou inceput. FITS este cu si despre povesti.

Teza contine in studiul de caz si restul aspectelor de care trebuie sa tinem cont in realizarea
strategiei de marketing, comunicare, PR si brand, insa in rezumat ne vom concentra pe conceptul
global pentru ca este punctul central in functie de care se vor gandi ulterior celelalte aspecte legate
de planificare. Asadar, in lucrare se vor gasi si: analiza SWOT, segmentarea publicului, obiectivele
de comunicare, mesaje, canale si instrumente, calendarul de implementare pentru comunicare si
conceptul global, pe larg.

Pentru ca FITS:

e este un trendsetter - capacitatea si forta festivalului de a face asta, dar si responsabilitatea
cu care organizatorii trebuie sd impuna calitatea si sd inspire comunitatea la evolutie si
perseverentd. Este o caracteristica ce trebuie sd fie in spatele strategiilor, de care trebuie sa
se tind constant cont in organizare, comunicare si conceperea mesajelor indiferent de
canalele pe care acestea vor fi distribuite; in acest context, pe 1anga principiile promovate,
modul in care serviciile sunt ,,ambalate” si livrate publicului este esential;

e face anual o radiografie a artelor spectacolului, la nivel mondial (inclusiv prin
intermediul Bursei de Spectacole) - mesaje potrivite pentru Social Media, newsletter, e-
mail marketing, publicatii de specialitate, subiecte pentru presd (personalizate pentru
partenerii media);

e inseamna emotie - mesaje potrivite pentru Social Media, site, blog, imagini pentru stiri si
emisiuni, subiecte pentru presa (personalizate pentru partenerii media). FITS inseamna
emotie atat prin editiile trecute, pentru spectatorii fideli, cat si prin editia promovata in
cresterea asteptarii celor care revin sau vin pentru prima datd la eveniment;

e face un transfer de cultura punind in joc multiculturalitate si diversitate, provocand
la dialog - continut diferit pentru reviste si emisiuni de specialitate, presa generalista si
Social Media; se va genera continut personalizat si pentru site si blog;

e finvioreaza orasul - mesaje potrivite pentru Social Media, interviuri, emisiuni/stiri, blog;

e este cu si despre poveste - mesaje potrivite pentru Social Media, presd de specialitate si
parteneriate media, blog

Toate aceste lucruri pot fi imbracate asa cum nu au mai fost vreodatd si pot da o explozie de

imagine evenimentului si institutiei orgnizatoare printr-un concept global, care se va reflecta in
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toata expresia evenimentului. Propunerea pe care o fac in urma cercetarii mele este Teatrul viu si
Parcul Celebritatilor. Acest proiect este util si benefic pentru TNRS, FITS si toate structurile sale
asociate.

Transformarea cladirii actuale a teatrului intr-o cladire verde, cu panouri electrice si vegetatie
care sd acopere constructia, ar fi un proiect revolutionar la nivel national, care asigurd o mare
vizibilitate si acoperire media, dar si notorietate la nivel international. Nu numai ca orice localnic
ar stii unde este teatrul fie ca i-a calcat vreodata pragul sau nu, dar cladirea va deveni un reper si
un element care va aparea in pozele oricarui turist. Pozitionarea centrala a cladirii teatrului este un
mare avantaj pentru vadul bun si fluxul de oameni care trec zilnic pe langa cladire. Ajutorul este
reciproc pentru ca si vegetatia va ajuta la un aer mai bun pentru pietonii care circula Intr-un punct
aglomerat al orasului.

Dupa ce in anul 2007 a fost Capitala Culturala Europeana, iar in 2019 s-a bucurat de titlul de
Regiune Gastronomica Europeana, Sibiul poate demonstra mult mai vizibil decét cu alte ocazii ca
ii pasa de mediul inconjurdtor si poate avea o atitudine proactiva, educativa si inspirationala in
ceea ce priveste protectia mediului. TNRS poate fi din nou generatorul unui concept care sa
formeze comunitatea si sd ii dea o noua directie consistenta si sanatoasa.

Efectele benefice se vor vedea si asupra publicului, si asupra angajatilor teatrului, si in relatia
cu sponsorii, presa i artistii invitati. De asemenea, acestea se vor manifesta Tn mai multe straturi,
de la aspectele evidente, cu consecinta directa la aspecte care tin de sentimentul de apartenenta,
fidelizare. Pentru ca teatrul nu poate face asta de unul singur, neavand specialisti in domeniu, care
sa proiecteze si intretind o astfel de clddire trebuie sd isi caute parteneri cu care impartasesc si
promoveaza aceleasi valori.

Pentru acest lucru am identificat o fundatie care pe langa faptul ca are si lucreaza cu specalisti
care au cunostintele necesare pentru implementarea unui astfel de proiect, pot realiza, in cadrul
unui proiect amplu de voluntariat care sa fie dezvoltat cu Universitatea ,,Lucian Blaga” din Sibiu,
un program de practicd pentru studentii din cadrul Facultdtii de Stiinte Agricole, Industrie
Alimentara si Protectia Mediului. Astfel cladirea teatrului poate deveni si un loc pentru cercetare
in protectia mediului si chiar si pentru studentii la arhitectura poate fi un studiu de caz interesant
pentru cladiri sustenabile.

Parteneri trebuie gasiti si pentru finantarea unui astfel de proiect insa calitatea si complexitatea

IR
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sa fie multiple, de la parteneri existenti la atragerea unor noi finantatori sau chiar la atragerea unor
fonduri pentru mediu.

TNRS organizeaza multiple evenimente si in consecinta interactioneaza cu foarte multi
oameni, Tn diferite contexte: Festivalul International de Teatru de la Sibiu, Bursa de Spectacole,
numarul mare de persoane cu care interactioneaza in cadrul Programului de Voluntariat (local,
national si internatioal), turneele, spectacolele si evenimentele speciale pe care le organizeaza pe
parcursul intregului an, deschiderea fata de Universitatea ,,Lucian Blaga” din Sibiu si interactiunea
cu studentii, proiectele speciale pe care le dezvolta — proiecte europene, expozitii de tipul Micro-
Folie (primul muzeu digital din Romania) etc..

TNRS are posibilitatea sa fie prima institutie publicad din Romania care sa implementeze
un astfel de proiect, care sa treaca la un alt nivel de comunicare cu publicul prin forta si vizibilitatea
pe care le are, iar FITS este contextul perfect pentru aceasta trecere. Experienta si ambianta vor
starni curiozitatea unor grupuri noi de spectatori. Aceasta schimbare va determina adaptarea
activitatilor din anumite departamente prin nevoia unei flote de masini electrice, implementarea
unui sistem de afisaj digital pentru a anula printul de afise si pentru a reduce cat mai mult din
aceste consumabile, incurajarea utilizarii canalelor de comunicare online pentru informare si a
utilizarii biletului electronic etc..

Parcul Celebritétilor poate veni in sprijinul ideii prin asocierea persoanelor care primesc
stea, cu plantarea de copaci si implicit cu grija fata de natura. ,,Cresterea” unui parc determina
aparitia unui nou spatiu de joc, ofertant pentru desfasurarea unor activitdti cu copiii, pentru

organizarea de concerte daca se prevede un spatu deschis sau alte activitati potrivite.

PARTEA IV - Evenimentele de artele spectacolului din Romania, in fata revolutiei din domeniul

comunicarii online. Un posibil ghid de bune practici.

Putem afirma faptul cd partea de marketing, comunicare si PR ar fi partea cea mai ingusta,
partea de trecere dintr-o parte in cealalta. Este gatul clepsidrei, vocea evenimentului programat si
a organizatorilor. Este punctul in care trebuie sa ajunga toata informatia relevantd. Cu cat aceste
informatii pot ajunge mai din timp la aceste echipe, cu atat strategiile, planificérile si continutul
vor contribui mai mult la desfasurarea lucrurilor intr-un mod profesionist. Cu atat mai mult, in

situatiile in care resursele pe care le avem la dispozitie sunt deficitare, trebuie sa avem mai mult
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timp pentru idei, planificare si creatie. Aceste departamente slefuiesc informatiile, le imbraca in
forma corespunzatoare publicului caruia i1 se adreseaza, tinand cont de conceptul brandului si
dozeaza, lasand constant sa curgd, subiectele.

Noile tehnologii au, asa cum am vazut, o incidenta puternica asupra vietii noastre cotidiene
fiindca ne modifica, de exemplu, practicile de cumpdrare (vanzarea online), relatia noastrd cu
informatia (site-urile, ziarele sau televiziunile online), cu cunoasterea (enciclopedii, dictionare,
eBooks, studii), toate accesibile in orice moment. Ele ne transforma in mod egal si viata noastra
profesionald (o noud organizare a muncii, mobilitate, o gestionare mai usoard a orarelor) si
modurile noastre de petrecere a timpului liber (descdrcare de muzica, de filme si de video-uri,
inregistrarea si vizionarea de emisiuni de radio si televiziune, citirea de carti electronice,
diversitatea activitatilor care implica tehnologie, din afara casei).

Atinge pand la urma intimitatea noastra si identitatea noastra personala (prezentarea de sine
pe retelele de socializare, utilizarea de pseudonime, de avataruri) si schimba perimetrul retelelor
noastre de sociabilitate (legaturi, discutii, partajare cu celalalt indiferent la ce distanta este sau cat
de bine ne cunoastem interlocutorul). Lista e departe de a fi exhaustiva si std marturie profundelor
tulburari ce au loc in domeniul comertului, serviciilor, pietei muncii, invatamantului, culturii si
mass-mediei. Aceste tranformari influenteaza si uneori chiar afecteaza si sfere cum ar fi cele ale
statului, ale administratiei, ale economiei, ale geo-politicii, ale urbanismului - inutil sa facem din
asta o recenzie completd. Amploarea fenomenului este intr-atat de mare, incat a atras dupa sine o
supraabundentd a analizelor, a comentariilor si a ludrilor de pozitie cel putin divergente despre
noua noastrd ,,conditie digitala”.

Marketingul digital nu mai este o optiune. Piata este acolo, oamenii sunt conectati constant,
iar lumea in care trim asa functioneazd. Dacd acum 30 de ani oamenii se uitau la reclamele TV,
iti deschideau usa pentru a li se vorbi despre tigai sofisticate sau produse inedite de curdtenie, se
uitau la marile panouri publicitare de pe strazi, practic iti dadeau atentia lor oricand le-0 cereai,
astazi aceste lucruri nu mai sunt valabile. Seth Godin mentioneaza faptul ca vedem sau auzim 1
milion de mesaje de marketing Tn decursul unui an deci aproape 3000 pe zi.> Nu putem nici mécar
sa avem pretentia ca oamenii sd poata fi atenti la un numar atat de mare de reclame. Dar putem sa
avem pretentia ca mesajele care pleacd dinspre noi sd fie printre cele pe care oamenii vor sd le

vada.

5 https://www.fastcompany.com/34360/permission-marketing
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Putem spune ca in strategiile de comunicare, marketing, PR sau branding, in Romania
anului 2019, este esential sa fim creativi si sa ne folosim de toate subiectele pe care le avem chiar
din interiorul evenimentului. Responsabilitatea, dincolo de munca pe care o desfasuram, este una
sociald, de educatie si formare. Calitatea productiilor sau a evenimentelor este esentiald insa si o
buna comunicare, menita sa asigure reflectarea eficienta a evenimentelor, este la fel de importanta.
Posibilitatea de a fi In legaturd constanta cu o mare parte a publicului tinta (sau cu tot publicul tintd
in unele situatii) este o mare sansd, dar masura, tonul, modul si atitudinea cu care transmitem
mesajele noastre fac ca acest lucru sa fie o oportunitate sau o piedica.

Constientizarea constanta de catre organizatori cd la baza scopul lor este si de a educa, de
a forma publicul caruia i se adreseaza si ca, pe langa participarea la eveniment si formarea unei
preferinte pentru acesta, spectatorul trebuie In primul rand sa isi dezvolte sau pastreze apetitul
pentru culturd. in artele spectacolului, dacd reusim si convingem prin calitatea evenimentelor
prezentate, printr-o atitudine care sa 1i apropie pe oameni de noi, printr-o organizare impecabila,
reusim sd vindem toate biletele si, mai mult decat acest efect imediat, s avem un public multumit
si incantat de decizia luata si pe termen lung. Lucrurile spirituale, cele pe care le punem deoparte
si care conteaza pentru noi ca stari, gandurile cu care un spectator pleaca din sala de spectacole
sau cu care un participant pleaca de la festival sunt parte din ceea ce contribuie la formarea unei
comunitdti puternice si fidele.

Pentru artele spectacolului consideram c@ urmatoarele patru faze principale pot forma
parcursul unei editii, a unui ciclu de promovare si comunicare: Strategia, proiectarea comunicarii
(creatie), implementarea planului de comunicare (comunicarea) si auditul. Plecam de la premisa
ca atat pentru un festival, cat si pentru un spectacol individual sau o stagiune este valabila aceasta
impatire deoarece in oricare din aceste cazuri avem un organizator in spate, un brand care initiaza
actiunea si in jurul caruia se intdmpld lucrurile. Creatia si comunicarea nu reusesc sd isi
indeplineasca scopul dacd nu gasesc raspunsul la intrebarile unde, cand, cum, cui, cu ce, de ce si
cat. Strategia este cea care ne ajutd cu aceste raspunsuri, ne va da traseul pe care trebuie sa il
parcurgem.

In cadrul strategiei se gasesc solutii pentru problemele identificate in timpul auditului, care
se vor implementa in fazele ulterioare, cu ajutorul partilor de creatie si comunicare. O buna
abordare a lucrurilor si o bund incorporare a informatiilor colectate in cadrul acestui prim pas

atrage dupa sine o bund informare si comunicare cu publicul si sponsorii, comunicare bazata pe
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formarea unor relatii. Atunci cand facem strategia tinem, de asemenea, cont de plus valoarea pe
care o putem da experientei pe care o oferim publicului si de faptul ca aceasta trebuie sa fie cat
mai profunda, atat pentru spectatori, cat si pentru parteneri. Educarea si formarea publicului sunt
si ele linii principale care trebuie s fie la baza campaniilor pe care le realizam si, nu in ultimul
rand, trebuie sd tinem cont ca trebuie sa vindem biletele sau abonamentele, in final este vorba si
despre vanzari care sunt o sursa importanta de venit.

Odata ce strategia este stabilitd trecem la faza de creatie, etapd din care obtinem imaginea.
Este partea preocupata de cifre si vanzare, marketingul. Comunicarea si PR-ul se ocupa de partea
de formare si perceptie a publicului si, in general, cautd sd genereze emotie, legatura.

Aceste doud faze sunt principalul, aici se materializeaza si Intampla lucrurile, pentru ele se
fac fazele de planificare (strategie) si evaluare (audit). De la creatie urmarim sid obtinem
individualitate si specificitate, vizibilitatea identitatii si a imaginii, diseminarea informatiei, lead
si engagement si, la capatul acestui sir si vanzarea. Pe de alta parte, comunicarea si partea de PR
se lupta pentru notorietate, perceptie pozitiva, dezvoltarea si transmiterea atmosferei din cadrul
evenimentului, face actiunile necesare pentru mentinerea si dezvoltarea comunitatii, pentru
dezvoltarea publicului si, Tn general, se ocupa de lucrurile de stare, de ceea ce simbolizeaza si
promoveaza brandul.

Auditul ne poate ajuta sa identificdim tendintele din mediul online, pe langa practica pe care
o avem dacd lucrdm in partea de implementare a strategiei. Este important sa simtim tendintele si
sa exploram constant noile canale si instrumente de comunicare pentru a fi pregatiti in acest mediu

care este 1n continud schimbare.

5. CONCLUZIILE CERCETARII

Atunci cand vorbim despre promovarea artelor spectacolului, brandul este element cheie,
de la care plecam si la care ne intoarcem, la finalul ciclului. Pentru a fi urmarit procesul de
implementare si pentru a ne asigura ca spunem ceea ce trebuie, cui trebuie, cand trebuie, cum
trebuie, am Tmpartit parcursul in patru pasi principali: strategia, proiectarea comunicarii,
implementarea planului de comunicare si auditul.

In cadrul strategiei se gisesc solutii pentru problemele identificate in timpul auditului, care
se vor implementa in fazele ulterioare, cu ajutorul partilor de creatie si comunicare. Comunicarea

si PR-ul se ocupa de partea de formare si perceptie a publicului si, In general, cauta sa genereze
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emotie, legaturd. De aceste aspecte se va tine cont in proiectarea si implementarea comunicarii.
De la stabilirea materialelor vizuale la tot ceea ce tine de identitate vizuala si continut. Aceste doua
faze sunt principalul, aici se materializeaza si intdmpla lucrurile, pentru ele se fac fazele de
planificare (strategie) si evaluare (audit). De la creatie urmarim sa obtinem individualitate si
specificitate, vizibilitatea identitatii si a imaginii, diseminarea informatiei, lead si engagement si,
la capatul acestui sir si vanzarea. Pe de alta parte, comunicarea si partea de PR se lupta pentru
notorietate, perceptie pozitiva, dezvoltarea si transmiterea atmosferei din cadrul evenimentului,
face actiunile necesare pentru mentinerea si dezvoltarea comunitatii, pentru dezvoltarea publicului
si, in general, se ocupa de lucrurile de stare, de ceea ce simbolizeaza si promoveaza brandul.
Auditul ne ajuta sa stringem constant feedback foarte relevant pentru eficienta strategiilor viitoare.
In urma acestei faze de evaluare, raportul va fi analizat atat pe partea de strategie, cit si pe partea
de creatie si comunicare. Este o mare provocare comunicarea in artele spectacolului, dar digitalul
reuseste sa dea organizatorilor sansa si mijloacele necesare pentru realizarea unor campanii realiste,
dar creative, prin care sd 1si aducd si mai mult aportul la dezvoltarea comunitétilor in care se
desfasoara. Astfel, putem ajunge la publicul tinta prin canale care sd ne permita s interactiondm
cu el stimuléndu-i simturile si contribuind la potentarea experientei oferite.

Legatura pe care o putem crea cu publicul, influenta pe care o putem avea in viata lui,
modul in care putem sa 1i alimentdm mintea si responsabilitatea sociald cu care trebuie si facem
aceste lucruri sunt aspecte care trebuie sa-i preocupe constant pe promotorii artelor
spectactacolului.

Cele patru etape reprezintd si cautd: traseul de parcurs, imaginea care sa ajute la
consolidarea brandului, emotie care sa fidelizeze publicul si evaluarea care sa ajute la 0 mai buna

intelegere a viitoarelor directii.

6. CONTRIBUTII PERSONALE

Lucrarea de fatd si-a propus s raspunda la cateva intrebari: Cum promovam si comunicdm
evenimentele de artele spectacolului in era digitala? Cine este publicul secolului XXI1? Céat de
relevantd este o comunitate in jurul evenimentului sau al brandului? E nevoie de echilibru intre
elementele care presupun utilizarea tehnologiei in campaniile si mixurile de marketing? Ce metoda

trebuie aleasd si In ce moment? Cat de mult depinde raspandirea informatiei de tehnologie? Cat de

41



mult ne influenteaza informatiile aflate prin canalele deschise de tehnologie in deciziile noastre?
Tehnologia, online-ul, transforma mediul traditional al marketingului si in plus vietile cotidiene
pentru cd apare ceva neconventional, dar omul se obisnuieste si isi insuseste atit de repede
conceptul incat curand va deveni ceva traditional si intervine nevoia unei noi schimbari. Am
devenit aproape imuni la multa reclama din online pentru ca aceasta ne agreseaza, vine peste noi.

De asemenea, am identificat modul in care utilizarea digitalului influenteaza si transforma
comportamentele publicului tintd si cum pot oamenii de comunicare din aceste domenii sa
identifice canalele potrivite pentru a ajunge la receptorii cautati, de cele mai multe ori cu resurse
limitate. Cat de mult ne poate ajuta tehnologia si in ce fel poate contribui la reusita procesului de
comunicare? E un moft sau un deziderat folosirea acestor instrumente de acum Tnainte?

Asa cum se poate observa in concluzii, lucrarea de fata si-a propus si a reusit sa identifice
scheletul care se poate adapta evenimentelor culturale, in functie de complexitatea lor, dar pentru
asta, una dintre conditiile suplimentare este sd Intelegem ce influenteazd cum si sd simtim
tendintele, sd preconizam directiile In care se merge pentru a avea viziune 1n acord cu mentalitatile
si deci rezultate. In urma analizei conceptelor, a felului in care alte evenimente si chiar anumite
categorii de produse folosesc mediul online si isi gandesc campaniile, dar si impactul si rezultatele
pe care abordarile lor le-au avut, am conceput o schema a ciclului care trebuie parcurs in
comunicarea in artele spectacolului. In functie de formatul si specificul evenimentului, aceasta se
poate utiliza atat pentru festivaluri anuale, cat si pentru stagiunile teatrelor sau companiile
independente care se promoveazad cu mari eforturi.

Practic, rezultatele lucrarii de fata se pot rezuma in cele trei schite finale. Acestea cuprind
combinatia de elemente de care avem nevoie in promovarea artelor spectacolului, elemente de care
trebuie sa tinem cont incd din faza de strategie pentru a comunica la un anumit nivel, pentru a
contribui la educarea publicului si pentru a crea o comunitate de spectatori fideli pentru
evenimentele noastre. Motorul oricarui eveniment, al organizatiilor sau institutiilor culturale este
brandul. Brandul este cel care ne da imaginea, forta, ne ajuta sa stabilim strategia fireasca de viitor;
prin brand ne apropiem de public, crestem vizibilitatea si impactul, prin el putem tinde catre
implinirea principiilor statutare ale organizatiei. Brandul este cel care este de dorit sa fie recunoscut
cu usurinta in diverse contexte, online sau offline, de cat mai multe persoane, pentru o comunicare

facila si provocatoare.
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Toate aspectele care tin de comunicare, puse cap la cap, formeazd un intreg. Toate
elementele sunt interconectate, se alimenteaza din ceva si sunt legatura catre altceva si fac acest
lucru gasindu-si un flux propriu, in functie de eveniment. Niciun element nu este mai putin
important decat altul si niciunul nu 1l exclude pe celdlalt. Comunicarea si actiunile ample si
responsabile de PR pot contribui semnificativ la consolidarea pozitiei brandului, fidelizarea
publicului si organizarea unor evenimente din ce 1n ce mai cautate.

Urmarind si analizand atat munca organizatorilor, cat si interesele, comportomantele,
mentalitatile si reactiile publicului, dar si unghiul sponsorilor si al finantatorilor, in contextul erei
digitale si al unei societdti in continud si rapidd schimbare, in lucrarea de fata am reusit sa identific
si sa pun cap la cap aspectele evidente, dar si pe cele mai putin evidente, adanci, cele care tin de
motivatia interioara a organizatorilor de a face, a finantatorilor de a veni in sprijin si a comunitatilor
de a participa. Aceste aspecte trebuie tratate si analizate separat pentru a le putea satisface, dar in
urma evenimentului, a consumadrii experientei, si a intersectiei acestor interese, venite de parti

diferite, se afla vietile fiecaruia in care avem datoria sa se vada efectele consumului de cultura.

7. DIRECTII DE CERCETARE

Cel mai mult Tmi starneste in continuare curiozitatea o analizd ampla a comunitatii, a
cetdtenilor orasului si a nevoilor lor reale in ceea ce priveste cultura. Astfel, pe de o parte directiile
Agendei culturale pot veni direct din feedbackul comunitatii, iar calitatea si nevoia evenimentelor
care vor fi finantate pe parcursul anului pot creste miza pentru participarea localnicilor si turistilor
deopotrivd. Pe de altda parte, organizarea si unirea tuturor operatorilor culturali pentru
implementarea unor strategii comune, pe termen lung, pentru o parte din comunicarea
evenimentelor pe care le organizeaza poate schimba semnificativ atmosfera si calitatea vietii din
oras. Colaborarea operatorilor culturali pentru organizarea unor platforme si campanii In care sa
isi uneasca fortele, implementate in puncte cheie, contribuie semnificativ la dezvoltarea vietii
culturale a orasului si la posibilitatea de atragere a unor noi fonduri, titulaturi sau oportunitati
pentru comunitate.

In tarile foarte dezvoltate ale lumii se realizeazi campanii de marketing complexe, in principal
pentru produse sau promovarea unor idei/concepte, iar unele dintre ele au dat rezultate

impresionante. In Roméania, mai este nevoie de multd munca pentru dezvoltarea atat teoretica, cat
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mai ales practica a campaniilor online de referinta, dar si a campaniilor de guerilla marketing sau
marketing viral. In principiu, institutiile culturale din Romania utilizeaza o promovare aproape
identica, ce presupune in mare masura strict informarea publicului cu privire la evenimentul propus.
Sibiul are toate datele pentru a fi un promotor in ceea ce priveste inovatia si creativitatea in ceea
ce priveste promovarea culturii, partea care a pus orasul pe harta moderna a Europei, dar si
utilizarea celor mai noi tehnologii pentru dezvoltarea comunitatii si suplinirea resurselor care ne

lipsesc.
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