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ADNOTARE

Suportul de curs Marketingul serviciilor culturale este elaborat pentru disciplina cu
acelasi nume din cadrul Programului de studii superioare de licentd 0219.1 Studii culturale si
management artistic, domeniul general de studiu 021 Arte, ciclul I — Licenta (ISCED 6).
Lucrarea este fundamentatd in conformitate cu principiile educatiei universitare centrate pe
competente si urmareste corelarea continuturilor curriculare cu finalitatile de studiu, profilul
profesional al absolventului si cerintele actuale ale sectorului cultural si creativ.

Continutul suportului valorificd abordari teoretice si metodologice consacrate din
domeniile marketingului, managementului artistic, economiei si sociologiei culturii,
industriilor culturale si creative, comunicarii strategice si proprietatii intelectuale, integrate
intr-o perspectiva interdisciplinara asupra proceselor de creare, promovare, distribuire si
valorificare a produselor artistice si serviciilor culturale.

Structura lucrdrii cuprinde zece capitole organizate intr-o succesiune logica, de la
fundamentele teoretice ale marketingului serviciilor culturale si particularitatile pietei
culturale pana la cercetarea de marketing, planificarea strategica, transformarea digitala,
dezvoltarea publicurilor, aplicarea instrumentelor manageriale si de marketing, strategiile de
penetrare si pozitionare pe piatd, precum si mecanismele de protectie si valorificare a
proprietatii intelectuale in domeniul culturii si artelor. Un loc important il ocupd analiza
relatiei dintre valoarea artistica si valoarea economica, integrarea principiilor marketingului in
lantul valoric al industriilor culturale si creative, precum si impactul digitalizarii si al
inteligentei artificiale asupra activitatilor culturale contemporane.

Lucrarea imbina fundamentarea conceptuald cu dimensiunea aplicativa, incluzand
studii de caz, analize de marketing, cercetari ale publicurilor, aplicatii privind elaborarea
strategiilor si planurilor de marketing, modele de pozitionare si dezvoltare a organizatiilor si
proiectelor culturale, precum si instrumente de evaluare a competentelor dobandite.
Organizarea continuturilor faciliteazd atat procesul de predare—invatare—evaluare, cat si
dezvoltarea capacitdtilor de analizd, argumentare, cercetare si fundamentare a deciziilor
manageriale Th domeniul cultural.

Prin actualitatea tematicii, caracterul interdisciplinar si orientarea spre aplicabilitatea
profesionald, suportul de curs reprezintd un instrument didactic si metodologic destinat
formarii competentelor specifice managementului si marketingului serviciilor culturale, fiind
util studentilor, cadrelor didactice, managerilor culturali, cercetdtorilor si altor specialisti
implicati in dezvoltarea si valorificarea activitatilor culturale.

Cuvinte-cheie: marketingul serviciilor culturale; management artistic; piatd
culturala; industrii culturale §i creative; dezvoltarea publicurilor; marketing digital;
proprietate intelectuald; brand artistic; management cultural.



ANNOTATION

The course manual Marketing of Cultural Services has been developed for the course
of the same title within the Bachelor's Degree Programme 0219.1 Cultural Studies and Arts
Management, General Field of Study 021 Arts, Cycle | — Bachelor's Degree (ISCED 6). The
publication is designed in accordance with the principles of competency-based higher
education and aligns the curricular content with the intended learning outcomes, the graduate
professional profile, and the contemporary requirements of the cultural and creative sectors.

The manual is grounded in established theoretical and methodological approaches
from the fields of marketing, arts management, cultural economics, sociology of culture,
cultural and creative industries, strategic communication, and intellectual property, integrating
these perspectives into a comprehensive interdisciplinary framework for the creation,
promotion, distribution, and valorisation of artistic products and cultural services.

The publication is structured into ten logically interconnected chapters covering the
theoretical foundations of cultural services marketing, the characteristics of the cultural
market, marketing research, strategic planning, digital transformation, audience development,
managerial and marketing instruments, market penetration and positioning strategies, as well
as the protection and commercial valorisation of intellectual property in the field of culture
and the arts. Particular attention is devoted to the relationship between artistic and economic
value, the integration of marketing within the value chain of cultural and creative industries,
and the impact of digitalization and artificial intelligence on contemporary cultural activities.

The manual combines conceptual and methodological foundations with practical
applications, including case studies, marketing analyses, audience research, the development
of marketing strategies and plans, positioning models for cultural organisations and projects,
and competency-based assessment instruments. This approach supports both the teaching—
learning—assessment process and the development of analytical, research, critical thinking,
and managerial decision-making skills required in the cultural sector.

Through its interdisciplinary perspective, academic rigour, and strong professional
orientation, the course manual serves as a contemporary educational and methodological
resource for the development of competencies in the field of cultural services marketing. It is
intended for undergraduate students, academic staff, arts and cultural managers, researchers,
and professionals involved in the management, promotion, protection, and sustainable
development of cultural activities.

Keywords: cultural services marketing; arts management; cultural market; cultural
and creative industries; audience development; digital marketing; intellectual property;
artistic branding; cultural management.



INTRODUCERE

Transformarile economice, sociale si tehnologice din ultimele decenii au modificat
profund procesele de creare, producere, distribuire, promovare si consum al produselor
artistice si serviciilor culturale. Globalizarea pietelor, dezvoltarea industriilor culturale si
creative, accelerarea proceselor de digitizare si digitalizare, extinderea platformelor de
comunicare online si consolidarea economiei bazate pe cunoastere au determinat aparitia unor
noi modele de organizare, administrare si valorificare a activitatilor culturale. In acest context,
marketingul serviciilor culturale s-a afirmat ca domeniu interdisciplinar si instrument strategic
pentru dezvoltarea sustenabila a sectorului cultural si creativ.

In conditiile intensificarii concurentei pentru atentia, participarea si fidelizarea
publicurilor, succesul organizatiilor culturale nu mai depinde exclusiv de valoarea artistica a
creatiei, ci si de capacitatea acestora de a 1dentifica nevoile si comportamentele
consumatorilor, de a construi relatii durabile cu diferite categorii de public si de a adapta
modalitatile de comunicare si valorificare a ofertei culturale la dinamica mediului social,
economic si tehnologic. Din aceastd perspectivd, marketingul serviciilor culturale nu se
limiteaza la promovare, ci reprezintd un proces integrat de cercetare, analiza, planificare,
implementare si evaluare, orientat spre crearea, comunicarea, distribuirea si transferul valorii
culturale.

Disciplina Marketingul serviciilor culturale (MkSC) este inclusa in Planul de
invatamdnt al Programului de studii superioare de licentd 0219.1 Studii culturale si
management artistic, domeniul general de studiu 021 Arte. Aceasta contribuie la formarea
competentelor profesionale necesare viitorilor specialisti care vor activa in institutii publice de
cultura, organizatii culturale private si necomerciale, intreprinderi din industriile culturale si
creative, structuri ale administratiei publice, proiecte culturale independente si initiative de
antreprenorial cultural.

Scopul disciplinei constd in formarea unei viziuni integrate asupra principiilor,
mecanismelor si instrumentelor marketingului aplicate in domeniul culturii si al artelor,
precum si in dezvoltarea capacitatii de fundamentare a deciziilor manageriale privind
cercetarea pietei culturale, dezvoltarea publicurilor, elaborarea strategiilor de marketing,
promovarea produselor artistice si serviciilor culturale, valorificarea creatiei si consolidarea

Prin studierea disciplinei, studentii 1si dezvolta capacitatea de a intelege
particularitatile pietei culturale, de a analiza comportamentul publicurilor si al consumatorilor
culturali, de a aplica metode de cercetare de marketing, de a elabora strategii si planuri de
marketing si de a utiliza instrumente digitale de comunicare si promovare. Totodata,
disciplina urmareste integrarea tehnologiilor emergente in activitatea organizatiilor culturale,
cunoasterea mecanismelor juridice si economice de protectie si valorificare a creatiei
intelectuale, precum si dezvoltarea gandirii critice, strategice, creative si antreprenoriale.

Prezentul suport de curs are la bazd un cadru stiintific interdisciplinar, fundamentat
prin valorificarea literaturii de referintd din domeniile marketingului, managementului
cultural, economiei si sociologiei culturii, industriilor culturale si creative, politicilor culturale
si proprietdtii intelectuale. Fundamentarea teoreticd integreaza contributiile unor autori
internationali reprezentativi, intre care Philip Kotler, Francois Colbert, Joanne Scheff, Neil
Kotler, Wendy Kotler, David Throshy, Ruth Towse, Richard Caves, Pierre Bourdieu, David
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Hesmondhalgh, John Howkins si altii ale caror cercetari explica particularitatile marketingului
cultural, functionarea pietelor culturale, dezvoltarea publicurilor si relatia dintre valoarea
culturala si cea economica.

Perspectiva internationald este completatd si contextualizatd prin valorificarea
contributiilor reprezentative ale cercetatorilor din Republica Moldova, in special ale scolii de
marketing din cadrul Academiei de Studii Economice a Moldovei (ASEM), precum si ale
cercetarilor valoroase dezvoltate in cadrul Academiei de Muzicd, Teatru si Arte Plastice
(AMTAP). Bibliografia integreaza lucrari consacrate domeniilor marketingului strategic,
marketingului  digital, cercetarii de marketing, comportamentului consumatorului,
managementului artistic, consumului si participarii culturale, industriilor culturale si creative,
brandingului artistic, economiei culturii si valorificarii proprietatii intelectuale.

Prin aceasta abordare este realizatd o corelare echilibratd intre literatura stiintifica
internationala si contributiile autohtone, oferind studentilor atat repere conceptuale universale,
cat st modele, studii de caz si bune practici relevante pentru contextul cultural, educational si
economic al Republicii Moldova.

Bibliografia suportului de curs reflectd un demers documentar complex, riguros si
actual, fiind fundamentata pe literatura stiintificd de referintd din domeniile marketingului,
managementului cultural, economiei culturii si industriilor culturale si creative. Aceasta
integreazd atat lucrdri clasice si consacrate, care au fundamentat dezvoltarea teoretica a
domeniului, cat si publicatii si editii recente (2021-2026), care reflectd cele mai noi evolutii
conceptuale, metodologice si aplicative.

Bibliografia include, de asemenea, pe langd contributiile relevante ale cercetatorilor
din Republica Moldova si acte normative nationale, documente strategice si rapoarte elaborate
de organizatii internationale de prestigiu, precum Organizatia Natiunilor Unite pentru
Educatie, Stiinta si Cultura (UNESCO), Organizatia pentru Cooperare si Dezvoltare
Economica (OECD), Conferinta Natiunilor Unite pentru Comert si Dezvoltare (UNCTAD),
Comisia Europeana (European Commission) si Organizatia Mondiala a Proprietatii
Intelectuale (World Intellectual Property Organization — WIPO). Totodata, aceasta valorifica
publicatii stiintifice validate prin sisteme internationale de identificare si indexare (ISBN,
CZU si DOI), ceea ce confera un grad ridicat de credibilitate, actualitate si verificabilitate
surselor utilizate.

Prin caracterul sdu interdisciplinar, echilibrul dintre literatura clasica si cercetarile
recente, precum si prin diversitatea si calitatea surselor documentare, bibliografia asigura o
fundamentare teoreticd si metodologicd solida a continutului disciplinei, sustine dezvoltarea
competentelor profesionale si faciliteazd racordarea procesului de formare la evolutiile
contemporane ale cercetarii si la finalitatile Programului de studii 0219.1 Studii culturale i
management artistic, ciclul I — Licenta (ISCED 6).

Structura suportului de curs este conceputd intr-o succesiune logica si progresiva,
facilitand trecerea de la fundamentele teoretice ale marketingului serviciilor culturale la
analiza si aplicarea instrumentelor de marketing in diferite domenii ale activitatii culturale.
Lucrarea debuteaza cu prezentarea profilului academic si curricular al disciplinei, a
competentelor profesionale si transversale, a finalitatilor de studiu si a matricei de corelare a
acestora cu unitatile de invatare si modalitatile de evaluare.

Cele zece capitole tematice dezvoltd sistematic principalele dimensiuni ale
marketingului serviciilor culturale. Sunt abordate geneza si evolutia domeniului, contributiile
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teoretice ale autorilor internationali si din Republica Moldova, particularitatile produselor
artistice si serviciilor culturale, pozitionarea marketingului in cadrul lantului valoric al
industriilor culturale si creative, functionarea si cercetarea pietei culturale, planificarea
strategicd, impactul digitizarii, digitalizarii, virtualizarii si inteligentei artificiale, marketingul
consumului si dezvoltarea publicurilor, competentele manageriale necesare aplicarii
instrumentelor de marketing, strategiile de penetrare si pozitionare pe pietele culturale,
precum si protectia si valorificarea operelor artistice si a brandurilor culturale.

Lucrarea integreaza, de asemenea, modelul mixului de marketing al serviciilor
culturale (7P), conceput ca un cadru operational de corelare a principalelor instrumente
manageriale si de marketing. Componentele sale sunt dezvoltate transversal in cadrul
diferitelor unitdti de invatare, in functie de specificul produselor artistice, serviciilor culturale
si mecanismelor de functionare ale pietei culturale.

Pentru consolidarea procesului de invatare, suportul de curs include compartimente
metodologice dedicate evaludrii cunostintelor si competentelor, corelarii unitatilor de invatare
cu evaluarea finala, pregatirii raspunsurilor in cadrul evaluarilor orale si aplicarii unui model
de test final. Aceste componente sustin organizarea activitatii didactice, studiul individual,
autoevaluarea si aprofundarea cunostintelor dobandite de studenti.

Prin arhitectura sa curriculard, prin imbinarea abordarilor teoretice cu activitdtile
aplicative si prin integrarea tendintelor contemporane din domeniul managementului si
marketingului cultural, suportul de curs isi propune sa constituie un instrument educational
actual, adaptat cerintelor Tnvatamantului superior artistic. Lucrarea urmareste dezvoltarea unei
culturi manageriale orientate spre inovare, competitivitate, responsabilitate si sustenabilitate,
contribuind la formarea specialistilor capabili sd cerceteze, sa gestioneze, sa promoveze, sa
protejeze si sa valorifice patrimoniul cultural, creatia artisticd si serviciile culturale in
contextul transformarilor societatii contemporane.

Suportul de curs include si un supliment curricular, elaborat in vederea consolidarii
fundamentdrii academice, curriculare si metodologice a disciplinei, in concordantd cu
principiile educatiei centrate pe competente, prevederile Sistemului European de Credite
Transferabile (ECTS) si Standardele de asigurare a calitatii promovate de ANACEC.

Suplimentul constituie instrumentul curricular si metodologic care operationalizeaza
disciplina, oferind repere unitare pentru proiectarea, organizarea, desfasurarea si evaluarea
procesului de predare—invatare, precum si pentru monitorizarea gradului de realizare a
rezultatelor Invatarii si a competentelor specifice calificarii profesionale.

Suplimentul Profilul academic si curricular al disciplinei este structurat in jurul
componentelor curriculare esentiale ale disciplinei: profilul academic si curricular, sistemul
competentelor si al finalitatilor de studiu, strategiile si resursele didactice, activitatile de
studiu individual, metodologia evaludrii, modelele de examinare si instrumentele de corelare
dintre competente, rezultatele invatarii, continuturile disciplinei si modalitatile de evaluare.

Aceste componente ale suportului de curs contribuie la cresterea transparentei
procesului educational, la consolidarea coerentei curriculare si la formarea competentelor
specifice licentiatului in Studii culturale si management artistic, in raport cu exigentele
actuale ale invatamantului superior si ale sectorului cultural si creativ.



CAPITOLUL I. FUNDAMENTELE TEORETICE ALE MARKETINGULUI
SERVICIILOR CULTURALE

1.1. Geneza si evolutia marketingului serviciilor culturale

Marketingul serviciilor culturale s-a constituit in urma unui proces indelungat de
extindere si specializare a marketingului general, determinat de transformarile economice,
sociale, culturale si tehnologice ale societatii moderne. Aparitia sa nu poate fi asociatd unui
singur moment sau unei Singure teorii, ci trebuie inteleasa ca rezultat al trecerii progresive de
la orientarea spre productie si vanzare la orientarea spre consumator, valoare, relatii si
responsabilitate sociala. Ulterior, principiile marketingului au fost adaptate particularitatilor
sectorului serviciilor, organizatiilor nonprofit, institutiilor culturale si creative.

Premisele aparitiei marketingului modern. Primele premise ale marketingului modern
au aparut in a doua jumatate a secolului al XIX-lea, odatd cu industrializarea, dezvoltarea
productiei de masi, extinderea schimburilor comerciale si formarea pietelor nationale. In
aceastd etapa, cererea depdsea frecvent oferta, iar preocuparea principald a organizatiilor
consta in sporirea capacitatii de productie si distribuirea unor cantitdti cat mai mari de bunuri.
Aceasta perioada este cunoscutd drept etapa orientarii spre productie.

In primele decenii ale secolului al XX-lea, dezvoltarea capacititilor industriale si
intensificarea concurentei au determinat trecerea treptatd la orientarea spre produs.
Organizatiile au Inceput sa acorde o atentie mai mare calitdtii, performantei si Tmbundtatirii
caracteristicilor bunurilor oferite. Totusi, produsul continua sa fie conceput predominant din
perspectiva producatorului, fara o cercetare sistematica a nevoilor consumatorului.

Cresterea ofertei si dificultatile de comercializare specifice perioadei interbelice si
postbelice au favorizat orientarea spre vanzari. Activitatea organizatiilor s-a concentrat asupra
stimuldrii cererii prin publicitate, promovare, tehnici persuasive si dezvoltarea retelelor de
distributie. In aceastd etapa, marketingul era asociat in principal cu vanzarea si promovarea
produselor deja realizate, fard a participa in mod substantial la proiectarea acestora.

Tncepand cu anii 19501960, consolidarea economiei serviciilor, cresterea nivelului de
trai, diversificarea preferintelor si intensificarea concurentei au determinat aparitia orientarii
moderne de marketing. Punctul de plecare al activitatii economice nu mai era produsul
existent, ci cercetarea nevoilor, asteptarilor si comportamentelor consumatorilor. Organizatiile
au Inceput sa proiecteze oferta, pretul, distributia si comunicarea in functie de segmentele de
piata identificate.

Tn literatura de specialitate, aceasta evolutie a fost explicatd prin diferite periodizari.
Robert Keith a evidentiat trecerea de la orientarea spre productie la orientarea spre vanzari si,
ulterior, spre marketing, iar Michael J. Baker a analizat aparitia pietelor produselor realizate
in cantitditi de masa, constituirea conceptului modern de marketing si dezvoltarea
marketingului relational. Aceste periodizari au valoare explicativa, chiar daca etapele nu s-au
manifestat in mod identic si simultan in toate economiile, organizatiile si domeniile de
activitate.

Abordarea materialista a lui Nicholas Garnham demonstreaza ca domeniul culturii nu
poate fi separat de mecanismele economiei capitaliste. Resursele culturale nu sunt simple
emanatii spirituale abstracte, ci genereazd marfuri si servicii concrete dotate cu o valoare de
schimb reald pe piatd. Astfel, aceastd perspectivd fundamenteazd stiintific transformarea

.....
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artei, integrand-o intr-un cadru economic controlabil. Prin urmare, marketingul primeste
legitimitatea de a aplica strategii riguroase de pret (bazate pe valoarea perceputa), tehnici de
pozitionare pe piatd si campanii de promovare a experientelor culturale.

Primatul distributiei in raport cu productia. Controlul economic si capacitatea de
influentare a publicului nu se realizeaza in faza de creatie artistica, ci prin stipanirea absoluta
a canalelor de distributie. Cine controleaza accesul la public detine puterea 1n sectorul
cultural. Aceastd teza fundamenteaza pilonul Plasament (Place) din mixul de marketing. Ea
demonstreaza ca succesul unui serviciu cultural, precum un concert sau o expozitie, depinde
critic de accesibilitatea canalelor de vanzare, de logistica evenimentului si de managementul
experientei de consum. Marketingul nu mai este doar o anexa a productiei, ci devine arhitectul
drumului pe care serviciul 1l parcurge spre consumator.

Publicul definit ca ,,piata” si extinderea audientei. Politicile culturale traditionale de
elitd, bazate pe subventii, au esuat in incercarea de a democratiza cultura. in schimb,
industriile culturale reusesc aceasta democratizare deoarece sunt fortate de logica economica
sa urmareasca extinderea continuda a cotei de piatd si atragerea de noi consumatori.
Contributia in marketing: argumentul introduce direct in sectorul artistic conceptele de
Segmentare a pietei si analizd a comportamentului consumatorului. Organizatiile inteleg ca
publicul nu este 0 masd omogena. Pentru a supravietui, institutiile trebuie sd isi diversifice
serviciile si sa creeze oferte personalizate pentru subgrupuri specifice de consumatori,
transformand datoria sociald de ,,educare” intr-o strategie activa de orientare catre piata.

Contradictia noutatii si logica ,,prototipului”. Sectorul cultural se confruntd cu o
tensiune structurala unica: fiecare produs sau serviciu este un prototip irepetabil. Valoarea sa
rezidad exclusiv 1n noutate, originalitate si diferentiere, spre deosebire de produsele industriale
de masa. Contributia la dezvoltarea marketingului: aceastd caracteristicd de unicitate
genereaza un risc financiar masiv, deoarece consumatorul nu poate testa serviciul Tnainte de
cumpdrare. Marketingul serviciilor culturale intervine aici prin dezvoltarea brandingului
institutional puternic, a marketingului relational si a strategiilor bazate pe eveniment. Aceste
tehnici au rolul de a construi incredere si de a reduce riscul perceput de public in fata unei
experiente complet noi.

Consolidarea conceptului modern de marketing. In acceptiunea sa moderna,
marketingul nu mai reprezintd doar o functie comerciald sau o tehnicd de promovare, ci o
filosofie de organizare a activitdtii orientatd spre identificarea, anticiparea si satisfacerea
nevoilor beneficiarilor. Aceastd conceptie presupune integrarea cercetdrii, planificarii,
comunicarii, distribuirii si evaludrii intr-un proces managerial coerent.

Orientarea spre consumator a modificat inclusiv succesiunea proceselor
organizationale. In modelul traditional, organizatia producea bunuri sau servicii si incerca
ulterior si giseasca persoane dispuse si le achizitioneze. In modelul modern, procesul incepe
cu cercetarea pietei si identificarea nevoilor, continua cu proiectarea unei oferte adecvate si se
incheie cu evaluarea satisfactiei si mentinerea relatiei cu beneficiarii.

Schimbul a devenit una dintre notiunile centrale ale marketingului. Acesta nu
presupune numai transferul unui bun tn schimbul unei sume de bani, ci orice proces prin care
partile implicate ofera si primesc valori. In domeniul cultural, schimbul poate include, alituri
de dimensiunea economicd, experiente estetice, cunoastere, participare, prestigiu, apartenenta,
identitate si impact social.
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Extinderea conceptului de marketing a condus si la aparitia marketingului societatii.
Aceastd orientare presupune armonizarea obiectivelor organizatiei cu nevoile beneficiarilor si
cu interesele pe termen lung ale societatii. Din aceastd perspectivd, performanta nu este
apreciata activitatii prin venituri sau volum al vanzarilor, ci si prin efectele sociale,
educationale, culturale si ecologice ale activitati desfasurate. Aceasta evolutie a creat premise
importante pentru aplicarea marketingului in cadrul institutiilor culturale, ale caror obiective
include accesul la culturd, educatia artistica, conservarea patrimoniului si dezvoltarea
comunitatilor.

Extinderea marketingului in domeniul serviciilor si al organizatiilor nonprofit. In a
doua jumatate a secolului al XX-lea, dezvoltarea sectorului tertiar a determinat constituirea
marketingului serviciilor ca domeniu distinct. Serviciile se diferentiaza de bunurile materiale
prin intangibilitate, variabilitate, imposibilitatea stocdrii si, in numeroase situatii, prin
simultaneitatea producerii si consumului. Aceste particularitdti au impus adaptarea
instrumentelor traditionale de marketing.

In cazul serviciilor, beneficiarul nu evalueazi numai rezultatul final, ci si procesul prin
care serviciul este furnizat. Calitatea interactiunii cu personalul, accesibilitatea, ambianta,
timpul, comunicarea si experienta generald influenteaza valoarea perceputd. Aceste
caracteristici sunt evidente in teatru, muzica, cinematografie, muzee, biblioteci, festivaluri,
expozitii si alte forme de activitate culturala.

In paralel, marketingul s-a extins asupra organizatiilor nonprofit, institutiilor publice,
ideilor si cauzelor sociale. Aceastd extindere a demonstrat ca marketingul poate fi aplicat si
organizatiilor al cdror obiectiv principal nu este obtinerea profitului. In asemenea situatii,
marketingul contribuie la identificarea beneficiarilor, dezvoltarea participarii, comunicarea
misiunii, atragerea resurselor, consolidarea imaginii si evaluarea impactului.

In domeniul cultural, eficienta economici nu poate fi separatid de misiunea artistica,
educationala si sociald. O institutie culturala trebuie sd utilizeze responsabil resursele
disponibile si sd-si asigure sustenabilitatea, fara a subordona integral creatia artistica
preferintelor imediate ale pietei. Prin urmare, marketingul cultural presupune mentinerea unui
echilibru intre autonomia creatiei, interesul public, accesibilitate, dezvoltarea publicurilor si
viabilitatea organizationala.

Constituirea marketingului cultural ca domeniu distinct. Marketingul cultural s-a
consolidat ca domeniu de cercetare si practica profesionala in a doua jumatate a secolului al
XX-lea, in contextul profesionalizarii managementului organizatiilor culturale, dezvoltarii
politicilor publice pentru cultura si diversificarii consumului cultural. Teatrele, muzeele, salile
de concerte, bibliotecile, festivalurile si organizatiile artistice au inceput sa utilizeze sistematic
cercetarea publicurilor, segmentarea, pozitionarea, comunicarea si planificarea strategica.

Adaptarea marketingului la culturd nu a insemnat transferarea mecanica a principiilor
comerciale. Produsele artistice si serviciile culturale au o natura specifica, deoarece genereaza
simultan valoare artistica, simbolica, identitard, educationald, sociala si economica. Perceptia
calitatii lor este influentatd de pregdtirea, experienta, capitalul cultural si contextul social al
beneficiarului.

In cazul creatiei artistice, punctul de pornire nu il constituie intotdeauna o nevoie
exprimatd anterior de piatd. Opera poate aparea ca rezultat al autonomiei si Vviziunii
creatorului, iar functia marketingului consta in identificarea, formarea si dezvoltarea
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publicurilor compatibile cu valorile si particularitatile acesteia. Marketingul nu trebuie sa
substituie decizia artistica, ci sa faciliteze intalnirea dintre creatie si public.

Notiunea de marketing cultural desemneaza cadrul general de aplicare a marketingului
in domeniul culturii si al artelor. Marketingul serviciilor culturale pune un accent particular pe
procesele de proiectare, comunicare, furnizare si evaluare a experientelor culturale oferite
publicurilor. Cele doua notiuni sunt apropiate si se intersecteaza, insa marketingul serviciilor
culturale evidentiaza caracterul intangibil, relational, participativ si experimental al ofertei
culturale.

Pe masura profesionalizarii domeniului, marketingul a inceput sa fie integrat in toate
etapele activitatii culturale: cercetarea mediului si a publicurilor, proiectarea ofertei, stabilirea
obiectivelor, segmentarea, pozitionarea, promovarea, distribuirea, facilitarea accesului,
evaluarea satisfactiei si dezvoltarea relatiilor pe termen lung. Astfel, marketingul a depasit
statutul de activitate auxiliard de promovare si a devenit o componentd transversald a
managementului cultural.

Etapa relationald si dezvoltarea publicurilor. Tncepand cu ultimele decenii ale
secolului al XX-lea, marketingul a trecut treptat de la concentrarea asupra tranzactiei la
construirea relatiilor durabile cu beneficiarii. Marketingul relational urmareste atragerea,
mentinerea si fidelizarea publicurilor prin comunicare continud, incredere, calitate si
furnizarea unei valori relevante.

In sectorul cultural, aceasti orientare a favorizat dezvoltarea conceptului de dezvoltare
a publicurilor. Acesta presupune nu numai cresterea numarului de participanti, ci si
diversificarea structurii publicului, eliminarea barierelor de acces, aprofundarea experientei
culturale si transformarea beneficiarilor ocazionali in participanti activi. Dezvoltarea
publicurilor integreaza obiective de marketing, educatie culturald, incluziune si participare
comunitara.

Publicul nu mai este tratat exclusiv ca receptor final al produsului cultural. Tn
numeroase contexte, acesta participd la interpretarea, promovarea si co-crearea Vvalorii.
Interactiunea cu artistii, comunitdtile de interes, continutul generat de utilizatori,
recomandarile si participarea in mediul digital extind experienta culturala dincolo de
momentul propriu-zis al consumului.

Marketingul experiential a consolidat aceastd perspectiva, orientdnd atentia asupra
ansamblului de perceptii, emotii si interactiuni asociate participarii culturale. In consecinta,
organizatiile culturale nu mai gestioneaza doar spectacole, expozitii sau produse artistice, ci
experiente complexe care incep inaintea participarii, continua in timpul furnizarii serviciului
si se prelungesc prin comunicarea ulterioara.

Transformarea digitald si etapa contemporand. Dezvoltarea internetului, a
platformelor digitale si a dispozitivelor mobile a modificat structura pietelor culturale si
relatia dintre creatori, intermediari si consumatori. Distribuirea continutului cultural nu mai
depinde exclusiv de spatii si suporturi fizice, iar accesul publicurilor poate avea caracter local,
national sau global.

Mediul digital a extins instrumentele de cercetare, segmentare, comunicare si evaluare.
Organizatiile culturale pot analiza comportamentele publicurilor, pot adapta mesajele la
segmente distincte, pot comunica direct cu beneficiarii si pot masura reactiile acestora.
Retelele sociale, platformele de streaming, continutul video, marketingul prin continut si
comunitdtile online au devenit componente importante ale strategiilor culturale.
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Digitalizarea a favorizat, totodata, aparitia unor noi produse, servicii si modele de
afaceri. Spectacolele transmise online, expozitiile virtuale, arhivele digitale, abonamentele,
consum cultural. In acelasi timp, aceste transformari au generat provociri privind
monetizarea, vizibilitatea, concurenta pentru atentie, protectia proprietdtii intelectuale si
dependenta de platformele tehnologice.

In etapa actuald, inteligenta artificialdi amplifici procesele de analizi a datelor,
recomandare, personalizare si generare sau adaptare a continutului. Utilizarea sa 1in
marketingul cultural trebuie insotitd de respectarea principiilor etice, a transparentei,
autenticitatii creatiei si drepturilor de proprietate intelectuala.

Evolutia contemporand evidentiazd trecerea cdtre un marketing cultural participativ,
relational, experiential si bazat pe date. Valoarea culturald nu mai este doar transmisa
unilateral de organizatie cdtre public, ci este interpretatd, negociatd si, In anumite contexte,
CO-creatd prin interactiunea dintre artisti, institutii, intermediari, tehnologii si comunitati.

Asadar, evolutia marketingului serviciilor culturale poate fi interpretat prin
urmatoarea succesiune: orientarea spre productie si distributie; orientarea spre produs §i
calitate; orientarea spre vanzdri Si promovare, orientarea spre consumator §i cercetarea
pietei; extinderea marketingului catre servicii si organizatii nonprofit; constituirea
marketingului  cultural ca domeniu distinct; orientarea relationala §i dezvoltarea
publicurilor; integrarea experientei, participarii si responsabilitatii sociale; transformarea
digitala, personalizarea si co-crearea valorii culturale.

Prin urmare, marketingul serviciilor culturale reprezinta rezultatul adaptarii progresive
a gandirii de marketing la specificul culturii si al artelor. De la o functie asociata predominant
vanzarii $i promovarii, acesta a evoluat cdtre un sistem integrat de cercetare, planificare,
comunicare, dezvoltare a publicurilor si valorificare a creatiei. In prezent, marketingul
serviciilor culturale constituie o componentd indispensabild a managementului cultural,
contribuind la realizarea misiunii artistice si sociale, la consolidarea sustenabilitatii
organizationale publice si private si la facilitarea accesului publicurilor la cultura.

1.2. Contributii teoretice ale autorilor internationali si din Republica Moldova

Contributii teoretice ale autorilor internationali. Fundamentarea marketingului
serviciilor culturale este rezultatul convergentei mai multor directii de cercetare: marketingul
modern, marketingul serviciilor si al organizatiilor nonprofit, economia si sociologia culturii,
managementul strategic, cercetarea pietei, industriile culturale si creative si proprietatea
intelectuala.

Caracterul interdisciplinar al domeniului impune analizarea contributiilor teoretice nu
ca o simpld succesiune de autori, ci prin raportare la conceptele, modelele si instrumentele pe
care acestia le-au integrat In cercetarea si practica marketingului cultural.

Fundamentarea marketingului modern si extins. Philip Kotler a avut un rol
determinant in sistematizarea marketingului modern ca proces managerial si social orientat
spre identificarea nevoilor, crearea valorii, realizarea schimbului si construirea relatiilor cu
beneficiarii. Perspectiva sa a contribuit la depdsirea conceptiei restrictive potrivit careia
marketingul ar reprezenta exclusiv o activitate comerciala asociatd vanzarii si promovarii.
Marketingul a fost astfel extins asupra serviciilor, ideilor, persoanelor, locurilor, organizatiilor
nonprofit si cauzelor sociale.
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Pentru sectorul cultural, aceastd extindere este esentiala, deoarece institutiile si
organizatiile culturale nu urmaresc exclusiv rezultate comerciale. Ele produc si comunica
valori artistice, simbolice, educationale si sociale, iar relatiile lor cu publicurile nu pot fi
reduse la tranzactii economice. Conceptia extinsd asupra marketingului permite examinarea
schimbului cultural ca proces in care organizatia ofera experiente, semnificatii si oportunitati
de participare, iar publicul ofera timp, atentie, implicare, legitimitate sociald si, dupa caz,
resurse financiare.

John B. McKitterick a contribuit la dezvoltarea conceptiei orientarii spre consumator,
potrivit cdreia activitdtile organizatiei trebuie integrate si coordonate in functie de nevoile
beneficiarilor si de obiectivele urmarite. Aceastd perspectivd a modificat logica procesului
managerial: cercetarea pietei si cunoasterea consumatorului trebuie sa preceada elaborarea si
comunicarea ofertei.

Aplicatd domeniului cultural, orientarea spre consumator nu presupune subordonarea
creatiei artistice preferintelor conjuncturale ale publicului. Ea solicitd cunoasterea structurii,
motivatiilor, barierelor de acces si comportamentelor publicurilor, astfel incat organizatia
culturala sa poata crea conditii adecvate pentru intalnirea dintre opera si beneficiar.

Michael J. Baker a contribuit la explicarea evolutiei marketingului de la productia de
masa si orientarea spre tranzactii la conceptia moderna si, ulterior, la marketingul relational.
In aceastd perspectivi, competitivitatea unei organizatii depinde nu numai de realizarea unor
schimburi imediate, ci si de capacitatea acesteia de a mentine relatii stabile cu beneficiarii si
partenerii sai.

Robert Keith a formulat una dintre periodizarile cunoscute ale evolutiei orientarii
organizationale, evidentiind trecerea de la preocuparea predominantd pentru productie la
orientarea spre vanzari si apoi spre marketing. Chiar daca aceastd succesiune nu s-a
manifestat identic In toate domeniile, ea oferd un cadru explicativ pentru intelegerea
transformarii marketingului din functie auxiliard intr-o conceptie manageriald integratoare.

Contributiile acestor autori au creat premisele teoretice pentru aplicarea marketingului
in culturd. Ele au fundamentat orientarea spre valoare si beneficiar, extinderea marketingului
dincolo de activitatile comerciale si integrarea cercetarii, planificarii, comunicarii si evaludrii
in managementul organizational.

Fundamentarea marketingului cultural. Frangois Colbert se numara printre principalii
contributori la fundamentarea si dezvoltarea marketingului cultural ca domeniu distinct.
Perspectiva sa porneste de la specificul creatiei artistice si de la necesitatea pastrarii
autonomiei produsului cultural. Spre deosebire de situatiile comerciale in care oferta este
frecvent proiectata pornind de la cererea identificatd, produsul artistic poate aparea
independent de existenta unei solicitari explicite din partea pietei.

In aceasta abordare, rolul marketingului nu consti in modificarea creatiei pentru a o
adapta mecanic preferintelor majoritatii, ci in identificarea segmentelor de public care pot
manifesta interes pentru aceasta si in facilitarea accesului lor la produsul cultural. Marketingul
intervine prin cercetarea pietei, segmentarea publicurilor, pozitionare, comunicare, distributie
si stabilirea conditiilor de acces, fara a substitui decizia artistica.

Modelul dezvoltat de Colbert evidentiaza relatia dintre organizatia culturald, produs,
piata si mediul extern. Organizatia porneste de la misiunea si produsul sau artistic, analizeaza
publicurile si contextul in care activeaza, apoi utilizeaza instrumentele de marketing pentru a
realiza intdlnirea dintre creatie si segmentele relevante. Aceastd logicd diferentiaza
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marketingul cultural de formele de marketing orientate exclusiv spre adaptarea produsului la
cererea existenta.

Joanne Scheff a contribuit la dezvoltarea marketingului artelor spectacolului si la
explicarea relatiilor dintre organizatiile artistice si publicurile lor. Cercetarile sale evidentiaza
importanta cunoasterii comportamentului spectatorilor, a eliminarii barierelor de participare si
a construirii unor relatii durabile cu comunitatile. Din aceastd perspectiva, atragerea
publicului nu reprezintd o actiune promotionald izolatd, ci un proces continuu de cercetare,
comunicare, accesibilizare si fidelizare.

Neil Kotler si Wendy Kotler au aprofundat aplicarea marketingului in cadrul muzeelor
si al institutiilor culturale. Contributiile lor pun in evidenta relatia dintre misiunea institutiei,
colectii, experienta vizitatorului, educatie, comunicare si dezvoltarea publicurilor. Muzeul
este interpretat nu numai ca spatiu de conservare si expunere, ci i ca organizatie care produce
experiente culturale, educationale si sociale.

Intr-o asemenea abordare, orientarea spre vizitator nu diminueaza misiunea stiintifica
sau patrimoniald a institutiei. Dimpotriva, ea faciliteazd interpretarea si comunicarea
patrimoniului, diversifica modalitatile de participare si consolideazd relevanta sociald a
organizatiei. Experienta publicului devine astfel o componentd esentiala a valorii culturale
oferite.

In ansamblu, contributiile lui Francois Colbert, Joanne Scheff, Neil Kotler si Wendy
Kotler au consolidat concepte precum specificul produsului cultural, segmentarea si
dezvoltarea publicurilor, experienta culturala, pozitionarea organizatiei, accesibilitatea si
echilibrul dintre misiunea artistica si functionarea pietei.

Economia si sociologia culturii. David Throsby a oferit un cadru teoretic important
pentru intelegerea raportului dintre valoarea culturald si valoarea economicd. Produsele
artistice si serviciile culturale nu pot fi evaluate exclusiv prin pret, venituri sau contributie la
produsul intern brut, deoarece acestea genereaza si valori estetice, spirituale, simbolice,
istorice, identitare si sociale.

Distinctia dintre valoarea economicd si cea culturald are consecinte directe asupra
marketingului. O organizatie culturala trebuie sa-si asigure sustenabilitatea financiara, dar
evaluarea performantei sale trebuie sa includd si accesul publicului, calitatea experientei,
contributia educationald, conservarea patrimoniului, dezvoltarea comunitatii si impactul
cultural.

Ruth Towse a contribuit la consolidarea economiei culturii ca domeniu de cercetare,
analizdnd producerea, finantarea, distribuirea si consumul bunurilor culturale, precum si
functionarea pietei muncii artistice si a drepturilor de autor. Cercetarile sale demonstreaza ca
pietele culturale sunt influentate de incertitudinea cererii, particularitdtile muncii creative,
interventia publicd, mecanismele de finantare si regimul proprietatii intelectuale.

Aceste aspecte sunt relevante pentru marketingul cultural deoarece strategiile
organizatiilor trebuie adaptate tipului de finantare, structurii pietei, comportamentului
publicului si modalitatilor de distribuire si monetizare. Marketingul nu functioneaza separat
de economia organizatiei, ci participd la construirea sustenabilitdtii si la justificarea valorii
publice a activitatii culturale.

Richard Caves a analizat particularitatile economice ale industriilor creative si relatiile
dintre artisti, producdtori, distribuitori si intermediari. Cercetarile sale evidentiaza
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incertitudinea succesului produselor creative, caracterul diferentiat al talentului, importanta
coordonadrii echipelor si dificultatea anticiparii reactiei publicului.

Tn industriile culturale, valoarea unei opere este rezultatul interactiunii dintre creatie,
productie, promovare, distributie si receptare. Din acest motiv, marketingul nu poate fi limitat
la etapa finald a promovarii, ci trebuie integrat in ansamblul proceselor prin care continutul
cultural ajunge la public si este transformat in valoare perceputa.

Pierre Bourdieu a explicat mecanismele sociale care influenteaza formarea gusturilor
si practicilor culturale. Conceptul de capital cultural evidentiaza rolul educatiei, mediului
familial, experientelor si pozitiei sociale 1n constituirea preferintelor si comportamentelor de
consum cultural. Publicurile nu formeaza, prin urmare, o categorie omogena si nu dispun de
aceleasi resurse pentru accesarea si interpretarea ofertei culturale.

Pentru marketingul serviciilor culturale, aceastd perspectivd fundamenteaza
necesitatea segmentdrii publicurilor si a analizarii barierelor economice, educationale, sociale,
teritoriale si simbolice. Dezvoltarea publicurilor nu poate fi redusa la intensificarea
promovarii, ci presupune educatie culturald, accesibilitate, mediere si construirea unor
contexte de participare relevante pentru grupuri diferite.

Contributiile economiei si sociologiei culturii au demonstrat cd piata culturald nu este
numai un spatiu comercial. Aceasta este si un sistem de producere, recunoastere, distribuire si
legitimare a valorii, influentat de institutii, politici publice, capital cultural, tehnologii si relatii
sociale.

Industriile  culturale, economia creativa si transformarea digital. David
Hesmondhalgh a analizat industriile culturale ca sisteme de producere si circulatie a textelor,
imaginilor, sunetelor si experientelor simbolice. Abordarea sa evidentiaza rolul organizatiilor,
intermediarilor si structurilor de putere in selectarea, finantarea, distribuirea si promovarea
continutului cultural.

Pentru marketing, aceasta perspectiva este importantd deoarece vizibilitatea unei
creatii nu depinde exclusiv de calitatea sa artistica. Accesul la canalele de distributie, resursele
promotionale, pozitia intermediarilor si regulile platformelor influenteazd capacitatea
produsului cultural de a ajunge la public.

John Howkins a popularizat conceptul de economie creativa, evidentiind transformarea
creativititii si proprietitii intelectuale in resurse economice. In aceasti abordare, ideile,
expresiile originale, marcile, designul, drepturile de autor si alte active intangibile participa la
crearea valorii si la dezvoltarea unor modele economice specifice.

Marketingul cultural dobandeste astfel o functie mai ampld: nu doar comunica
produsul, ci contribuie la pozitionarea, diferentierea, protejarea si valorificarea activelor
creative. Brandingul artistic, licentierea, distributia digitald si dezvoltarea pietelor devin
componente ale aceluiasi proces strategic.

Richard Florida a analizat relatia dintre creativitate, capital uman, inovare si
dezvoltarea urbana. Cercetarile sale au stimulat interesul pentru rolul profesionistilor creativi
si al ecosistemelor culturale Tn competitivitatea oraselor si regiunilor. Aplicatd marketingului
cultural, aceastd perspectivd evidentiazd legatura dintre oferta artistica, atractivitatea
teritoriala, identitatea locului si dezvoltarea comunitatilor creative.

Chris Bilton a aprofundat raportul dintre creativitate si management, respingand
opozitia rigida dintre libertatea artisticd si organizarea manageriald. Creativitatea poate fi
sustinutd prin structuri flexibile, colaborare, negociere si asumarea incertitudinii. In
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consecinta, marketingul nu trebuie tratat ca factor exterior procesului creativ, ci ca mecanism
de conectare a creatiei cu mediul organizational, partenerii si publicurile.

Terry Flew a analizat industriile creative si transformarile determinate de convergenta
dintre cultura, media si tehnologii digitale. Aceasta convergentda modifica formele de
producere, distribuire si consum si reduce granitele dintre domenii precum muzica, filmul,
televiziunea, jocurile, publicitatea si platformele online.

Henry Jenkins a fundamentat concepte privind cultura participativa si convergenta
mediaticd. Publicurile nu mai sunt exclusiv consumatori pasivi, ci pot participa la
interpretarea, circulatia si dezvoltarea continutului. Comunitatile online, continutul generat de
utilizatori si participarea fanilor influenteaza vizibilitatea si semnificatia produselor culturale.

Patrik Wikstrém a cercetat transformarea industriei muzicale sub influenta
digitalizarii, platformelor si noilor modele de distribuire si consum. Trecerea de la suporturile
fizice la accesul digital a modificat sursele de venit, rolul intermediarilor, comportamentul
publicurilor si strategiile de lansare si promovare.

Contributiile acestor autori explica transformarea marketingului cultural intr-un proces
desfasurat intr-un ecosistem global, digital si bazat pe proprietate intelectuala. Organizatiile
culturale trebuie sd gestioneze simultan continutul, relatiile, datele, drepturile, platformele,
comunitatile si experientele publicurilor.

Managementul strategic si cercetarea de marketing. Peter Drucker a consolidat
perspectiva managementului orientat spre misiune, obiective si rezultate. In cazul
organizatiilor culturale, aceastd orientare permite corelarea misiunii artistice si sociale cu
resursele, activitatile si indicatorii de performanta. Marketingul devine astfel o componenta a
conducerii organizatiei, nu o functie izolata.

Henry Mintzberg a evidentiat caracterul complex al activitdtii manageriale si relatia
dintre planificare, invatare si adaptare. Organizatiile culturale functioneaza intr-un mediu
caracterizat prin incertitudine, schimbari tehnologice si reactii dificil de anticipat ale
publicului. Strategia trebuie, prin urmare, sa combine orientarile planificate cu capacitatea de
a raspunde evolutiilor emergente.

John P. Kotter a explicat rolul leadershipului si al managementului schimbarii.
Contributiile sale sunt relevante pentru organizatiile culturale care trebuie sa adopte tehnologii
digitale, sa dezvolte noi modele de comunicare, sa diversifice publicurile si sa modifice
practicile organizationale fara a compromite misiunea institutionala.

John Bryson a dezvoltat repere pentru planificarea strategica in organizatiile publice si
nonprofit. Acestea sustin analiza mediului, identificarea partilor interesate, formularea
misiunii, stabilirea prioritatilor si evaluarea rezultatelor. In sectorul cultural, planificarea
strategicd faciliteaza corelarea politicilor institutionale cu nevoile comunitatii si dinamica
pietei.

Robert Kaplan si David Norton au contribuit la dezvoltarea unei viziuni
multidimensionale asupra performantei organizationale. Evaluarea nu trebuie limitata la
indicatori financiari, ci trebuie sd includd beneficiarii, procesele interne, invitarea si
dezvoltarea organizationald. Pentru organizatiile culturale, aceasta abordare permite
integrarea indicatorilor de audientd, participare, impact, calitate si sustenabilitate.

Harold Kerzner a sistematizat principiile managementului proiectelor, relevante
pentru organizarea festivalurilor, expozitiilor, spectacolelor, campaniilor si altor initiative
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culturale. Planificarea resurselor, gestionarea termenelor, riscurilor, responsabilitatilor si
rezultatelor contribuie la implementarea eficienta a strategiilor de marketing cultural.

Fundamentarea metodologicd a cercetarii pietei si publicurilor este sustinutd de
contributiile lui Alan Bryman, Norman Denzin, Yvonna Lincoln, Naresh K. Malhotra si
Joseph F. Hair. Alan Bryman a evidentiat utilitatea integrarii metodelor cantitative si
calitative, iar Norman Denzin si Yvonna Lincoln au aprofundat cercetarea calitativa si
interpretarea experientelor sociale.

Naresh K. Malhotra a sistematizat procesul cercetarii de marketing, de la definirea
problemei si proiectarea cercetarii pana la colectarea, analiza si interpretarea datelor. Joseph
F. Hair a contribuit la dezvoltarea si aplicarea metodelor de analiza cantitativa utilizate in
cercetarea comportamentelor si relatiilor dintre variabile.

Aplicate domeniului cultural, aceste contributii sustin utilizarea sondajelor,
interviurilor, grupurilor de discutie, observatiei, analizei datelor digitale si studiilor de caz.
Combinarea metodelor permite cercetarea motivatiilor, barierelor, asteptarilor, satisfactiei si
experientelor diferitelor categorii de public.

Contributiile institutionale internationale. Dezvoltarea marketingului cultural este
influentatd si de documentele elaborate de organizatii internationale si supranationale. Acestea
nu formuleaza teorii individuale in sensul lucrarilor de autor, dar stabilesc concepte,
clasificari, principii si directii strategice care modeleazd cercetarea si practica din sectorul
cultural si creativ.

Organizatia Natiunilor Unite pentru FEducatie, Stiinta si Cultura (UNESCO)
fundamenteaza dimensiunea culturald a dezvoltarii durabile, protejarea diversitatii expresiilor
culturale, participarea la viata culturalda si rolul culturii in dezvoltarea societdtii. Aceste
directii sustin orientarea marketingului cultural spre acces, diversitate, incluziune si
responsabilitate sociala.

Uniunea Europeana (UE/EU) promoveaza dezvoltarea industriilor culturale si
creative, cooperarea culturala, mobilitatea artistilor, inovarea si dezvoltarea publicurilor.
Documentele si programele europene evidentiazd contributia culturii la coeziunea sociala,
competitivitate, dezvoltare regionala si tranzitie digitald. Conferinta Natiunilor Unite pentru
Comert si Dezvoltare (UNCTAD) a contribuit la conceptualizarea si analiza economiei
creative, la clasificarea activitatilor creative si la evidentierea rolului comertului international
cu bunuri si servicii creative. Aceastd perspectiva sustine analiza pietelor globale si a
potentialului de export al produselor culturale.

Organizatia pentru Cooperare si Dezvoltare Economica (OCDE/OECD) cerceteaza
relatia dintre cultura, inovare, ocuparea fortei de munca, antreprenoriat si dezvoltare locala.
Documentele organizatiei oferd instrumente pentru evaluarea contributiei economice si
sociale a sectoarelor culturale si creative. Organizatia Mondiala a Proprietatii Intelectuale
(OMPI/WIPO) fundamenteaza mecanismele internationale de protectie si valorificare a
dreptului de autor, drepturilor conexe, marcilor si altor obiecte ale proprietatii intelectuale.
Pentru marketingul cultural, aceste mecanisme sunt esentiale n gestionarea brandurilor
artistice, licentierea continutului, distribuirea digitald si monetizarea creatiei.

Prin integrarea acestor contributii institutionale, marketingul serviciilor culturale este
racordat la politicile internationale privind diversitatea culturald, economia creativa,
dezvoltarea durabila, digitalizarea si proprietatea intelectuala.
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Contributiile teoretice ale cercetitorilor din Republica Moldova. Dezvoltarea
marketingului in Republica Moldova este asociatd, in principal, cu activitatea scolii stiintifice
formate in cadrul Academiei de Studii Economice din Moldova (ASEM). Lucrérile
academicianului Grigore Belostecinic, ale profesorului Sergiu Petrovici si cercetarile realizate
de Oxana Savciuc, Elena Railean, Viadimir Grosu, Lidia Mitnitcaia, Igor Melnic si Profira
Cristafovici si altii, au contribuit la consolidarea bazelor teoretice si metodologice ale
marketingului in mediul academic national. Directiile cercetate includ managementul
marketingului, cercetarea pietei, comportamentul consumatorului, marketingul serviciilor,
comunicarea de marketing, strategiile concurentiale, marketingul international si
fundamentarea deciziilor. Prin monografii, manuale universitare si studii stiintifice, aceste
contributii au facilitat adaptarea conceptelor internationale la particularitatile mediului
economic si institutional din Republica Moldova.

Pentru marketingul serviciilor culturale, cercetarile dezvoltate in cadrul Academiei de
Studii Economice din Moldova ofera instrumentarul general necesar analizei pieteli,
segmentdrii, cercetdrii comportamentului consumatorului, formularii strategiilor si evaluarii
eficientei activitatilor de marketing. Aceste fundamente economice sunt completate de
cercetarile realizate in cadrul Academiei de Muzica, Teatru si Arte Plastice (AMTAP).

Astfel, cercetarea Tatianei Comendant privind consumul si participarea culturala ofera
repere sociologice pentru analiza comportamentului publicurilor si a mecanismelor de acces si
implicare culturald. Aceste contributii sustin abordarea dezvoltdrii publicurilor ca proces
complex, influentat de factori sociali, economici, educationali si institutionali.

Marica Dumitrasco demonstreaza cd dezvoltarea competitiva a unei piete depinde de
functionarea eficientd a lanturilor valorice, de inovare, de politici publice coerente si de
adaptarea la bunele practici europene. Desi cercetdrile sale vizeaza in principal economia si
comertul international, concluziile privind competitivitatea, dezvoltarea strategica, integrarea
europeand si rezilienta organizationald pot fundamenta si analiza pietei serviciilor culturale, a
lantului valoric al industriilor culturale si creative si a proceselor de planificare strategica din
sectorul cultural.

In cercetirile sale dedicate industriei cinematografice si multimedia, Ludmila Timotin
demonstreaza cd succesul unui produs cultural depinde atat de valoarea sa artistica, cat si de
strategiile de distributie si promovare aplicate. Concluziile sale evidentiaza rolul digitalizarii,
organizatiilor din industriile culturale si creative.

Cercetarile Victoriei Tcacenco completeaza perspectiva managerialda prin abordari
privind managementul cultural, cooperarea internationald si dezvoltarea organizatiilor
culturale. Aceste directii evidentiazd necesitatea profesionalizarii conducerii institutiilor de
cultura si a integrarii dimensiunii strategice 1n proiectarea si promovarea activitatilor artistice.

Lucrdrile lui Veaceslav Reabcinschi analizeaza relatia dintre politicile culturale,
participarea sociala, coeziunea comunitard si dezvoltarea culturala. Aceastd perspectiva
extinde interpretarea marketingului dincolo de obiectivele organizationale imediate, plasandu-
1 in raport cu accesul la cultura, diversitatea culturala si impactul social.

Cercetarile lui lurie Badicu, autorul suportului de curs, sunt orientate spre functionarea
si valorificarea economica a industriilor culturale si creative, cu un accent distinct asupra
marketingului cultural, sectoarelor pietei culturale, industriei muzicale, brandingului artistic,
transformarii digitale si protectiei proprietatii intelectuale. Acestea analizeaza procesele prin
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care creatia artisticd este transformatd intr-un produs cultural competitiv si integratd in
circuitul economic si social.

O contributie specifica a autorului o reprezintd conceptualizarea lantului valoric al
industriei muzicale globale. Modelul explica relatiile dintre creatia artistica, producere,
protectie, promovare, distribuire, consum si valorificare economica. In aceastd perspectiva,
marketingul nu reprezintd numai o etapa finald a promovarii, ci un mecanism transversal care
faciliteaza transferul valorii intre participantii ecosistemului creativ.

Contributiile cercetatorilor din Republica Moldova sustin adaptarea teoriilor
internationale la particularitatile sectorului cultural national. Ele asigurd corelarea
marketingului serviciilor culturale cu realitatile institutionale, economice, sociale si legislative
ale Republicii Moldova si contribuie la consolidarea unei directii autohtone de cercetare in
domeniul managementului artistic si al industriilor culturale si creative.

Prin urmare, marketingul serviciilor culturale trebuie inteles ca un domeniu
interdisciplinar, dinamic si aplicativ, orientat spre realizarea echilibrului dintre autonomia
creatiei, nevoile si participarea publicurilor, sustenabilitatea organizatiilor si dezvoltarea
sociald, culturala si economica.

Sinteza Capitolului |

e Marketingul serviciilor culturale este un domeniu interdisciplinar, fundamentat pe
marketingul modern, economia culturii, sociologia culturii, teoriile industriilor
creative si managementul strategic.

e Evolutia marketingului cultural reflectd trecerea de la abordérile centrate pe
productie, vanzare si promovare la un sistem bazat pe relatii, experiente si orientarea
spre beneficiar.

e Economia culturii explica relatia dintre valoarea economica si cea simbolica, oferind
repere pentru asigurarea sustenabilitatii financiare fara afectarea valorii artistice.

e Sociologia culturii ofera instrumentele necesare pentru analiza gusturilor, capitalului
cultural si a factorilor care influenteaza participarea publicului la consumul cultural.

e Teoriile industriilor creative explicd mecanismele contemporane de creare, distribuire
si valorificare a continutului cultural in economia creativa.

e Managementul strategic transforma marketingul dintr-o functie operationala intr-un
instrument esential de planificare, dezvoltare si evaluare a organizatiilor culturale.

e Marketingul serviciilor culturale se bazeaza pe cercetare sistematicd, date empirice si
analiza comportamentului consumatorului de cultura pentru fundamentarea deciziilor
manageriale.

e Contributiile cercetatorilor din Republica Moldova adapteaza modelele internationale
la contextul national, consoliddnd relatia dintre managementul artistic, politicile
culturale si proprietatea intelectuala.

e Organizatiile internationale completeazd fundamentarea teoreticd prin standarde,
clasificari si orientdri privind dezvoltarea si integrarea sectorului cultural.

e Transformarea digitald, personalizarea si co-crearea redefinesc marketingul serviciilor
culturale, orientdndu-1 spre echilibrul dintre creatia artistica, nevoile publicului si
responsabilitatea sociala.
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CAPITOLUL II. PARTICULARITATILE MARKETINGULUI SERVICIILOR
CULTURALE

2.1. Particularitati specifice marketingului serviciilor culturale

Marketingul serviciilor culturale reprezinta un domeniu specializat al marketingului,
adaptat naturii creatiei artistice, misiunii organizatiilor culturale si particularitatilor
publicurilor. Tn conformitate cu reperele teoretice prezentate in capitolul anterior, acesta nu
poate fi redus la promovarea sau comercializarea unei oferte culturale, ci cuprinde procesele
de cercetare, planificare, comunicare, accesibilizare, distribuire si valorificare prin care se
construieste relatia dintre creatori, organizatii, intermediari si publicuri. Specificul sau rezulta
din interactiunea permanentd dintre dimensiunea artistica, culturald, sociald si economicad a
activitatilor desfasurate.

In raport cu marketingul aplicat unor bunuri si servicii comerciale conventionale,
marketingul serviciilor culturale urmareste realizarea unor obiective multiple. Organizatiile
culturale trebuie sd asigure viabilitatea economica a activitatilor lor, dar, concomitent, sa
indeplineascd o misiune artistica, educationala si sociald. Prin urmare, succesul acestora nu
poate fi apreciat exclusiv prin intermediul veniturilor, volumului vanzarilor sau cotei de piata,
ci trebuie raportat si la calitatea programelor culturale, participarea publicului, diversitatea
beneficiarilor, accesibilitatea ofertei si efectele produse in cadrul comunitatii. Marketingul
serviciilor culturale functioneaza astfel intr-un sistem de obiective plurale, Tn care
performanta economica trebuie corelatd cu valoarea culturald si impactul social.

O particularitate fundamentala constd 1n caracterul predominant simbolic si
experiential al valorii oferite publicului. Serviciile culturale nu satisfac numai necesitati
functionale, ci genereazd semnificatii estetice, emotionale, educationale, identitare si sociale.
Participarea la un spectacol, concert, festival, program muzeal sau proiect cultural presupune
mai mult decat accesarea unui serviciu: aceasta produce o experientd individuald si colectiva,
interpretata in functie de cunostintele, gusturile, valorile si experientele anterioare ale fiecarui
participant. Tn termenii economiei culturii, valoarea de piatd coexisti cu valoarea culturala,
fara ca una dintre acestea sa o poata substitui integral pe cealalta.

In cazul serviciilor culturale se manifestd, intr-o forma particulara, caracteristicile
generale ale serviciilor: intangibilitatea, inseparabilitatea, variabilitatea si perisabilitatea.
Intangibilitatea indica faptul ca experienta culturald nu poate fi examinata si evaluata integral
inainte de participare. Publicul isi formeaza asteptarile prin intermediul reputatiei artistilor si
organizatiilor, al programului, imaginii institutionale, recenziilor, recomandarilor si
comunicdrii de marketing. Din acest motiv, increderea, notorietatea si prestigiul constituie
elemente importante in diminuarea incertitudinii percepute de beneficiar.

Inseparabilitatea se refera la faptul ca, in cazul multor servicii culturale, producerea si
consumul se desfasoara simultan. Spectacolul teatral, concertul, atelierul de creatie sau vizita
ghidata se realizeazad In prezenta publicului, iar calitatea experientei depinde de interactiunea
dintre artisti, personalul organizatiei, spatiul cultural si participanti. Serviciul cultural nu este
doar transmis publicului, ci este trdit si interpretat in momentul desfasurarii sale.

Variabilitatea rezulta din imposibilitatea reproducerii perfect identice a unei experiente
culturale. Interpretarea artistica, conditiile tehnice, spatiul, atmosfera, componenta publicului
si calitatea interactiunilor pot determina diferente Intre doud reprezentatii ale aceluiasi
spectacol sau intre doua editii ale aceluiasi eveniment. Aceastd caracteristicdi impune
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stabilirea unor standarde organizationale si tehnice, fard a elimina spontaneitatea si unicitatea
actului artistic.

Perisabilitatea se manifesta prin imposibilitatea stocdrii capacitatii neutilizate a unui
serviciu cultural desfasurat Intr-un anumit timp si spatiu. Un loc nevandut la un concert sau la
un spectacol reprezintd o capacitate pierdutd dupd Inceperea evenimentului. Totusi,
inregistrarea, digitizarea si distribuirea ulterioara pot transforma temporar sau partial serviciul
cultural ntr-un continut reproductibil. Este necesara, asadar, delimitarea dintre experienta
culturala produsa in direct si continutul artistic fixat si distribuit prin suporturi materiale sau
digitale.

O alta particularitate esentiald priveste relatia dintre autonomia creatiei artistice si
orientarea citre public. In marketingul serviciilor culturale, cercetarea pietei nu trebuie si
conduca automat la modificarea creatiei in functie de preferintele majoritare. in concordanta
cu perspectiva formulata de Frangois Colbert, functia marketingului consta in identificarea
publicurilor compatibile cu propunerea artisticd, facilitarea accesului si construirea unei relatii
durabile intre creatie si beneficiarii acesteia. Marketingul devine astfel un mecanism de
mediere intre actul artistic si societate, nu un instrument de subordonare a creatiei fata de
cererea imediata.

Aceastd abordare nu exclude cunoasterea publicului. Dimpotriva, organizatiile
culturale trebuie sd inteleagd comportamentele, motivatiile, barierele de participare si
asteptarile diferitelor categorii de beneficiari. Informatiile obtinute pot fundamenta
programarea activitatilor, stabilirea conditiilor de acces, alegerea canalelor de comunicare si
dezvoltarea serviciilor complementare, fard a compromite integritatea artistica. Echilibrul
dintre misiunea culturald si orientarea catre public constituie, prin urmare, una dintre
problemele centrale ale marketingului aplicat in cultura.

Cererea pentru serviciile culturale prezinta un grad ridicat de incertitudine. Aprecierea
unei creatii artistice este influentatd de factori estetici, educationali, sociali, identitari si
emotionali, iar reactia publicului nu poate fi anticipatd integral. Tn termenii perspectivelor
dezvoltate de Pierre Bourdieu, participarea si preferintele culturale sunt influentate inclusiv
de capitalul cultural acumulat de persoane si comunitati. Succesul comercial nu coincide
intotdeauna cu recunoasterea artisticd, dupa cum o opera valoroasad din punct de vedere estetic
poate beneficia initial de un public restrans. Marketingul cultural trebuie sd gestioneze aceasta
incertitudine fara a transforma popularitatea imediata in criteriu unic de evaluare.

Publicul detine un rol activ in constituirea valorii serviciului cultural. Experienta nu
este determinata exclusiv de continutul artistic, ci si de modul in care acesta este receptat,
interpretat si integrat in experienta personali a participantului. In cazul evenimentelor
participative, atelierelor, proiectelor comunitare si mediilor digitale interactive, publicul poate
contribui direct la desfasurarea activitatii si la producerea semnificatiilor culturale. Se
contureaza astfel un proces de co-creare a valorii, in cadrul caruia organizatia ofera conditiile
si continutul experientei, iar beneficiarul participa la actualizarea valorii acesteia.

Marketingul serviciilor culturale se adreseaza unor publicuri eterogene, diferentiate
prin varsta, educatie, mediu social, apartenentd culturala, nivel de familiarizare cu artele,
ci identificarea si diminuarea barierelor economice, geografice, informationale, sociale sau
tehnologice care limiteaza participarea. In acest sens, dezvoltarea publicurilor presupune atat
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atragerea unor beneficiari noi, cat si aprofundarea relatiei cu publicurile existente, stimularea
participarii si formarea competentelor necesare receptarii culturale.

Activitatea culturala produce si efecte care depasesc beneficiul individual al
participantului. Serviciile culturale pot contribui la educatie, coeziune socialda, dialog
intercultural, consolidarea identitatii, regenerarea comunitatilor si transmiterea patrimoniului
intre generatii. Aceste efecte justifici implicarea institutiilor publice, a organizatiilor
necomerciale, a sponsorilor, finantatorilor si comunititilor in sustinerea culturii. In
consecinta, marketingul serviciilor culturale trebuie sd gestioneze relatiile nu numai cu
publicul consumator, ci si cu autoritatile, finantatorii, partenerii, mass-media, creatorii si alte
categorii de actori interesati.

Diversitatea surselor de finantare reprezintd o altd particularitate a domeniului.
Organizatiile culturale pot combina alocatii publice, venituri proprii, granturi, sponsorizari,
donatii, contributii ale partenerilor si resurse obtinute din proiecte. Aceastd structurda
financiard mixtd determind necesitatea demonstrdrii simultane a relevantei culturale,
impactului public si capacitatii de utilizare eficienta a resurselor. Marketingul trebuie sa
sustind sustenabilitatea organizatiei, fard a reduce activitatea culturald la criteriul rentabilitatii
comerciale imediate.

Performanta marketingului serviciilor culturale are, in consecintd, un caracter
multidimensional. Indicatorii economici — veniturile, gradul de ocupare, vanzarile sau nivelul
autofinantarii — trebuie completati cu indicatori privind diversitatea publicurilor, frecventa
participarii, accesibilitatea, satisfactia beneficiarilor, calitatea experientei si impactul cultural
ori comunitar. Alegerea indicatorilor depinde de misiunea organizatiei, natura activitatii si
obiectivele programului cultural. Numarul mare de participanti nu reprezinta intotdeauna o
dovada suficienta a valorii sau impactului unui proiect.

Transformarile tehnologice au amplificat aceste particularitati, modificand relatia
dintre organizatii, continuturi si publicuri. Platformele digitale au extins accesul la culturd, au
favorizat interactiunea directd si au creat forme hibride de participare. Totodata, acestea au
intensificat concurenta pentru atentia publicului si au generat noi dificultati privind
vizibilitatea, remunerarea creatiei, protectia drepturilor si dependenta de infrastructurile
tehnologice. Aceste transformari vor fi analizate distinct in capitolul consacrat digitizarii,
digitalizarii si virtualizarii pietei culturale.

Din particularitatile prezentate rezulta ca obiectul marketingului serviciilor culturale il
constituie procesele si relatiile prin care valoarea artisticd si culturala este cercetata,
comunicata, accesibilizata, distribuitd si valorificata in raport cu diferitele categorii de public
si cu ceilalti actori ai ecosistemului cultural. Domeniul analizeaza legatura dintre misiunea
organizatiei, specificul creatiei, dinamica pietei, comportamentul publicurilor si
sustenabilitatea activitdtilor culturale.

Tn cadrul prezentului suport de curs, functiile principale ale marketingului serviciilor
culturale sunt sistematizate astfel:

- functia analiticd — cercetarea pietei culturale, cunoasterea publicurilor, identificarea
nevoilor, motivatiilor, barierelor de participare si tendintelor de consum cultural;

- functia strategica — stabilirea obiectivelor de marketing si fundamentarea deciziilor
privind dezvoltarea ofertei, atragerea publicurilor si sustenabilitatea organizatiei
culturale;
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- functia de comunicare si relationare — construirea si mentinerea legaturilor dintre
creatie, organizatie, publicuri, parteneri si finantatori;

- functia economica si de valorificare — sustinerea utilizdrii eficiente a resurselor,
generarii veniturilor si viabilitatii financiare a activitatilor culturale;

- functia cultural-sociala si de dezvoltare a publicurilor — facilitarea accesului si
participarii la cultura, promovarea diversitatii si incluziunii si consolidarea relatiei
dintre organizatia culturald si comunitate.

Aplicarea acestor functii se intemeiaza pe urmatoarele principii:

- respectarea autonomiei si autenticitatii creatiei;

- orientarea responsabila catre public;

- recunoasterea pluralitdtii valorii culturale;

- accesibilitatea si incluziunea; creativitatea si inovarea;

- utilizarea etica a datelor si comunicarii;

- protejarea diversitatii culturale;

- sustenabilitatea organizationald;

- mentinerea echilibrului dintre misiunea artistica, interesul public si cerintele mediului
economic.

2.2. Aspecte distinctive ale produselor artistice si serviciilor culturale

Produsele artistice si serviciile culturale ocupa o pozitie distincta in cadrul economiei
contemporane datorita originii lor creative si capacitdtii de a genera simultan valoare artistica,
culturala, simbolicd, educationald, sociala si economicd. Acestea rezultd din activitatea
creatorilor, interpretilor, organizatiilor culturale, producatorilor si intermediarilor si sunt puse
in circulatie prin mecanisme specifice sectorului cultural si creativ. Spre deosebire de bunurile
si serviciile standardizate, valoarea lor nu poate fi determinata exclusiv prin utilitate
functionala, cost de productie, pret sau volum al vanzarilor.

Intelegerea specificului domeniului presupune delimitarea notiunilor de opera artistica,
produs artistic, produs cultural si serviciu cultural. Opera artisticd reprezintd rezultatul
original al activitdtii de creatie, exprimat intr-o formd perceptibild. Aceasta poate exista
independent de intentia comercializarii sale si 1si pastreazad semnificatia estetica si culturalda
indiferent de succesul economic obtinut. Atunci cand opera este produsa, fixata, interpretata,
prezentata, reprodusa, distribuitd sau pusd la dispozitia publicului, ea dobandeste si o
dimensiune de produs artistic.

Produsul artistic poate fi definit drept rezultatul activitatii de creatie sau interpretare
artistica oferit publicului intr-o forma care permite receptarea, circulatia si valorificarea sa. In
aceasta categorie se inscriu operele muzicale, literare, teatrale, coregrafice, cinematografice,
audiovizuale si plastice, precum si inregistrarile, editiile, reproducerile si continuturile
artistice digitale. Utilizarea notiunii de produs nu reduce creatia la statutul unui bun
comercial, ci evidentiaza faptul ca aceasta intra intr-un circuit de producere, comunicare,
distribuire, acces si valorificare. Produsul cultural constituie o categorie mai larga. Acesta
poate include atdt creatii artistice, cat si bunuri, continuturi, programe si experiente care
exprima sau transmit semnificatii culturale. Cartile, filmele, inregistrarile muzicale, obiectele
de patrimoniu valorificate expozitional, publicatiile, arhivele digitale si produsele de design
pot fi analizate ca produse culturale. Prin urmare, orice produs artistic are o dimensiune
culturald, dar nu orice produs cultural reprezintd in mod necesar o opera artistica autonoma.
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Serviciile culturale reprezintd activitatile organizate prin care creatiile, valorile si
resursele culturale sunt produse, interpretate, conservate, mediate sau puse la dispozitia
publicului. Spectacolele, concertele, festivalurile, expozitiile, vizitele muzeale, activitatile
bibliotecilor, programele educationale, tururile ghidate, atelierele de creatie si proiectele
culturale comunitare reprezintd forme de servicii culturale. In cazul acestora, beneficiarul nu
dobandeste in mod obligatoriu proprietatea asupra unui bun, ci primeste acces la un continut,
0 experientd, un spatiu sau un proces cultural.

Delimitarea dintre produs artistic si serviciu cultural nu este intotdeauna absoluta. Un
spectacol teatral reprezinta simultan o creatie artistica, un proces de interpretare si un serviciu
oferit publicului. O Tnregistrare a spectacolului poate deveni un produs audiovizual
reproductibil si distribuit prin platforme digitale. In mod similar, un festival este alcituit dintr-
un ansamblu de produse, servicii, experiente si relatii: program artistic, acces, infrastructura,
comunicare, mediere culturald si servicii complementare. Oferta culturald contemporanad are,
in numeroase situatii, un caracter mixt sau hibrid.

Din perspectiva marketingului, oferta culturald poate fi inteleasd prin trei niveluri
interdependente. Primul nivel il constituie nucleul artistic si cultural, respectiv creatia,
programul, ideea sau experienta fundamentala propusa publicului. Al doilea nivel cuprinde
forma concretd de prezentare si acces: spectacolul, expozitia, inregistrarea, publicatia,
platforma digitala ori evenimentul. Al treilea nivel este reprezentat de serviciile
complementare care influenteaza experienta publicului: informarea, rezervarea, achizitionarea
biletelor, orientarea in spatiu, conditiile tehnice, accesibilitatea, activitatile educationale si
comunicarea ulterioard cu participantii. Calitatea ofertei culturale depinde de coerenta acestor
niveluri, fara ca serviciile complementare sa substituie valoarea nucleului artistic.

Caracteristica definitorie a produselor artistice este originalitatea creativa. Fiecare
creatie reflectd viziunea autorului, limbajul artistic utilizat si contextul cultural in care a fost
realizatd. Chiar si atunci cind utilizeaza forme, genuri sau conventii consacrate, produsul
artistic este apreciat prin contributia sa expresiva si prin diferentele care il individualizeaza.
Standardizarea excesiva poate afecta autenticitatea creatiei, motiv pentru care instrumentele
de marketing trebuie aplicate fard a uniformiza continutul artistic.

Unicitatea se manifesta diferit in functie de natura produsului. O picturd originald sau
un obiect artistic poate exista intr-un singur exemplar, in timp ce o carte, 0 inregistrare
muzicald sau un film poate fi reprodus si distribuit unui numar foarte mare de persoane. In
domeniul artelor spectacolului, aceeasi creatie poate fi interpretatd in repetate randuri, dar
fiecare reprezentatie pastreaza un anumit grad de unicitate, determinat de interpretare, spatiu,
timp si interactiunea cu publicul. Astfel, unicitatea artisticdi poate coexista cu
reproductibilitatea tehnica.

Produsele artistice si serviciile culturale sunt purtitoare ale unei valori complexe. In
perspectiva economiei culturii dezvoltate de David Throsby, valoarea culturala nu poate fi
redusd la valoarea economicd, desi intre acestea exista relatii de interdependentd. Valoarea
economicd poate fi exprimata prin pret, venituri, costuri sau disponibilitatea publicului de a
plati. Valoarea culturald include dimensiuni estetice, simbolice, istorice, educationale,
identitare si sociale, care nu pot fi mdsurate integral prin indicatori financiari.

Pretul unui produs artistic nu exprima intotdeauna valoarea sa culturald. O creatie
poate avea o importantd artisticd sau patrimoniald majord, chiar daca nu genereaza venituri
comerciale semnificative. In sens invers, succesul comercial ridicat nu reprezinti automat o
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confirmare a valorii artistice durabile. Evaluarea produselor si serviciilor culturale necesita,
prin urmare, recunoasterea pluralitatii criteriilor si evitarea confundérii popularitatii,
rentabilitdtii i valorii estetice. Valoarea produsului cultural se actualizeaza prin receptarea
publicului. Cunostintele, educatia, experienta anterioard, apartenenta sociald, preferintele si
capitalul cultural influenteazd modul in care o persoand interpreteaza creatia. Acelasi
spectacol, film sau concert poate genera reactii diferite, fard ca aceste diferente sd poata fi
explicate numai prin calitatea tehnica a produsului. Caracterul subiectiv al receptarii confera
marketingului cultural o complexitate mai mare decat in cazul ofertelor evaluate predominant
prin criterii functionale.

Inaintea participarii sau consumului, publicul nu poate aprecia integral calitatea unei
experiente culturale. Decizia este fundamentata frecvent pe informatii indirecte: reputatia
creatorului, prestigiul institutiei, recomandarile, recenziile, premiile, identitatea vizuala,
fragmentele de continut si experientele anterioare. in aceste conditii, brandul artistic si
reputatia organizationala contribuie la reducerea incertitudinii, dar nu pot garanta o receptare
identicd in randul tuturor participantilor. Incertitudinea cererii reprezintd una dintre
particularitatile esentiale ale pietelor culturale. Richard Caves evidentiaza dificultatea
anticiparii succesului unui produs creativ inainte de intdlnirea acestuia cu publicul.
Investitiile, promovarea si participarea unor artisti cunoscuti pot reduce riscul, dar nu pot
asigura in mod absolut succesul. Reactia publicului este influentatd de factori estetici si
emotionali, de contextul social, de recomanddri, de tendintele culturale si de concurenta
pentru atentie.

Crearea unui produs artistic presupune, de regula, un grad ridicat de risc. Costurile
initiale aferente creatiei, productiei si lansarii pot fi considerabile, in timp ce rezultatele
economice riman incerte. In cazul produselor digitale, costurile reproducerii si distribuirii
unui exemplar suplimentar pot fi reduse, insa investitiile in creatie, productie, comunicare si
asigurarea vizibilitatii se mentin. Abundenta continutului nu elimind costurile, ci transferd o
parte a competitiei catre accesul la public si captarea atentiei.

Produsele artistice au un ciclu de viata dificil de prevazut si, uneori, neliniar. Unele
creatii beneficiazad de interes intens pentru o perioadd limitatd, in timp ce altele sunt
redescoperite, reinterpretate sau integrate ulterior in repertorii si patrimoniu. O opera poate
dobéandi o valoare culturald si economica mai mare dupa o perioada indelungata sau poate fi
reactivatd printr-o noud interpretare, adaptare ori forma de distributie. Din acest motiv,
modelul comercial clasic al ciclului de viatd nu poate fi aplicat mecanic tuturor produselor
culturale.

O altd particularitate este legatura structurald dintre creatia artisticd si proprietatea
intelectuald. In cazul multor produse culturale, valoarea economicd nu rezulti numai din
vanzarea unui obiect sau din accesul la un eveniment, ci si din exercitarea drepturilor asociate
utilizarii, reproducerii, comunicdrii si distribuirii creatiei. Achizitionarea unui exemplar
material nu presupune, in mod automat, dobandirea drepturilor de autor asupra operei.
Mecanismele juridice si manageriale de protectie si valorificare a creatiei vor fi analizate
separat Tn Capitolul X al suportului de curs.

Produsele si serviciile culturale pot produce beneficii care se extind dincolo de
persoanele care le achizitioneaza sau le acceseazd direct. Conservarea patrimoniului, educatia
artisticd, diversitatea expresiilor culturale, consolidarea identitatii si participarea comunitara
genereaza efecte sociale cu relevanta publica.

27



Din aceastd cauza, valoarea sociald a culturii nu poate fi reflectatd integral prin
tranzactiile de piatd. Finantarea publica, granturile, sponsorizarile si mecanismele de sustinere
institutionala completeaza veniturile obtinute direct de la beneficiari.

Serviciile culturale se caracterizeaza si prin dependenta de context. Spatiul, ambianta,
calitatea interpretarii, conditiile tehnice, accesibilitatea si comportamentul personalului
influenteaza experienta participantului. In cadrul unui spectacol sau festival, publicul insusi
poate contribui la atmosfera si la perceptia calitatii. Produsul cultural central nu poate fi
separat complet de conditiile in care este prezentat si receptat.

Dezvoltarea tehnologiilor digitale a modificat formele de existenta si circulatie ale
produselor artistice. Creatia poate fi fixata, reprodusd si transmisd global, iar serviciile
culturale pot fi oferite in format fizic, digital sau hibrid. in acelasi timp, dematerializarea
continuturilor complicd delimitarea dintre produs si serviciu: utilizatorul nu achizitioneaza
intotdeauna un exemplar, ci obtine acces temporar la un catalog sau la o platforma. Aceste
aspecte vor fi aprofundate in capitolul dedicat digitizarii, digitalizarii si virtualizarii pietei
culturale.

In cadrul lantului valoric, produsul artistic nu ajunge la public exclusiv prin activitatea
creatorului. Producdtorii, editorii, impresarii, institutiile culturale, distribuitorii, platformele,
mass-media si alti intermediari participd la transformarea creatiei intr-o ofertd accesibila.
Fiecare etapa poate adauga valoare artistica, tehnicd, economica sau comunicationala.
Relatiile dintre aceste etape vor fi examinate in Capitolul Il1l, consacrat pozitionarii
marketingului serviciilor culturale in cadrul lantului valoric al industriilor culturale si creative.

Intelegerea aspectelor distinctive ale produselor artistice si serviciilor culturale este
indispensabild elaborarii deciziilor de marketing. Organizatia culturald trebuie sd protejeze
integritatea nucleului artistic, sa identifice formele adecvate de prezentare si acces, sd reduca
incertitudinea publicului si sda dezvolte servicii complementare coerente. Marketingul
contribuie astfel la Intilnirea dintre creatie si public, la facilitarea circulatiei valorii culturale
si la sustinerea viabilitatii organizatiilor si proiectelor culturale.

Sinteza Capitolului 11

e Produsele artistice si serviciile culturale genereaza simultan valoare artistica,
culturala, simbolica, sociala si economica.

e Produsul artistic rezulta din activitatea de creatie sau interpretare, in timp ce serviciul
cultural faciliteaza producerea, prezentarea, medierea si accesul publicului la cultura.

e Delimitarea dintre produs si serviciu nu este absolutd, numeroase oferte culturale
avand un caracter integrat sau hibrid.

e Originalitatea, unicitatea, receptarea subiectiva si incertitudinea cererii diferentiaza
produsele artistice de bunurile standardizate.

e Valoarea economica nu exprima integral valoarea culturala, iar succesul comercial nu
coincide intotdeauna cu recunoasterea artistica.

e Marketingul cultural faciliteaza intdlnirea dintre creatie si public fard a subordona
autonomia artisticd cererii imediate.

e Publicul participd la actualizarea si, in anumite contexte, la co-crearea valorii
experientei culturale.

e Performanta activitatilor culturale trebuie evaluatd prin corelarea indicatorilor
economici cu efectele culturale, educationale si sociale.
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Proprietatea intelectuald, reputatia, serviciile complementare si intermediarii
contribuie la circulatia si valorificarea produselor artistice.

PR

concurenta pentru vizibilitate si atentia publicului.
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CAPITOLUL I11. POZITIONAREA MARKETINGULUI SERVICIILOR
CULTURALE iN CADRUL LANTULUI VALORIC

3.1. Lantul valoric: terminologie si conceptualizare

Conceptul de lant valoric oferda un cadru teoretico-metodologic pentru examinarea
activitatilor prin care resursele, ideile, competentele si drepturile sunt transformate in produse,
servicii si experiente destinate beneficiarilor. Prin intermediul acestuia pot fi identificate
etapele unui proces, actorii implicati, relatiile dintre acestia, fluxurile care circuld in interiorul
sistemului si contributia fiecarei activititi la formarea rezultatului final. Analiza lantului
valoric nu se limiteaza, asadar, la descrierea produsului sau serviciului, ci urmareste intregul
proces prin care valoarea este creata, addugatd, comunicata, distribuita si valorificata.

Conceptul a fost consacrat Tn literatura managementului strategic de Michael E. Porter
prin lucrarea Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance,
publicata in anul 1985. Porter abordeaza organizatia ca pe un sistem alcatuit din activitati
interdependente, a caror configurare si coordonare contribuie la realizarea valorii si la
obtinerea avantajului competitiv. In aceasti perspectivd, avantajul nu derivi numai din
rezultatul final, ci si din modul in care activitdtile sunt organizate si corelate.

Modelul elaborat de Porter distinge intre activitati primare, direct legate de realizarea,
distribuirea si sustinerea ofertei, si activitati de sprijin, care asigurd infrastructura, resursele
umane, tehnologiile si celelalte conditii necesare functiondrii organizatiei. Marketingul si
vanzdrile apar in modelul initial Intre activitatile primare. Totusi, aceastd pozitionare nu
trebuie transferatd mecanic asupra industriilor culturale si creative, deoarece specificul
creatiei, al proprietdtii intelectuale, al intermedierii culturale si al participarii publicului
determind o configuratie mai complexa.

Modelul porterian a fost conceput, in primul rand, pentru analiza activitatilor
desfasurate in interiorul unei organizatii. Extinderea conceptului la nivelul unei industrii
presupune includerea mai multor categorii de actori si a relatiilor dintre acestia. In cazul
industriilor culturale si creative, lantul valoric poate cuprinde creatori, interpreti, producatori,
organizatii culturale, editori, manageri, distribuitori, institutii publice, finantatori, organisme
de gestiune colectiva, platforme tehnologice, mass-media si diferite categorii de public.

Intelegerea contemporani a lantului valoric este completatd de teoriile retelelor sociale.
Tn anul 1973, Mark Granovetter a demonstrat, prin teoria puterii legaturilor slabe, ci relatiile
sociale mai putin apropiate pot facilita circulatia informatiilor intre grupuri care, in caz
contrar, ar ramane relativ izolate. Contributia sa se refera la structura relatiilor sociale si la
transmiterea informatiilor, nu la constituirea conceptului economic de lant valoric. Ea poate fi
utilizata insa, partial, pentru explicarea circuitului produselor artistice in cadrul lantului
valoric. Astfel, o relatie sociald mai putin intensa intre persoane sau organizatii, care poate
functiona ca punte puternica intre grupuri diferite. Veriga slabd reprezintd o componenta
vulnerabild a unui lant, a cérei functionare insuficientd poate limita circulatia resurselor si
eficienta intregului sistem. Prima notiune apartine teoriei retelelor sociale, iar cea de-a doua
poate fi utilizatd in analiza functionala a lanturilor valorice.

Cercetarile lui Duncan J. Watts si Peter Sheridan Dodds au dezvoltat perspectiva
retelelor prin examinarea formarii opiniei publice si a difuzarii influentei. Autorii
demonstreaza cd raspandirea informatiei nu depinde exclusiv de existenta unui numar restrans
de persoane influente, ci si de structura retelei si de disponibilitatea membrilor acesteia de a
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adopta si transmite informatia. Studiul nu este consacrat ih mod specific consumului cultural
muzical, dar ofera repere utile pentru intelegerea circulatiei recomandarilor, tendintelor si
continuturilor in cadrul pietelor culturale.

Integrarea perspectivelor organizationale si relationale permite delimitarea lantului
valoric de reteaua valoricd. Lantul valoric evidentiazd succesiunea si interdependenta
activitatilor, In timp ce reteaua valorica pune accent pe multitudinea relatiilor care se stabilesc
intre actori. In practica, industriile culturale si creative functioneaza tot mai frecvent ca retele
dinamice, 1n care creatorii, producatorii, distribuitorii, platformele si publicurile
interactioneaza simultan. Notiunea de lant rimane insd necesara, deoarece permite ordonarea
analitica a activitatilor si identificarea contributiei fiecarei verigi.

Termenul valoare reprezinti elementul central al conceptului. In sens general, valoarea
exprimd importanta, utilitatea sau beneficiul atribuit unui produs, serviciu, proces ori rezultat.
In industriile culturale si creative, aceasta are un caracter multidimensional. Valoarea
economicd este asociatd costurilor, veniturilor, tranzactiilor si capacitdtii de sustinere
financiara, in timp ce valoarea culturala poate include dimensiuni artistice, estetice, simbolice,
identitare, educationale si sociale.

In cadrul lantului valoric, valoarea nu este produsi o singura datd si nici exclusiv de
catre autor. Ideea creativd dobandeste forme si semnificatii suplimentare prin activitatile de
dezvoltare, interpretare, producere, fixare, protejare, mediere, distribuire si comunicare.
Fiecare actor poate adauga, conserva, transmite sau diminua valoarea existenta. Prin urmare,
lantul trebuie inteles ca un proces cumulativ, in care rezultatul final depinde de calitatea
relatiilor dintre verigi.

Pentru asigurarea claritatii conceptuale este necesara delimitarea termenilor valorizare
si valorificare. In uzul general si in unele surse lexicografice, cei doi termeni pot avea sensuri
apropiate, fiind asociati cu actiunea de a pune in valoare sau de a evidentia valoarea unui
lucru. In cadrul prezentului suport de curs, cei doi termeni vor fi utilizati diferentiat, ca o
conventie terminologica necesard analizei lantului valoric.

Valorizarea desemneaza procesul prin care unui produs artistic, unui serviciu cultural
sau unei resurse culturale 1i este recunoscutd, consolidatd ori atribuitd o anumitd valoare
artistica, culturald, simbolicd sau sociald. Valorizarea se poate realiza prin creatie,
interpretare, cercetare, conservare, criticd, legitimare institutionala, recunoastere profesionala
si receptare publicd. Ea nu presupune in mod obligatoriu obtinerea unui rezultat financiar.

Valorificarea desemneaza utilizarea si introducerea valorii existente intr-un circuit
functional prin producere, prezentare, comunicare, distribuire, acces, licentiere, consum sau
participare etc. Valorificarea poate genera venituri, vizibilitate, acces public, circulatie
culturald, impact social ori alte rezultate masurabile. Astfel, un produs poate fi intens
valorificat economic fara a beneficia de o valorizare artistica echivalenta, dupd cum o creatie
cu valoare culturald recunoscuta poate avea un nivel redus de valorificare economica sau de
acces public.

Aceastd delimitare esentiald realizatd de autorul suportului de curs, permite evitarea
confundarii valorii cu pretul si a recunoasterii culturale cu succesul comercial. In cadrul
industriilor culturale si creative, valorizarea si valorificarea se pot sustine reciproc, dar nu
evolueazd intotdeauna n acelasi ritm si in aceeasi directie. Analiza lantului valoric trebuie sa
evidentieze atat procesele prin care valoarea culturald este constituitd si recunoscutd, cat si
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mecanismele prin care aceasta este pusad in circulatie si transformata in rezultate culturale,
sociale si economice.

In raport cu formarea si circulatia valorii, pot fi delimitate urmitoarele procese:

crearea valorii — aparitia ideii, continutului, experientei sau beneficiului prin activitate
creativa, artistica, tehnica ori manageriala;

adaugarea valorii — contributia succesiva a activitatilor si actorilor la dezvoltarea,
interpretarea, producerea si prezentarea ofertei;

comunicarea valorii — exprimarea si transmiterea semnificatiilor si beneficiilor catre
publicuri si parteneri;

distribuirea valorii — circulatia produselor, serviciilor, drepturilor, veniturilor si
beneficiilor intre actorii implicati;

captarea valorii — partea din valoarea creata care este obtinuta de un actor sub forma
veniturilor, drepturilor, datelor, vizibilitatii, reputatiei sau influentei;

valorificarea valorii — utilizarea potentialului cultural in vederea producerii unor
rezultate economice, sociale, educationale sau comunitare.

Termenul de activitate desemneazd o actiune sau un proces prin care se creeazd, se
adaugad, se transmite ori se valorifica valoarea. Veriga reprezintd o componentd functionald
distinctd a lantului, alcdtuitd din una sau mai multe activitati conexe. Mai multe verigi
apropiate functional pot forma o etapa, iar succesiunea etapelor constituie structura generald a
lantului.

Actorul este entitatea sau persoana, organizatia, institutia sau infrastructura tehnologica
ce Indeplineste una sau mai multe functii in cadrul lantului. Un actor poate participa la mai
multe verigi, dupd cum aceeasi verigd poate include mai multi actori. De exemplu, o
organizatie culturald poate desfasura activitati de producere, prezentare, distribuire si
comunicare, iar o platforma poate facilita concomitent accesul, promovarea, colectarea datelor
sl monetizarea.

Fluxul reprezinti deplasarea resurselor si rezultatelor intre actorii lantului. in industriile
culturale si creative pot fi identificate fluxuri creative, materiale, tehnice, juridice, financiare,
informationale, digitale si reputationale. Continutul circuld, de reguld, catre public, in timp ce
platile, datele, reactiile si recomandarile pot circula in sens invers. Drepturile si licentele se
pot deplasa Intre mai multi titulari si utilizatori, fara ca traseul lor sa coincida intotdeauna cu
traseul produsului cultural.

Guvernanta lantului valoric desemneaza ansamblul mecanismelor prin care sunt
coordonate activitatile, sunt stabilite conditiile de participare si sunt distribuite resursele,
responsabilitdtile si rezultatele. Guvernanta permite identificarea actorilor care controleaza
accesul la finantare, productie, distributie, promovare, date si public. Ea evidentiazd si
diferentele dintre valoarea creata de un actor si valoarea captata de acesta.

Lantul valoric trebuie delimitat de alte concepte apropiate. Lantul de aprovizionare
urmareste circulatia resurselor, materialelor si serviciilor necesare realizarii ofertei. Lantul de
productie descrie succesiunea operatiunilor prin care resursele sunt transformate fntr-un
rezultat. Ciclul cultural evidentiazd continuitatea dintre creatie, producere, diseminare,
receptare si participare. Ecosistemul cultural si creativ include mediul institutional, juridic,
economic, social si tehnologic in care functioneazd mai multe lanturi valorice interconectate.

Lantul valoric nu trebuie interpretat ca o succesiune rigida si exclusiv lineara. In cadrul
activitatilor culturale pot exista reveniri, adaptari, reinterpretdri si procese de feedback.
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Reactia publicului poate influenta comunicarea, distribuirea sau dezvoltarea ulterioara a unei
creatii, iar o opera existenta poate fi reinterpretatd si introdusa intr-un nou circuit cultural.
Reprezentarea lineara are, prin urmare, o functie analiticd, in timp ce functionarea efectivd a
industriilor culturale si creative are frecvent un caracter circular si interactiv.

Analiza lantului valoric poate fi realizatd la mai multe niveluri. La nivel micro, aceasta
urmareste activitatile unei organizatii, ale unui proiect sau ale unui produs cultural. La nivel
sectorial, sunt analizate relatiile dintre actorii unui domeniu, precum muzica, teatrul,
cinematografia, patrimoniul sau artele vizuale. La nivel national si international, analiza
evidentiazd conexiunile dintre piete, teritorii, infrastructuri, reglementari si circuite de
distributie.

Pentru realizarea unei analize coerente trebuie delimitate domeniul, teritoriul, perioada,
produsul sau serviciul examinat si categoriile de actori incluse. Nu existd o structurd identica
pentru toate industriile culturale si creative. Lantul unei productii cinematografice difera de
cel al unui spectacol teatral, al unei inregistrari muzicale sau al unui serviciu muzeal, chiar
daca intre acestea pot fi identificate anumite activitdti comune.

Analiza lantului valoric permite identificarea activitdtilor si actorilor, examinarea
relatiilor dintre verigi, urmarirea fluxurilor, determinarea contributiilor la formarea valorii si
evidentierea blocajelor functionale. Totodata, aceasta faciliteaza intelegerea modului in care
sunt distribuite veniturile, drepturile, riscurile, beneficiile si puterea de decizie in interiorul
unui domeniu cultural.

In cadrul prezentului suport de curs, lantul valoric al industriilor culturale si creative
este inteles drept ansamblul interdependent de activitati, verigi, actori, resurse, drepturi si
fluxuri prin care o idee sau o creatie artistica este dezvoltata, produsa, protejatd, comunicata,
distribuita, pusa la dispozitia publicului si valorificata cultural, social si economic. Abordarea
enuntatd integreaza dimensiunile creative, functionale, relationale si economice ale procesului
si constituie baza conceptuald pentru prezentarea, In punctul urmator, a teoriei lantului valoric
al industriilor culturale si creative.

3.2. Teoria lantului valoric al industriilor culturale si creative

Teoria lantului valoric al industriilor culturale si creative, elaborata de lurie Badicu,
completeaza cadrul teoretico-metodologic de cercetare a sectorului cultural prin corelarea
dimensiunii culturale cu cea economicd. Modelul valorifica abordari occidentale, est-
europene, romanesti si autohtone si propune interpretarea industriilor culturale si creative ca
sistem functional, transnational si interdependent.

Autorul defineste conceptul astfel:

Industriile culturale si creative reprezintd un sistem dual, cultural si economic, in
care produsele artistice si serviciile culturale circuld printr-un lant valoric format din
producere, distributie si consum.

Definitia este pastratd In forma originald a cercetdrii (valabild si pentru industria
muzicald globald) si exprima doud elemente fundamentale ale teoriei. Primul este caracterul
dual al industriilor culturale si creative, in cadrul carora valoarea artistica, simbolica si sociala
coexistd cu procesele economice de producere, circulatie si valorificare. Al doilea element il
constituie structura functionala a lantului, alcatuitd din trei verigi fundamentale: producerea,
distributia si consumul.
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Producerea include procesele prin care ideea creativa este transformata intr-un produs
artistic sau serviciu cultural accesibil. Distributia cuprinde activitatile si infrastructurile prin
care oferta culturala este pusa in circulatie si conectata cu pietele si publicurile. Consumul
reprezinta etapa receptarii, utilizarii si participarii publicului, prin care valoarea produsului
sau serviciului cultural este actualizata si poate genera efecte culturale, sociale si economice.
Aceste verigi sau etape ale lantului valoric sunt abordate aprofundat in cadrul altui curs de
lectii din cadrul AMTAP (studii superioare de masterat si doctorat) — Teoria si practica
industriilor culturale §i creative.

Astfel, in modelul propus, structura globald a industriilor culturale si creative este
interpretatd ca un sistem transnational polarizat, in interiorul caruia actorii nu dispun de
capacitati egale de producere, distributie, acces la piata si captare a valorii. Metafora unui
»semiconductor cu goluri” este utilizatd de autor pentru a explica existenta unor
discontinuitati sau brese sistemice care pot intrerupe ori diminua circulatia valorii intre
verigile lantului.

Teoria identifica veriga creativa si veriga consumatorului final drept verigi vulnerabile
ale sistemului. Veriga creativd poate fi afectatd de accesul limitat la finantare, infrastructura,
tehnologie si inteligenta artificiald, protectie juridica si distributie, iar consumatorul final
poate fi influentat de accesibilitatea redusa, concentrarea ofertei, caracterul manipulatoriu si
predominanta continuturilor cu vizibilitate comerciala ridicatd. Notiunea de ,,verigd slaba”
desemneaza aici o componenta functionald vulnerabila a lantului si nu trebuie confundata cu
notiunea sociologica de ,legatura slaba” formulatd de Mark Granovetter. Totodatd, autorul
accentueazad 1n cadrul teoriei si caracterul de reticenta a culturii locale fatd de modalitatea
expansionistd si invaziva a culturii globale.

Modelul elaborat de lurie Badicu se raporteaza la cadrele dezvoltate de UNESCO,
Uniunea Europeana si alte organizatii internationale, dar simplifica structura functionald la
cele trei verigi fundamentale — producere, distributie si consum. Celelalte activitati, precum
creatia, promovarea, protectia proprietatii intelectuale, intermedierea, comunicarea etc., sunt
integrate in functionarea a trei verigi fundamentale si in relatiile dintre ele. Aceasta abordare,
dezbatuta si aprobatd in cadrul forurilor stiintifice nationale si internationale, permite
elaborarea si modelarea unor scenarii predictibile si a strategiilor de marketing durabile.

Din perspectiva aplicarii teoriei in Republica Moldova, consolidarea lantului valoric
presupune:

- dezvoltarea capacititilor competitive de producere;
- extinderea distributiei pe pietele internationale;
- integrarea responsabild a tehnologiilor digitale si a inteligentei artificiale;
- sprijinirea actorilor culturali capabili sa initieze tendinte;
Aceste directii pot facilita trecerea de la participarea periferica la integrarea activa a
produselor artistice si serviciilor culturale autohtone in circuitele culturale globale.

3.3. Pozitionarea marketingului serviciilor culturale in cadrul lantului valoric

In modelul lantului valoric adoptat in prezentul suport, marketingul serviciilor culturale
nu constituie o veriga separatd, ci un mecanism transversal care conecteazd producerea,
distributia si consumul. Pozitionarea sa trebuie inteleasd functional: marketingul asigura
circulatia informatiilor despre piata si publicuri si faciliteaza transformarea valorii culturale
potentiale intr-o valoare accesibila, comunicata si perceputa.
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In cadrul celor trei verigi, contributia marketingului se manifesta astfel:

- in producere, furnizeaza informatii despre piata, publicuri si contextul cultural,
contribuind la fundamentarea formei de prezentare si a conditiilor de acces la oferta,
fara a subordona creatia artistica cererii imediate;

- in distributie, sprijind alegerea canalelor, stabilirea conditiilor de acces, comunicarea
ofertei si conectarea produselor artistice si serviciilor culturale cu publicurile relevante;

- In consum, urmareste experienta, participarea, satisfactia si reactiile publicului,
sustinand dezvoltarea unor relatii durabile si stimularea participarii culturale.
Marketingul asigurd si un flux informational invers, de la consum catre producere si

distributie. Datele privind participarea, receptarea si comportamentul publicurilor pot
fundamenta deciziile ulterioare ale organizatiei, fara a deveni criterii exclusive de apreciere a
valorii artistice. Prin acest circuit de feedback, lantul valoric dobandeste un caracter interactiv.

O functie determinantd a marketingului este facilitarea relatiei dintre valoarea culturald
creatd si valoarea perceputd de public. Calitatea artisticd reprezintd fundamentul ofertei, insa
accesul si receptarea acesteia depind si de modul de prezentare, comunicare si mediere.
Marketingul nu creeazd valoarea artistica propriu-zisa, ci contribuie la recunoasterea,
accesibilizarea si valorificarea acesteia.

Pozitionarea transversald permite marketingului sa coreleze activitdtile creatorilor,
organizatiilor culturale, distribuitorilor, partenerilor si publicurilor. Eficienta sa nu se masoara
numai prin vanzari sau vizibilitate, ci si prin acces, participare, dezvoltarea publicurilor si
capacitatea organizatiei de a sustine circulatia valorii culturale.

Prin urmare, marketingul serviciilor culturale reprezinta mecanismul de conexiune si
feedback al lantului valoric, contribuind la coerenta relatiilor dintre producere, distributie si
consum si la valorificarea culturald, sociald si economicd a produselor artistice si serviciilor
culturale.

Sinteza Capitolului 111

e Lantul valoric reprezintd ansamblul activitatilor, actorilor, resurselor, drepturilor si
fluxurilor prin care valoarea este creatd, adaugata, comunicata, distribuita si valorificata.

e Conceptul consacrat de Michael Porter a fost extins de la nivelul organizatiei la analiza
relatiilor functionale dintre actorii industriilor culturale si creative.

e Lantul valoric evidentiaza succesiunea activitatilor, reteaua valorica reflectd conexiunile
dintre actori, iar ecosistemul cultural include mediul institutional, juridic, economic si
tehnologic al acestora.

e Valorizarea desemneazd recunoasterea si consolidarea valorii artistice, culturale si
sociale, in timp ce valorificarea presupune introducerea acesteia intr-un circuit
functional si producerea unor rezultate concrete.

e Teoria elaborata de lurie Badicu interpreteaza industriile culturale si creative ca un
sistem transnational polarizat, afectat de dezechilibre si brese functionale. Conform
teoriei autorului, industriile culturale si creative reprezinta un sistem dual, cultural si
economic, in care produsele artistice si serviciile culturale circula printr-un lant valoric
format din producere, distributie si consum.

e Veriga creativd si veriga consumatorului final sunt identificate drept componente
vulnerabile, a caror consolidare influenteaza functionarea intregului lant valoric.
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Marketingul serviciilor culturale nu constituie o verigda separatd, ci un mecanism
transversal care conecteaza producerea, distributia si consumul.

Marketingul faciliteaza accesibilizarea si comunicarea valorii culturale, coreleaza oferta
cu publicurile relevante si asigura circulatia informatiilor Intre verigile lantului.
Feedbackul obtinut de la public in rezultatul consumului cultural confera lantului
valoric un caracter interactiv si contribuie la fundamentarea deciziilor privind
producerea, distributia si dezvoltarea ulterioara a ofertei culturale.
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CAPITOLUL IV. PIATA PRODUSELOR ARTISTICE SI SERVICIILOR
CULTURALE

4.1. Sectoarele pietei produselor artistice si serviciilor culturale

Piata produselor artistice si serviciilor culturale reuneste actorii si relatiile prin care
oferta culturala este produsa, finantata, distribuita si pusa la dispozitia publicului. Structura sa
organizationald poate fi analizatd in functie de forma de proprietate, statutul juridic,
mecanismul de finantare, modul de administrare si finalitatea activitatii.

Tn scop didactic, pot fi delimitate patru componente principale: sectorul public, sectorul
privat comercial, sectorul independent si sectorul necomercial sau asociativ. Aceasta
clasificare are un caracter operational, deoarece limitele dintre sectoare sunt permeabile, iar
unele organizatii utilizeaza forme mixte de finantare si cooperare.

Sectorul public cuprinde institutiile culturale aflate in subordinea autoritatilor publice
centrale sau locale. Din aceastd categorie fac parte, in principal, teatrele, organizatiile
concertistice, muzeele, bibliotecile, centrele si casele de cultura. Activitatea lor este sustinuta
preponderent din resurse bugetare, completate, dupa caz, prin venituri proprii, proiecte si
parteneriate. Misiunea acestui sector consta in asigurarea accesului la cultura, conservarea
patrimoniului, sustinerea creatiei si realizarea obiectivelor politicilor culturale. Marketingul
este orientat prioritar spre participare, accesibilitate, dezvoltarea publicurilor si
responsabilitate fatd de comunitate.

Sectorul privat comercial este alcatuit din intreprinderi care activeaza in baza
proprietatii private si urmadresc viabilitatea economicd a activitdtilor desfasurate. Acesta
include companii de productie artistica si audiovizuald, agentii de impresariat si organizare a
evenimentelor, case de discuri, edituri, galerii comerciale si intreprinderi multimedia.
Capacitatea de adaptare, flexibilitatea manageriald si orientarea spre inovare constituie
avantaje importante ale sectorului. Marketingul urmareste diferentierea ofertei, atragerea
publicului, generarea veniturilor si consolidarea pozitiei pe piata.

Sectorul independent reuneste profesionistii si colectivele care isi desfasoara activitatea
in afara unei integrari permanente n institutii publice sau organizatii comerciale. Muzicienii,
actorii, regizorii, artistii vizuali, designerii, fotografii, producatorii si creatorii de continut pot
activa individual, prin contracte, proiecte temporare sau forme antreprenoriale proprii
(activitate de freelancer sau intreprinzator cu patentd). Sectorul independent nu reprezinta
intotdeauna o categorie juridica distincta, ci mai ales un mod flexibil de organizare
profesionald. Vizibilitatea, reputatia, brandingul personal, relatia directd cu publicul si
capacitatea de administrare a propriei activitdti sunt determinante pentru sustenabilitatea
acestor profesionisti. Sectorul independent este generatorul trendurilor in industria creativa,
iar sectorul privat comercial si sectorul public constituie fundamentul industriilor culturale
functionale.

Sectorul necomercial sau asociativ este reprezentat de asociatii, fundatii si alte
organizatii fara scop lucrativ care desfasoara proiecte culturale, educationale si comunitare.
Resursele acestora provin, de reguld, din granturi, donatii, sponsorizdri, contributii i activitati
permise de statutul organizatiei. Acest sector contribuie la inovarea sociald, diversificarea
ofertei, implicarea comunitatilor si reprezentarea unor categorii de public insuficient
deservite. Marketingul sdu este orientat spre sustinerea misiunii, mobilizarea comunitatilor,
atragerea resurselor si demonstrarea impactului.
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Sectorul independent si sectorul asociativ nu trebuie confundate. Independenta indica
autonomia profesionald si organizationald, in timp ce caracterul asociativ desemneaza o forma
institutionald necomerciala. O organizatie necomerciald poate activa independent fatd de
autoritatile publice, iar un profesionist independent poate desfasura activititi comerciale in
nume propriu.

Functionarea pietei este sustinutd si de actori transversali: finantatori, institutii de
invatamant, organizatii de gestiune colectivd, mass-media, platforme digitale, sponsori si
prestatori de servicii tehnice etc. Acestia nu formeaza in mod obligatoriu sectoare culturale
distincte, dar influenteaza accesul la resurse, drepturi, infrastructura, vizibilitate si public.

Relatiile dintre sectoare se concretizeaza prin coproductii, finantari, contracte, retele
profesionale si proiecte comune. Unele colabordri pot lua forma juridica a parteneriatului
public-privat, insa nu orice cooperare dintre o institutie publica si un actor privat constituie un
asemenea parteneriat. Cooperarea intersectoriald permite combinarea resurselor si
competentelor si contribuie la diversificarea si sustenabilitatea ofertei culturale.

Intelegerea structurii organizationale a pietei permite adaptarea deciziilor de marketing
la misiunea, resursele si modul de functionare al fiecarei categorii de actori. Sectorul public
prioritizeaza accesul si participarea, sectorul privat — competitivitatea si veniturile, sectorul
independent — vizibilitatea si autonomia profesionald, iar sectorul asociativ — misiunea si
impactul comunitar. Impreuni, aceste componente formeazi infrastructura organizationald a
pietei produselor artistice si serviciilor culturale.

4.2. Specificul pietei produselor artistice si serviciilor culturale

Piata produselor artistice si serviciilor culturale reprezintd sistemul relatiilor dintre
creatorii si furnizorii ofertei culturale, intermediari, finantatori si publicuri. Functionarea
acesteia presupune schimburi economice, dar si procese de acces, participare si transmitere a
valorii culturale. Din acest motiv, mecanismul pietei nu poate fi explicat exclusiv prin pret,
venit si volum al vanzarilor.

Cererea culturala exprima nevoile, interesele si preferintele publicului, insotite de
disponibilitatea si posibilitatea de a accesa produse artistice si servicii culturale. Ea se
manifestd prin achizitionarea produselor, participarea la evenimente, utilizarea serviciilor
culturale sau accesarea continuturilor in mediul digital. In cazul ofertelor gratuite ori
subventionate, cererea este exprimatd prin participare, timp acordat, atentie si nivelul de
implicare.

Cererea culturala este influentata de factori economici, educationali, sociali, teritoriali si
tehnologici. Venitul si pretul pot facilita sau limita accesul, insa nu explicd integral
comportamentul publicului. Nivelul de educatie, experientele culturale anterioare, mediul
familial, capitalul cultural, timpul disponibil, proximitatea infrastructurii si accesul la
informatie contribuie la formarea preferintelor si practicilor culturale.

Cererea nu este intotdeauna preexistenta ofertei. Aparitia unei creatii, a unui format
artistic sau a unui serviciu inovator poate forma interese noi si poate atrage categorii de public
care nu manifestaserd anterior o nevoie explicita. Oferta culturald indeplineste astfel nu numai
0 functie de raspuns la cerere, ci si una de stimulare si dezvoltare a acesteia.

Oferta culturala cuprinde totalitatea produselor artistice si serviciilor culturale
disponibile intr-o anumita perioada si pe o anumitd piatd. Ea este generatd de institutii
publice, intreprinderi private, organizatii necomerciale, profesionisti independenti si alte
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categorii de operatori culturali. Structura ofertei este determinatd de resursele creative,
capacitatea de producere si distributie, infrastructurd, finantare, competentele manageriale,
cadrul juridic si accesul la tehnologii.

Oferta poate fi analizatd cantitativ prin numarul produselor, serviciilor, evenimentelor,
locurilor disponibile si frecventa activitatilor. Analiza calitativa urmareste relevanta culturala,
diversitatea expresiilor artistice, calitatea profesionala, accesibilitatea si capacitatea ofertei de
a produce efecte asupra publicului. Abundenta ofertei nu garanteaza automat calitatea sau
diversitatea, iar valoarea artisticd ridicata nu asigurd in mod obligatoriu vizibilitatea si accesul
publicului.

Relatia dintre cerere si oferta constituie mecanismul central al pietei. Cresterea
interesului pentru anumite forme culturale poate determina extinderea ofertei, iar dezvoltarea
unei oferte inovatoare poate genera cerere noua. Relatia este bidirectionala si dinamica, fiind
influentatd de schimbadrile sociale, educationale, tehnologice si de politicile culturale.

In teoria economici, echilibrul pietei apare atunci cand oferta disponibild corespunde
cererii efective. In sectorul cultural, echilibrul are un caracter relativ si temporar. Capacitatea
unui spectacol este limitatd, preferintele se pot modifica rapid, iar valoarea unei creatii nu este
cunoscutd integral Tnaintea receptdrii sale. Dezechilibrele pot lua forma unei capacitati
neutilizate, a unei oferte insuficiente, a concentrarii excesive asupra unor produse cu
vizibilitate ridicata sau a accesului limitat al anumitor categorii de public.

Pretul indeplineste o functie importanta, dar nu constituie singurul mecanism de reglare.
Subventiile, granturile, sponsorizarile, donatiile si interventiile publice permit mentinerea
unor activitati care produc valoare culturald si sociald, chiar daca veniturile directe sunt
insuficiente. In consecinta, piata culturald combini mecanisme comerciale, finantare publici
si forme necomerciale de producere si acces.

Modelele grafice ale cererii si ofertei pot explica relatia dintre pret, cantitate si
capacitatea de consum, dar au o aplicabilitate limitata daca sunt utilizate izolat. Analiza pietei
culturale trebuie sa includd motivatiile participarii, barierele de acces, valoarea simbolica,
formarea gusturilor si efectele sociale ale activitatilor culturale.

Transformarile digitale au extins oferta si au redus unele bariere geografice, dar au
amplificat concurenta pentru atentia publicului si dependenta de platforme. Aceste schimbari
influenteazd atat formarea cererii, cat si vizibilitatea si distribuirea ofertei, urméand sa fie
aprofundate 1n capitolul consacrat digitizarii, digitalizarii si virtualizarii.

Din perspectiva marketingului, analiza cererii si ofertei permite identificarea
publicurilor, evaluarea capacitatii pietei si fundamentarea deciziilor privind accesul,
comunicarea si distributia. Scopul nu constd in adaptarea neconditionatd a creatiei la
preferintele existente, ci in realizarea unei conexiuni viabile intre misiunea artistica, oferta
culturala si publicurile relevante.

4.3. Piata locala si piata globala a produselor artistice si serviciilor culturale

Piata produselor artistice si serviciilor culturale poate fi analizatd in functie de aria
teritoriald in care se formeazd oferta, se manifestd cererea si se desfasoara schimburile
culturale. Din aceastd perspectiva, se disting piata culturala locala si piata culturala globala.
Cele doua niveluri nu functioneazd izolat, ci sunt conectate prin circulatia creatiilor,
serviciilor, creatorilor, resurselor, drepturilor si tehnologiilor.
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Piata culturala locala reprezintd ansamblul relatiilor dintre creatorii, organizatiile,
intermediarii si publicurile care activeazi intr-un spatiu teritorial delimitat. In functie de
obiectul analizei, termenul ,,local” poate desemna nivelul comunitar, municipal, regional sau
national. Functionarea acestei piete este influentatd de structura populatiei, limba, traditii,
infrastructurd, puterea de cumparare, politicile culturale si capacitatea organizationald a
actorilor locali.

Originea locald a unui produs artistic sau serviciu cultural nu poate fi stabilitd printr-un
singur criteriu. Aceasta poate fi determinatd prin participarea creatorilor si profesionistilor
locali, locul producerii, rezidenta organizatiei, provenienta finantdrii, utilizarea resurselor
culturale autohtone sau orientarea prioritara catre publicurile unui teritoriu. Un produs realizat
local poate fi distribuit global, dupa cum o organizatie locala poate utiliza tehnologii, finantari
si modele de productie internationale.

Piata culturala globala cuprinde relatiile transnationale prin care produsele artistice si
serviciile culturale circula intre state si regiuni. Aceasta este sustinutd de retele internationale
de productie si distributie, mobilitatea creatorilor, comertul cu bunuri si servicii culturale,
circulatia drepturilor si utilizarea platformelor digitale. Piata globala nu constituie o structura
omogena, ci reuneste domenii, teritorii si publicuri cu niveluri diferite de dezvoltare si acces.

Digitalizarea a redus importanta unor limite geografice si a facilitat accesul creatorilor
locali la publicuri internationale. Totusi, accesul tehnic la piatd nu garanteaza vizibilitatea,
competitivitatea sau obtinerea veniturilor. Unele segmente globale sunt concentrate in jurul
unor platforme, corporatii si infrastructuri de distributie care influenteaza selectia,
recomandarea si monetizarea continuturilor. Astfel, extinderea accesului coexistd cu noi
forme de dependenta si asimetrie.

Raportul dintre piata locala si piata globala este influentat de trei categorii principale de
factori:

- factorii culturali, care includ circulatia modelelor artistice, formarea gusturilor,
contactul dintre traditii si influenta tendintelor internationale;

- factorii tehnologici, care privesc infrastructurile de productie, distributie, comunicare,
arhivare si acces digital;

- factorii macroeconomici, care includ nivelul investitiilor, capacitatea de finantare,
costurile, mobilitatea profesionald si conditiile comertului international.

Interactiunea cu piata globala poate determina adaptarea tehnologica, diversificarea
productiei si extinderea accesului la public. In acelasi timp, preluarea necritici a modelelor
externe poate reduce vizibilitatea expresiilor locale si poate accentua dependenta de
infrastructurile internationale. Integrarea eficienta presupune selectarea si adaptarea resurselor
globale, fara abandonarea identitatii si specificului cultural local.

Piata locala nu trebuie interpretatd numai ca receptor al influentelor externe. Creatorii si
organizatiile locale pot produce continuturi competitive, pot dezvolta formule artistice
originale si pot participa la schimburile internationale. Capacitatea de export cultural depinde
de calitatea productiei, profesionalizarea managementului, protectia drepturilor, accesul la
distributie si adaptarea comunicarii la particularitatile publicurilor externe.

Un risc specific pietelor locale de dimensiuni reduse il constituie pierderea valorii
economice create local. Creatorii si profesionistii pot continua sd isi pastreze identitatea
culturald, dar sa isi transfere activitatea economicd, juridicd sau fiscala cétre piete mai
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dezvoltate. In asemenea situatii, recunoasterea artisticd poate rimane asociatd spatiului de
origine, in timp ce veniturile, drepturile si investitiile sunt captate in alte jurisdictii.

Relatia dintre local si global nu trebuie redusa la opozitia dintre traditie si modernitate.
Contactul dintre influente poate genera asociere, adaptare, hibridizare si inovare culturala.
Specificul local se poate manifesta atdt prin conservarea unor forme consacrate, cat si prin
reinterpretarea acestora in limbaje artistice contemporane.

Din perspectiva marketingului, activitatea pe piata localda presupune cunoasterea
proximitatii culturale, a comunitétilor si a barierelor concrete de participare. Accesul la piata
globala necesitd cercetarea contextelor externe, adaptarea comunicarii, alegerea canalelor
internationale, protejarea drepturilor si construirea unor parteneriate de distributie. In ambele
situatii, marketingul faciliteaza conectarea ofertei cu publicurile relevante, fara a elimina
identitatea culturala a creatiei.

Prin urmare, piata locala si piata globala formeaza niveluri interdependente ale
aceluiasi sistem. Dezvoltarea sustenabila a pietei culturale locale depinde de capacitatea
acesteia de a valorifica resursele proprii, de a integra selectiv inovatiile externe si de a
participa competitiv la circulatia internationald a produselor artistice si serviciilor culturale.

Sinteza Capitolului IV

e Piata produselor artistice si serviciilor culturale reprezintd sistemul relatiilor dintre
creatori, organizatii, intermediari, finantatori si publicuri.

e Structura organizationald a pietei cuprinde sectorul public, sectorul privat comercial,
sectorul independent si sectorul necomercial sau asociativ, intre care exista relatii de
complementaritate si cooperare.

e Fiecare sector utilizeaza mecanisme distincte de finantare, administrare si marketing,
corespunzatoare misiunii $si modului sdu de functionare.
produse artistice si servicii culturale, fiind influentatd de factori economici,
educationali, sociali, teritoriali si tehnologici.

e Oferta culturald este determinatd de resursele creative, infrastructurd, finantare,
capacitatea manageriala, cadrul juridic si accesul la mijloace de producere si
distributie.

e C(ererea si oferta se influenteazd reciproc: interesul publicului poate determina
dezvoltarea ofertei, iar aparitia unor forme culturale inovatoare poate genera cerere
noua.

e Echilibrul pietei culturale are un caracter relativ, deoarece pretul nu constituie
singurul mecanism de reglare, iar valoarea si impactul activitdtilor culturale nu pot fi
evaluate exclusiv prin indicatori economici.

e Piata culturala locala functioneaza intr-un spatiu teritorial delimitat si este modelata
de identitatea culturald, structura publicurilor, infrastructurd, resurse si politicile
culturale.

e Piata culturalda globald faciliteazd circulatia transnationald a creatiilor, serviciilor,
drepturilor si tehnologiilor, dar poate genera asimetrii privind vizibilitatea, distributia
si captarea valorii.
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Dezvoltarea sustenabild a pietei locale presupune valorificarea resurselor proprii,
integrarea selectiva a inovatiilor globale si adaptarea marketingului la particularitatile
publicurilor, fara diminuarea identitatii culturale.

Functionarea eficientd a pietei produselor artistice si serviciilor culturale presupune
integrarea cercetarii de marketing, a planificarii strategice si a managementului
cultural, in vederea fundamentarii deciziilor privind dezvoltarea ofertei, diversificarea
In contextul transformarilor digitale si al internationalizarii industriilor culturale si
creative, competitivitatea actorilor culturali depinde de capacitatea acestora de a
combina valoarea artistica cu inovarea, comunicarea strategica, utilizarea tehnologiilor
digitale si dezvoltarea unor relatii durabile cu publicurile si partenerii culturali.
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CAPITOLUL V. CERCETAREA PIETEI

5.1. Cercetarea de marketing a pietei culturale

Cercetarea de marketing reprezintd procesul sistematic de definire a unei probleme
decizionale, colectare, prelucrare, analizd si interpretare a informatiilor necesare
managementului organizatiei. in domeniul cultural, aceasta furnizeaza date despre publicuri,
participare, ofertd, concurentd, accesibilitate si evolutiile mediului in care activeaza
organizatiile.

Cercetarea de marketing are o sferd mai larga decat cercetarea pietei. Cercetarea pietei
urmareste cererea, oferta, actorii, dimensiunea si evolutia pietei, in timp ce cercetarea de
marketing poate analiza si experienta publicului, comunicarea, distributia, pretul, reputatia,
dezvoltarea publicurilor si rezultatele unei activitati culturale. Cele doua notiuni sunt corelate,
dar nu trebuie utilizate ca sinonime perfecte.

Rolul cercetarii constd in reducerea incertitudinii decizionale, fard a o elimina integral.
Datele obtinute permit verificarea presupunerilor manageriale, identificarea oportunitatilor si
fundamentarea alegerilor privind programarea activitatilor, accesul, comunicarea si relatia cu
publicurile. Cercetarea completeazad experienta si intuitia profesionala prin informatii
colectate si analizate metodic.

In sectoarele pietei culturale, cercetarea trebuie si includa atat publicurile participante,
cat si publicurile potentiale si nonpublicul. Analiza exclusiva a beneficiarilor existenti poate
produce o imagine incompleta, deoarece nu explicd motivele neparticiparii. Barierele pot fi
economice, geografice, informationale, sociale, culturale, tehnologice sau legate de timpul
disponibil si accesibilitatea infrastructurii.

Procesul cercetarii de marketing cuprinde urmatoarele etape: definirea problemei si a
deciziei care trebuie fundamentata; formularea scopului, obiectivelor si intrebarilor cercetarii;
stabilirea designului cercetdrii si a indicatorilor urmariti; identificarea surselor de date si
selectarea metodelor; determinarea populatiei cercetate si a esantionului;
elaborarea si testarea instrumentelor de colectare; colectarea si verificarea datelor;
prelucrarea, analiza si interpretarea rezultatelor; formularea concluziilor si recomandarilor;
comunicarea rezultatelor si utilizarea lor in procesul decizional.

In functie de provenientd, datele pot fi secundare sau primare. Datele secundare
provin din statistici oficiale, rapoarte, studii, documente institutionale, evidente de participare,
baze de date si cercetari anterioare. Datele primare sunt colectate direct pentru problema
investigata, prin chestionare, interviuri, focus-grupuri, observatie sau alte instrumente
adecvate. Cercetarea trebuie sa inceapa cu analiza surselor existente, iar colectarea datelor
primare este justificata atunci cand informatiile disponibile sunt insuficiente sau neactualizate.

Metodele cantitative sunt utilizate pentru masurarea frecventei, distributiei si
intensitdtii unor comportamente sau opinii. Ancheta pe baza de chestionar permite colectarea
standardizata a datelor si realizarea unor comparatii intre categorii de respondenti. Rezultatele
pot fi generalizate numai daca esantionarea si aplicarea instrumentului respecta conditiile
metodologice necesare. Un chestionar distribuit online unui grup disponibil nu devine
automat reprezentativ pentru intreaga populatie cercetata.

Metodele calitative urmaresc intelegerea aprofundatd a motivatiilor, perceptiilor si
experientelor. Interviul individual permite examinarea perspectivelor personale, focus-grupul
evidentiazd opiniile si interactiunile din cadrul unui grup, iar observatia surprinde
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comportamentele manifestate In contexte culturale concrete. Rezultatele calitative ofera
explicatii si interpretari, dar nu trebuie generalizate statistic asupra unei populatii extinse.

Abordarea mixta combind metodele cantitative si calitative intr-un design unitar.
Datele cantitative pot indica amploarea unui fenomen, iar cercetarea calitativa poate explica
motivele si semnificatiile acestuia. Utilizarea convergentd a mai multor metode si surse
permite verificarea rezultatelor si cresterea soliditatii concluziilor. Instrumentele digitale
online, site-urile organizatiilor, aplicatiile mobile si retelele sociale. Aceste date pot evidentia
accesdrile, achizitiile, participarea si interactiunile publicului. Totusi, ele descriu numai
comportamentele Inregistrate pe platformele respective si nu reprezinta automat intreaga piata
sau toate categoriile de public.

Calitatea cercetdrii depinde de validitatea instrumentelor, consecventa masurarii,
adecvarea esantionului si interpretarea prudenti a rezultatelor. Intrebirile tendentioase,
esantioanele necorespunzatoare, ratele reduse de raspuns si confundarea corelatiei cu raportul
de cauzalitate pot conduce la concluzii eronate.

Cercetarea trebuie realizatd cu respectarea principiilor etice: informarea participantilor,
participarea voluntard, protejarea confidentialitatii, colectarea numai a datelor necesare si
utilizarea acestora in scopurile comunicate. In cazul datelor digitale, organizatia trebuie sa
distingd intre posibilitatea tehnicd de colectare si legitimitatea utilizarii informatiilor.

Prin urmare, cercetarea de marketing constituie baza informationald a deciziilor
privind activitatea organizatiei culturale. Relevanta sa nu depinde de volumul datelor
colectate, ci de corectitudinea problemei formulate, adecvarea metodelor si capacitatea de a
transforma rezultatele Tn concluzii si decizii argumentate.

5.2. Viziunea marketologica a planificarii strategice

Viziunea marketologica a planificarii strategice presupune integrarea sistematica a
informatiilor despre piatd, publicuri si mediul cultural in procesul de stabilire a directiilor de
dezvoltare ale organizatiei. Dacd cercetarea de marketing furnizeaza datele necesare deciziei,
planificarea strategica transformd aceste date in prioritati, obiective, actiuni si criterii de
evaluare.

Planificarea strategica reprezinta procesul prin care organizatia isi defineste pozitia
actuala, rezultatele urmarite si modalitatile de realizare a acestora intr-un orizont determinat.
Ea nu se reduce la elaborarea unui document, ci presupune analiza, alegerea unor prioritati,
alocarea resurselor, implementare, monitorizare si adaptare.

Perspectiva marketologicd nu 1inlocuieste decizia artistica si manageriald, ci o
fundamenteaza prin cunoasterea publicurilor si a conditiilor pietei. In organizatiile culturale,
strategia trebuie sa coreleze misiunea artistica si sociald cu accesibilitatea ofertei, dezvoltarea
publicurilor si sustenabilitatea organizationala.

Punctul de plecare il constituie misiunea, care exprima ratiunea existentei organizatiei,
domeniul sdu de activitate, valorile promovate si beneficiarii carora li se adreseaza. Misiunea
trebuie sa fie stabild, clara si suficient de distincta pentru a orienta deciziile privind
programele, publicurile si utilizarea resurselor.

Viziunea descrie starea viitoare pe care organizatia urmareste sa o realizeze intr-un
anumit interval. Ea exprima aspiratia de dezvoltare si impactul artistic, cultural sau social
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urmarit. Misiunea raspunde intrebarii ,,de ce existd organizatia?”, iar viziunea indicd ,,unde
doreste sa ajunga?”.

Formularea strategiei este precedata de diagnosticul mediului intern si extern. Analiza
internd urmareste resursele umane si financiare, competentele, infrastructura, portofoliul
cultural, reputatia, relatiile cu publicurile si capacitatea de producere si distributie. Aceasta
permite identificarea avantajelor si limitelor organizatiei.

Analiza externa poate fi realizatd la doua niveluri:

- micromediul include publicurile, partenerii, finantatorii, furnizorii, intermediarii,
autoritdtile, organizatiile concurente si ofertele alternative pentru timpul si atentia
publicului;

- macromediul cuprinde factorii politici si juridici, economici, sociali si culturali,
tehnologici, demografici si ecologici care pot influenta activitatea organizatiei.

Rezultatele pot fi sistematizate prin analiza SWOT, care delimiteazd punctele forte si
punctele slabe ale organizatiei, precum si oportunitatile si amenintarile provenite din mediul
extern. SWOT nu substituie cercetarea, ci sintetizeazd informatiile obtinute si faciliteaza
formularea optiunilor strategice. Pentru a evita concluziile generale, fiecare element trebuie
sustinut prin date sau observatii verificabile.

Pe baza diagnosticului sunt stabilite obiectivele strategice, care exprima rezultatele
urmarite pe termen mediu si lung. Acestea pot viza dezvoltarea publicurilor, imbunatatirea
accesului, consolidarea reputatiei, diversificarea finantarii, extinderea distributiei sau cresterea
capacitatii organizationale. Obiectivele operationale traduc directiile strategice in rezultate
realizabile pe termen scurt.

Obiectivele trebuie formulate conform principiului SMART: specifice, masurabile,
realizabile, relevante si incadrate in timp. De exemplu, formularea ,,dezvoltarea publicului
tanar” este prea generald. Un obiectiv operational trebuie sa precizeze categoria de public,
schimbarea urmarita, nivelul planificat si perioada de realizare.

Strategia organizationala si strategia de marketing nu sunt identice. Strategia
organizationald stabileste directia generala, prioritatile si modul de utilizare a resurselor.
Strategia de marketing precizeazd publicurile prioritare, valoarea propusd, pozitionarea
urmaritd si modalitatile generale de acces, comunicare si relationare. Planul de marketing
transforma aceste alegeri in activitati concrete.

Implementarea se realizeaza prin planul de actiuni, care trebuie sa includa: activitatile
necesare; rezultatele asteptate; responsabilii; resursele si bugetul; termenele de realizare;
riscurile si masurile de raspuns; indicatorii si sursele de verificare; altele.

Evaluarea strategiei se bazeaza pe indicatori corelati direct cu obiectivele. Indicatorii-
cheie de performanta (Key Performance Indicators — KPI) nu trebuie selectati doar pentru ca
datele sunt usor de colectat, ci pentru cad reflectda progresul relevant pentru organizatie.
Fiecarui indicator trebuie sa ii fie asociate o valoare initiald, o valoare-tinta, o sursa de date, o
frecventd de masurare si un responsabil.

Indicatorii cantitativi pot urmari numarul si structura participantilor, gradul de
ocupare, frecventa revenirii, veniturile, resursele atrase sau accesarile digitale. Indicatorii
calitativi pot evalua satisfactia, calitatea experientei, accesibilitatea, reputatia si relevanta
programelor. Datele cantitative si cele calitative trebuie interpretate complementar.

Evaluarea trebuie sa distinga intre: produsele imediate, precum evenimentele,
serviciile si materialele realizate;rezultatele, exprimate prin schimbari privind participarea,
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accesul sau relatia publicului cu organizatia; impactul, reprezentat de efectele culturale,
educationale si sociale produse pe termen mai lung.

Monitorizarea urmareste progresul pe parcursul parcursul implementarii, iar evaluarea
apreciaza eficacitatea, eficienta si impactul strategiei. Eficacitatea indicd masura in care
obiectivele au fost realizate, iar eficienta exprima raportul dintre resursele utilizate si
rezultatele obtinute. Diferentele dintre valorile planificate si cele realizate trebuie sa conduca
la masuri corective, nu doar la constatarea abaterilor.

Planificarea strategica are un caracter ciclic. Cercetarea fundamenteaza diagnosticul,
diagnosticul sustine alegerea obiectivelor, implementarea genereaza rezultate, iar
monitorizarea produce date noi pentru actualizarea strategiei. Astfel, cercetarea de marketing
si planificarea strategicd formeaza un proces continuu de decizie, invatare si adaptare
organizationala.

Sinteza Capitolului V

e Cercetarea de marketing furnizeaza informatiile necesare fundamentarii deciziilor si
reducerii incertitudinii organizationale.

e Cercetarea pietei analizeazd cererea, oferta si actorii, in timp ce cercetarea de
marketing include publicurile, comunicarea, distributia si rezultatele activitatilor
culturale.

e Metodele cantitative, calitative si mixte trebuie selectate in functie de obiectivele
cercetdrii si aplicate cu respectarea validitatii, reprezentativitatii si principiilor etice.
Planificarea strategica transforma rezultatele cercetarii in diagnostic, prioritati,
obiective si actiuni.

e  Misiunea si viziunea orienteaza strategia, iar analiza mediului intern si extern permite
identificarea punctelor forte, punctelor slabe, oportunitatilor si amenintarilor.

e  Obiectivele strategice trebuie formulate conform principiului SMART si transpuse
ntr-un plan de actiuni cu responsabilitati, resurse, termene si indicatori.

e Indicatorii de performanta trebuie sa reflecte atit rezultatele cantitative, cat si efectele
culturale, educationale si sociale.

e  Cercetarea, implementarea, monitorizarea si evaluarea formeaza un proces continuu de
decizie, invatare si adaptare strategica.
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CAPITOLUL VI. DEZVOLTAREA PIETEI CULTURALE PRIN DIGITIZARE,
DIGITALIZARE SI VIRTUALIZARE

6.1. Tendinte ale marketingului digital contemporan

Digitizarea reprezinta convertirea continuturilor analogice in format digital si crearea
unor reprezentdri digitale care pot fi stocate, prelucrate si transmise prin infrastructuri
informatice. Digitalizarea presupune integrarea tehnologiilor digitale in procesele
organizationale, iar virtualizarea transferd sau extinde activitatile si experientele culturale in
medii virtuale.

Tn cadrul modelului functional adoptat in prezentul suport de curs (lantul valoric al
industriilor culturale si creative), digitizarea este asociatd predominant producerii,
digitalizarea — distributiei, iar virtualizarea — consumului si participarii culturale. Delimitarea
nu este absoluta, deoarece fiecare proces poate influenta mai multe verigi ale lantului valoric.
Impreuni, acestea modifica producerea, distributia si consumul de produse artistice si servicii
culturale.

Transformarile sunt relevante si pentru patrimoniul cultural. Terminologia
standardizatd distinge intre patrimoniul cultural material (tangibil), mobil si imobil, si
patrimoniul cultural imaterial (intangibil). Termenii ,material” si ,tangibil”, respectiv
»imaterial” si ,,intangibil”, sunt echivalenti si nu desemneaza categorii separate.

Astfel, in cazul patrimoniului material mobil — opere de arta, documente, obiecte
muzeale, colectii si arhive — digitizarea permite realizarea inventarelor, cataloagelor,
imaginilor de inalta rezolutie si modelelor tridimensionale.

Pentru patrimoniul material imobil — monumente, cladiri si situri — sunt utilizate
cartografierea digitala, fotogrammetria, scanarea tridimensionald, monitorizarea si
reconstructia virtuala. Aceste instrumente sprijind documentarea, conservarea, cercetarea si
accesul publicului.

In cazul patrimoniului cultural imaterial, tehnologiile faciliteazi documentarea
audiovizuala a traditiilor orale, artelor spectacolului, ritualurilor, practicilor sociale,
cunostintelor si mestesugurilor traditionale.

Digitizarea nu inlocuieste practica vie si transmiterea Intre generatii, iar documentarea
trebuie realizatd cu participarea si consimtamantul comunitatilor si al purtétorilor
patrimoniului.

Digitalizarea faciliteaza integrarea patrimoniului in baze de date, platforme
educationale, expozitii online si sisteme de gestionare a colectiilor.

Virtualizarea permite tururi interactive, muzee virtuale si reconstituiri digitale,
extinzand accesul fard a substitui contactul direct cu obiectul, spatiul sau practica culturala
originala.

Marketingul digital cuprinde activitdtile de comunicare si relationare cu publicurile
desfasurate prin canale digitale existente sau emergente. Tendintele principale sunt
comunicarea integratd, continutul multimedia, personalizarea, dezvoltarea comunitatilor
online, automatizarea si utilizarea datelor pentru evaluarea rezultatelor.

Organizatiile culturale utilizeaza site-uri, motoare de cautare, retele sociale, platforme
multimedia, comunicare prin e-mail, publicitate online si sisteme digitale de ticketing.
Selectarea canalelor trebuie realizatd in functie de publicuri, obiective, resurse si natura
ofertei, nu numai de popularitatea platformelor.
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Instrumentele analitice permit masurarea vizibilitatii, interactiunilor, accesarilor si
conversiilor. Indicatorii digitali trebuie interpretati in raport cu participarea si obiectivele
culturale, deoarece notorietatea online nu demonstreazad automat calitatea sau impactul
activitatii.

Dezvoltarea formatelor fizice, digitale si hibride extinde accesul, dar impune cerinte
privind calitatea datelor, pastrarea pe termen lung, securitatea, proprietatea intelectuala si
protejarea continuturilor sensibile.

Asadar, marketingul digital trebuic si combine vizibilitatea si accesibilitatea cu
respectarea autenticitatii, contextului cultural si drepturilor comunitatilor.

6.2. Avansarea inteligentei artificiale in marketingul serviciilor culturale

Inteligenta artificiala cuprinde sisteme capabile sd prelucreze date, sd identifice
regularititi, si formuleze estimiri si si genereze continuturi. in marketingul serviciilor
culturale, aceasta functioneazd ca instrument de sprijin pentru cercetare, planificare,
comunicare, distributie si evaluare, fara a substitui decizia profesionala.

In cercetarea de marketing, inteligenta artificiald poate analiza date provenite din
chestionare, sisteme de ticketing, platforme digitale si interactiunile publicului. Aceste
aplicatii faciliteaza identificarea tendintelor, segmentarea publicurilor si observarea barierelor
de participare. Estimdrile obtinute sunt probabilistice si trebuie interpretate in raport cu
contextul cultural si cu limitele datelor utilizate.

In planificarea activitatilor de marketing, sistemele de inteligenta artificiald pot sprijini
compararea scenariilor, stabilirea calendarului comunicarii si distribuirea resurselor. Deciziile
nu trebuie fundamentate exclusiv pe comportamentele anterioare ale publicului, deoarece
aceastd practicd poate favoriza repetarea ofertelor populare si poate reduce vizibilitatea
creatiilor inovatoare sau minoritare.

In comunicarea culturald, instrumentele generative pot contribui la redactarea si
adaptarea mesajelor, traducerea continuturilor, realizarea subtitrarilor, generarea variantelor
vizuale si personalizarea materialelor pentru diferite categorii de public. Continuturile
rezultate necesita verificare umana privind exactitatea, calitatea, adecvarea culturald si
respectarea identitatii organizatiei.

Asistentii conversationali pot oferi informatii despre programe, bilete, accesibilitate si
conditiile de participare. Automatizarea poate Imbunatati rapiditatea serviciilor, dar nu trebuie
sa elimine posibilitatea interactiunii directe cu personalul organizatiei, mai ales in situatiile
care necesita interpretare, empatie sau solutii individualizate.

Sistemele de recomandare influenteaza distributia si vizibilitatea produselor culturale
in mediul digital. Acestea pot facilita descoperirea continuturilor relevante, dar pot genera si
limitarea diversitatii prin recomandarea repetatd a ofertelor similare. Organizatiile culturale
trebuie sd urmareascd nu numai eficienta recomandarilor, ci si reprezentarea creatiilor locale,
emergente si insuficient vizibile.

In domeniul patrimoniului, inteligenta artificiald poate sprijini clasificarea colectiilor,
completarea metadatelor, recunoasterea imaginilor, descrierea accesibild a obiectelor si
personalizarea parcursurilor muzeale. Utilizarea acestor instrumente trebuie insotita de
validarea informatiilor de catre specialisti, deoarece interpretarea patrimoniului presupune
cunoastere istorica si responsabilitate culturala.
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In evaluarea marketingului, inteligenta artificiali poate corela indicatori privind
vizibilitatea, participarea, conversia, revenirea si satisfactia publicului. Optimizarea nu trebuie
orientatd exclusiv spre numarul accesarilor, deoarece performanta digitala nu exprima integral
calitatea experientei sau impactul cultural.

Riscurile principale privesc calitatea datelor, reproducerea prejudecatilor, profilarea
excesiva, informatiile inexacte, uniformizarea comunicarii si afectarea drepturilor asupra
creatiilor. Utilizarea responsabila presupune protejarea datelor, verificarea surselor,
respectarea proprietatii intelectuale, indicarea continutului generat artificial si mentinerea
controlului uman.

UNESCO plaseaza transparenta, echitatea, diversitatea culturald si supravegherea
umana printre principiile utilizarii responsabile a inteligentei artificiale. Cadrul european
acordd, de asemenea, importantd transparentei continuturilor generate si informarii
persoanelor atunci cand interactioneaza cu sisteme automatizate. (UNESCO — Recomandarea
privind etica inteligentei artificiale; Uniunea Europeana — cadrul privind inteligenta
artificiald).

Prin urmare, inteligenta artificiala amplifica capacitatea de analizd si comunicare a
organizatiilor culturale, dar valoarea sa depinde de calitatea datelor, competenta utilizatorilor
si responsabilitatea deciziei umane. In marketingul serviciilor culturale, tehnologia trebuie si
sustind accesul, diversitatea si relatia cu publicurile, nu sa standardizeze creatia sau sa
substituie judecata artistica.

Sinteza Capitolului VI

e Digitizarea converteste continuturile in format digital, digitalizarea integreaza
tehnologiile in procesele organizationale, iar virtualizarea extinde experientele
culturale Tn medii virtuale.

e Aceste procese transforma producerea, distributia si consumul produselor artistice si
serviciilor culturale.

e Tehnologiile digitale sustin documentarea, conservarea si accesibilizarea patrimoniului
cultural material, mobil si imobil, precum si a patrimoniului imaterial.

e Marketingul digital utilizeazd continuturi multimedia, comunicare integrata,
personalizare, automatizare si analizd de date pentru dezvoltarea relatiilor cu
publicurile.

e Indicatorii digitali trebuie raportati la obiectivele culturale, deoarece vizibilitatea
online nu demonstreaza automat calitatea sau impactul.

e Inteligenta artificiala sprijind cercetarea, planificarea, comunicarea, distributia si
evaluarea activitatilor de marketing cultural.

e Utilizarea tehnologiilor digitale si a inteligentei artificiale trebuie sa respecte
transparenta, protectia datelor, proprietatea intelectuald, diversitatea culturald si
controlul uman.
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CAPITOLUL VII. MARKETINGUL CONSUMULUI

7.1. Marketingul consumului cultural si dezvoltarea publicurilor

Marketingul consumului cultural analizeazd modul in care publicul descopera,
selecteaza, acceseazd, experimenteaza, interpreteazd si evalueaza produsele artistice si
serviciile culturale. In contextul contemporan, acesta depaseste functia traditionald de
promovare a ofertei culturale si devine un instrument strategic orientat spre intelegerea
nevoilor, motivatiilor si comportamentului publicurilor, facilitdind participarea culturala
relevantd, informatd, accesibila si sustenabild. Scopul sdu nu este stimularea consumului
nelimitat, ci crearea valorii culturale si consolidarea relatiei dintre organizatiile culturale si
comunitdtile pe care acestea le deservesc.

Consumul cultural reprezintd procesul prin care indivizii utilizeaza bunuri, servicii si
experiente culturale pentru satisfacerea unor nevoi artistice, educationale, recreative,
identitare si sociale. Spre deosebire de consumul comercial obisnuit, consumul cultural
genereazd beneficii simbolice si formative, contribuind la dezvoltarea capitalului cultural, la
consolidarea identitatii individuale si colective si la participarea activa in viata culturala.

Decizia de participare sau de achizitie culturald este influentata de interactiunea mai
multor categorii de factori:

e psihologici — nevoi, motivatii, perceptii, invatare, valori, atitudini, stil de viata si
personalitate;

e socioculturali — nivelul educatiei, mediul cultural, familia, grupurile sociale, statutul
social, caracteristicile demografice, liderii de opinie si influentatorii digitali;

e situationali — accesibilitatea geograficd si digitald, timpul disponibil, contextul
participarii, ambianta fizica si sociald, costurile asociate si starea emotionala.

Procesul decizional cuprinde, in mod obisnuit, identificarea unei nevoi culturale,
cautarea informatiilor, compararea alternativelor, alegerea modalitatii de acces si evaluarea
experientei. In ecosistemul digital, acest proces este rareori liniar, fiind influentat permanent
de algoritmii platformelor digitale, recomandarile personalizate, recenziile utilizatorilor,
comunitatile online si distribuirea continutului prin retelele sociale.

Publicul apreciaza oferta culturalda prin raportarea beneficiilor percepute la costurile
totale ale participdrii. Beneficiile pot fi artistice, educationale, cognitive, sociale, identitare si
emotionale, iar costurile includ nu doar pretul biletului sau al produsului cultural, ci si timpul,
deplasarea, accesibilitatea, efortul cognitiv si eventualele bariere tehnologice. Valoarea
perceputd creste atunci cind experienta culturalda rdspunde sau depaseste asteptarile
publicului, oferind satisfactie si semnificatie personala.

Din perspectiva marketingului serviciilor culturale, publicurile sunt segmentate si
gestionate diferentiat, putdnd fi delimitate operational in: nonpublic, public potential, public
ocazional, public activ si public fidel. Aceasta clasificare permite adaptarea strategiilor de
comunicare, distributie si fidelizare in functie de nivelul de implicare al fiecarei categorii.
Participarea poate fi gratuitd sau contra cost, Insd chiar si in lipsa unei plati directe publicul
investeste timp, atentie, implicare si resurse cognitive, ceea ce conferd valoare actului de
consum cultural.

In literatura contemporani de specialitate, conceptul de dezvoltare a publicurilor
(audience development) reprezinta una dintre principalele directii strategice ale marketingului
cultural si urmareste:
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- extinderea publicurilor, prin atragerea unor categorii noi de participanti;

- diversificarea publicurilor, prin reducerea barierelor economice, sociale, culturale

si digitale de acces;

- aprofundarea relatiei cu publicurile, prin cresterea nivelului de implicare, a

frecventei participarii si a atasamentului fatd de organizatia culturala.

In prezent, dezvoltarea publicurilor presupune nu doar cresterea numirului de
participanti, ci si stimularea participarii active, a dialogului si a co-credrii valorii culturale.
Publicul nu mai este perceput exclusiv ca beneficiar al actului artistic, ci ca partener,
evaluator, promotor si contributor la procesul cultural, in special in mediul digital.

Satisfactia publicului constituie o conditie necesara pentru fidelizare, dar nu reprezinta
0 garantie a acesteia. Repetarea participdrii depinde de ansamblul experientei oferite, de
calitatea relatiei dezvoltate cu organizatia culturala, de increderea construita in timp si de
existenta unor alternative concurente. Din acest motiv, organizatiile culturale trebuie sa
monitorizeze permanent nivelul satisfactiei prin cercetdri de marketing, chestionare, analiza
feedback-ului, monitorizarea recenziilor online, indicatorii de retentie si studiul cauzelor
abandonului.

Managementul relatiei cu publicurile trebuie sa evolueze de la o comunicare
predominant reactivd catre o abordare strategica, responsabild, proactiva si participativa,
bazatd pe dialog, transparentd si incredere reciproca. Fidelizarea nu trebuie realizatd prin
bariere artificiale sau dependenta, ci prin calitatea experientei culturale, relevanta continutului
artistic, accesibilitate, comunicare personalizata si implicarea continud a publicului in viata
organizatiei culturale.

Aprofundarea conceptelor privind consumul cultural, comportamentul publicurilor si
mecanismele sociologice ale participarii culturale este realizata in cadrul disciplinei
Sociologia consumului cultural, inclusa in Planul de invatamant al Programului de studii
superioare de licenta 0219.1 Studii culturale si management artistic.

7.2. Abordari critice privind consumismul si consumerismul

Consumul cultural desemneaza participarea si accesarea produselor artistice si
serviciilor culturale si are un sens neutru. Consumismul apare atunci cand acumularea,
noutatea, viteza si cantitatea consumului devin mai importante decat calitatea si semnificatia
experientei.

In culturd, consumismul se poate manifesta prin transformarea creatiei intr-un continut
rapid, evaluarea exclusivd prin popularitate si inlocuirea reflectiei cu reactia imediata. In
unele segmente digitale, concentrarea distributiei si recomandarile algoritmice pot uniformiza
preferintele si limita vizibilitatea ofertelor mai putin comerciale.

Publicul oferd in schimbul experientei culturale nu numai bani, ci si timp, atentie,
energie si date. Din acest motiv, practicile de atragere trebuie evaluate critic atunci cand
utilizeaza presiunea, informatia incompleta sau stimularea artificiald a nevoilor.

Consumerismul, in sensul adoptat de prezentul suport, desemneaza protejarea
drepturilor si intereselor consumatorilor si nu constituie un sinonim al consumismului. Acesta
urmareste informarea, alegerea liberd, calitatea, protejarea intereselor economice si existenta
mecanismelor de reclamatie si remediere.
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In serviciile culturale, consumerismul presupune informatii corecte, preturi si conditii
transparente, accesibilitate, protejarea datelor si respectarea calitatii promise.

Marketingul responsabil trebuie sd sustind alegerea informata si relatia durabila cu
publicul, evitand manipularea, standardizarea excesivd si reducerea valorii culturale la
performanta comerciala.

Sinteza Capitolului VII

e Marketingul consumului cultural faciliteazd participarea informatd si accesibild la
produse artistice si servicii culturale.

e Decizia publicului este influentata de factori psihologici, socioculturali si situationali.

e Valoarea perceputd rezultd din raportarea beneficiilor culturale la costurile bénesti,
temporale, energetice si cognitive ale participarii.

e Dezvoltarea publicurilor urmareste extinderea, diversificarea si aprofundarea participarii
culturale.

e Consumismul privilegiaza cantitatea, viteza si popularitatea, putand diminua calitatea
receptarii culturale.

e Consumerismul protejeaza dreptul publicului la informare, alegere, transparenta, calitate
si practici corecte.

e Marketingul cultural responsabil evitd manipularea si construieste relatii bazate pe
relevantd, Incredere si respectarea valorii culturale.
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CAPITOLUL VIII. COMPETENTE MANAGERIALE PENTRU APLICAREA
INSTRUMENTELOR DE MARKETING

8.1. Gandirea creativa si gandirea manageriala: antagonism si sinergie

Gandirea creativa si gandirea manageriala reprezinta doua forme complementare de
abordare a activitatii culturale, fiecare indeplinind functii distincte, dar interdependente, in
procesul de creare, organizare si valorificare a produselor si serviciilor culturale. Géandirea
incertitudinea ca sursi a inovatiei artistice. In schimb, gindirea manageriald transforma
potentialul creativ intr-un demers organizat, selectand solutiile viabile, planificind resursele,
coordonand procesele si evaluind rezultatele obtinute. In domeniul managementului
serviciilor culturale, performanta nu rezulta din suprematia uneia dintre aceste forme de
gandire, ci din capacitatea lor de a functiona intr-o relatie de complementaritate si echilibru.

Antagonismul apare atunci cand libertatea expresiei artistice intrd in conflict cu
limitele impuse de resursele financiare, termenele de realizare, cerintele institutionale, cadrul
legislativ sau asteptarile pietei culturale. Standardizarea excesiva poate reduce originalitatea si
autenticitatea actului artistic, in timp ce creativitatea lipsitd de organizare poate conduce la
risipirea resurselor, depasirea bugetelor, imposibilitatea implementarii proiectului sau
diminuarea impactului cultural. Din aceastd perspectivd, managementul nu reprezintd un
mecanism de control asupra creatiei, ci un sistem de organizare care permite materializarea
ideilor artistice in conditii de eficientd, responsabilitate si sustenabilitate.

Sinergia dintre cele doua dimensiuni se produce atunci cand procesul creativ este
sustinut prin planificare strategici, coordonare manageriali si comunicare eficienti. In
practicd, aceasta presupune identificarea oportunitatilor, explorarea alternativelor, evaluarea
fezabilitatii, selectarea solutiei optime, implementarea acesteia si analiza rezultatelor obtinute.
Managementul cultural creeaza astfel conditiile necesare pentru ca valoarea artistica sa fie
transformatd intr-o experientd culturala relevantd, accesibila si sustenabild pentru public, iar
creativitatea sd genereze atat valoare culturald, cat si valoare sociala si economica.

O perspectivd complementara asupra relatiei dintre creativitate si management este
oferitd de teoria arhetipurilor, fundamentata de Carl Gustav Jung, care explica existenta unor
modele universale de gandire, comportament si simbolizare, prezente in inconstientul colectiv
al umanitatii. In viziunea lui Jung, arhetipurile influenteazi modul in care indivizii
interpreteaza realitatea, construiesc sensuri si dezvoltd relatii afective cu simbolurile,
personajele si valorile culturale. Aceastd abordare explica de ce anumite opere artistice,
naratiuni, personaje sau imagini reusesc sa depaseasca barierele culturale si istorice, generand
rezonantd emotionald in randul unor categorii foarte diverse de public. Din perspectiva
managementului serviciilor culturale, teoria arhetipurilor ofera un instrument cognitiv util
pentru intelegerea motivatiilor creatorilor, organizatiilor si consumatorilor culturali, facilitind
proiectarea unor produse si servicii culturale relevante pentru diferite segmente de public.

Pornind de la aceste fundamente psihologice, Margaret Mark si Carol S. Pearson
demonstreaza ca arhetipurile pot constitui instrumente strategice de construire si administrare
a identititii organizationale si a brandurilor. In loc si fie privite exclusiv ca tipologii
psihologice, cele doudsprezece arhetipuri — Inocentul, Exploratorul, Inteleptul, Eroul,
Rebelul, Magicianul, Omul obisnuit, fndrdgostitul, Bufonul, fngrijitorul, Creatorul si
Conducatorul — exprima valori, motivatii si promisiuni pe care organizatiile si produsele
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culturale le transmit publicului. Aplicarea consecventd a unui arhetip contribuie la definirea
unei identitati coerente, faciliteaza diferentierea pe piata culturala si consolideaza atasamentul
emotional al publicului fati de organizatie sau artist. Tn acest sens, brandingul cultural nu se
limiteaza la utilizarea unui logo sau a unei identitdti vizuale, ci presupune exprimarea
consecventa a unei personalitati culturale recognoscibile si credibile.

Pentru Programul de studii 0219.1 Studii culturale si management artistic, teoria
arhetipurilor constituie un instrument interdisciplinar valoros, deoarece permite corelarea
psihologiei, managementului, marketingului si studiilor culturale in analiza comportamentului
organizatiilor si al publicurilor. Astfel, un artist orientat spre experiment si inovare poate
manifesta predominant caracteristicile Creatorului, Exploratorului sau Magicianului, n timp
ce institutiile culturale dedicate conservarii patrimoniului si educatiei culturale reflecta
frecvent valorile Inteleptului si ale Ingrijitorului. Organizatiile care promoveazi schimbarea
sociald si inovarea artisticd pot fi asociate cu Rebelul, iar cele orientate spre excelenta,
prestigiu si performanta institutionald cu Eroul sau Conducatorul. Aceste profiluri nu
reprezintd clasificari rigide, ci repere conceptuale care faciliteazd intelegerea stilurilor de
leadership, a culturii organizationale si a mecanismelor de relationare cu publicurile.

In marketingul serviciilor culturale, teoria arhetipurilor sprijind procesul de
segmentare psihografica a publicului, definirea identitatii organizationale, pozitionarea
strategicd si proiectarea experientei culturale. Alegerea unui arhetip dominant nu urmareste
simplificarea identitatii unei organizatii, ci exprimarea coerentd a misiunii, valorilor si
promisiunii culturale asumate. De exemplu, un festival dedicat muzicii alternative poate
comunica prin valorile Exploratorului sau Rebelului, un muzeu national poate valorifica
autoritatea Inteleptului, iar un proiect educational destinat copiilor poate integra simbolistica
Inocentului si a Ingrijitorului. In toate aceste situatii, arhetipurile faciliteazi construirea unei
relatii autentice Intre organizatie si comunitdtile culturale carora li se adreseaza.

Evolutia marketingului contemporan confirma importanta acestor mecanisme
simbolice. Potrivit conceptului Marketing 6.0, organizatiile nu mai concureaza exclusiv prin
caracteristicile produselor sau serviciilor oferite, ci prin capacitatea de a crea experiente
memorabile, autentice si personalizate. Digitalizarea, inteligenta artificiald, mediile interactive
si tehnologiile imersive transforma relatia dintre organizatiile culturale si public, insa aceste
tehnologii devin eficiente doar atunci cand sunt sustinute de o identitate clara si de valori
autentice. In consecintd, experienta culturald este construitd simultan prin continut artistic,
tehnologie, emotie si simboluri culturale, iar marketingul serviciilor culturale devine un
proces de proiectare si administrare a experientelor, nu doar de promovare a evenimentelor
sau produselor culturale.

Aceastd perspectiva este completata de cercetarile recente ale Carol S. Pearson, care
evidentiazd faptul cd arhetipurile reprezintda modele dinamice de dezvoltare individuald si
organizationald. O persoand, un artist sau o organizatie nu se identificd permanent cu un
singur arhetip, ci poate manifesta combinatii diferite in functie de etapa de dezvoltare,
contextul social si obiectivele strategice urmirite. In organizatiile culturale, aceasti abordare
explicd diversitatea stilurilor de leadership, necesitatea colaborarii interdisciplinare si
importanta adaptdrii comunicarii la particularitatile diferitelor categorii de public. Pentru
managerii culturali, intelegerea acestor profiluri faciliteazd coordonarea echipelor creative,
gestionarea schimbdrii si dezvoltarea unei culturi organizationale bazate pe complementaritate
sl Inovare.
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Din perspectivd manageriald, cunoasterea acestor mecanisme faciliteazd coordonarea
relatiilor dintre artisti, manageri, finantatori, parteneri si publicuri. Creatorii $si managerii nu
trebuie priviti ca actori aflati In opozitie, ci ca persoane cu profiluri motivationale diferite, dar
complementare. Leadershipul cultural performant presupune identificarea si valorificarea
diversitatii stilurilor de gandire si actiune, construind un climat organizational in care
libertatea creativa coexistd cu responsabilitatea manageriald, iar inovatia artisticd este
sustinuta prin planificare strategica si utilizarea eficienta a resurselor.

Managerul cultural indeplineste rolul de mediator Intre creator, organizatie, finantatori,
parteneri si publicuri. Acesta trebuie sd protejeze integritatea artistica si, concomitent, sa
asigure respectareca obiectivelor strategice, utilizarea eficientd a resurselor, respectarea
cadrului normativ si atingerea rezultatelor asumate. In acest context, competentele
manageriale depasesc dimensiunea administrativa, incluzdnd capacitatea de analiza, gandirea
strategica, comunicarea interculturald, negocierea, leadershipul participativ, gestionarea
schimbarii, utilizarea tehnologiilor digitale si asumarea responsabilitatii etice in procesul
decizional.

Aplicarea marketingului serviciilor culturale presupune dezvoltarea unor competente
analitice, creative, antreprenoriale, digitale si relationale, precum si capacitatea de a
transforma informatiile despre public, piatd si mediul concurential in decizii strategice
fundamentate. Leadershipul managerial modern nu urmareste controlul procesului creativ, ci
cultivarea unui mediu favorabil colabordrii, inovarii si invatarii organizationale.

In consecinti, performanta unei organizatii culturale rezultd din integrarea armonioasi
a creativitatii artistice cu disciplina manageriala, a libertatii de creatie cu responsabilitatea
organizationald si a valorii culturale cu sustenabilitatea economicd. Aceste principii definesc
profilul profesional al absolventului Programului de studii 0219.1 Studii culturale si
management artistic, constituind repere fundamentale pentru aplicarea strategica si
responsabild a marketingului serviciilor culturale.

8.2. Modalitati, tehnici si instrumente de marketing

Aplicarea profesionista a marketingului presupune diferentierea dintre modalitati,
tehnici si instrumente. Aceste notiuni sunt corelate, dar nu sunt sinonime.

Modalitatea de marketing reprezinta forma generald prin care organizatia
interactioneaza cu publicul. Modalitétile pot fi:

- directe sau intermediate;

- fizice, digitale sau hibride;

- individuale, institutionale sau bazate pe parteneriate;

- proprii, platite sau obtinute prin expunere publica si recomandare.

Tehnica de marketing reprezinti procedeul utilizat pentru realizarea unui obiectiv. In
activitatea culturald pot fi aplicate segmentarea si selectarea publicurilor, pozitionarea,
marketingul relational, medierea culturald, storytellingul, relatiile publice, marketingul prin
evenimente $i personalizarea comunicarii.

Instrumentul de marketing este mijlocul concret utilizat pentru cercetare, planificare,
comunicare sau evaluare. Principalele categorii sunt:

- instrumente de cercetare: chestionarul, ghidul de interviu, observatia si datele de

participare;
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- instrumente de planificare: analiza SWOT, planul de marketing, bugetul si calendarul
activitatilor;

- instrumente de comunicare: identitatea vizuald, comunicatul de presa, newsletterul,
planul editorial si materialele multimedia;

- instrumente de relationare: sistemele de ticketing, bazele de date si sistemele de
management al relatiei cu publicurile;

- instrumente de evaluare: formularele de feedback, rapoartele analitice si tablourile
indicatorilor de performanta.

Mixul de marketing reprezinta unul dintre cele mai importante modele operationale
ale marketingului contemporan, sintetizand ansamblul deciziilor prin care o organizatie
proiecteaza, ofera si valorifica produse si servicii pe piatd. Fundamentat initial pe modelul
celor 4P (Produs, Pret, Plasament si Promovare), elaborat de E. Jerome McCarthy si dezvoltat
ulterior de Philip Kotler si alti cercetatori, acesta a fost extins in domeniul serviciilor la
modelul 7P, prin includerea componentelor People (Personalul), Process (Procesele) si
Physical Evidence (Dovezile fizice). Extinderea reflectd particularitatile serviciilor,
caracterizate prin intangibilitate, participarea directd a beneficiarului la procesul de prestare si
importanta experientei de consum in evaluarea calitatii.

In domeniul culturii si al artelor, mixul de marketing nu constituie o simpla succesiune
de instrumente comerciale, ci un sistem integrat de management, prin care organizatiile
culturale armonizeaza misiunea artisticd, interesul public si sustenabilitatea economica.
Particularititile produselor artistice si ale serviciilor culturale impun adaptarea fiecarei
componente a mixului la specificul creatiei artistice, al comportamentului publicurilor si al
functionarii pietelor culturale. Astfel, valoarea unui produs cultural este determinatd nu doar
de caracteristicile sale artistice, ci si de modalitatea n care acesta este pozitionat, distribuit,
comunicat $i integrat intr-o experienta culturald relevantd pentru beneficiar.

Tn cadrul prezentului suport de curs, componentele mixului de marketing sunt abordate
transversal, in functie de specificul fiecarei unitdti de invatare. Dimensiunea produsului este
analizatd prin particularitatile produselor artistice si serviciilor culturale, pretul este explicat
prin mecanismele cererii, ofertei si valorii culturale, plasamentul este integrat in analiza
lantului valoric si a distributiei culturale, iar promovarea este tratatd prin modalitatile si
instrumentele de comunicare de marketing. Totodata, dezvoltarea publicurilor evidentiaza
rolul factorului uman, analiza lantului valoric si a managementului cultural explica importanta
proceselor, iar brandingul artistic, identitatea organizationald si experienta consumului
cultural reflecta semnificatia dovezilor fizice in perceperea calitétii serviciului cultural.

Prin urmare, in marketingul serviciilor culturale, mixul de marketing trebuie inteles nu
ca o colectie de instrumente independente, ci ca un mecanism unitar de fundamentare si
implementare a strategiilor manageriale, in care toate componentele interactioneaza si
contribuie la crearea, comunicarea, distribuirea si valorificarea valorii culturale. Din aceasta
perspectiva, eficienta activitatilor de marketing nu rezulta din performanta izolata a fiecarei
componente, ci din coerenta si complementaritatea intregului sistem, adaptat obiectivelor
organizatiei culturale si particularitatilor publicurilor cdrora aceasta li se adreseaza.

Brandingul. In cadrul marketingului serviciilor culturale brandingul nu reprezinta un
sinonim al marketingului si nici un instrument izolat. Acesta este un proces strategic integrat
in marketing, prin care sunt construite si gestionate identitatea, diferentierea, reputatia si
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semnificatiile asociate unui artist, produs sau organizatii culturale (vom dezvolta acest
instrument in cadrul capitolului urmétor).

Selectarea modalitatilor, tehnicilor si instrumentelor trebuie realizata in functie de
obiectiv, natura ofertei, caracteristicile publicului, resursele disponibile si contextul
organizational. Utilizarea unui numar mare de instrumente nu garanteaza eficienta; rezultatele
depind de coerenta aplicarii si de capacitatea manageriald de a le integra.

Managerul cultural trebuie sa evalueze rezultatele, sa protejeze datele publicului, sa
respecte proprietatea intelectuald si sa evite practicile manipulative. Competenta manageriala
nu constd numai in cunoasterea instrumentelor, ci in alegerea, coordonarea si utilizarea lor
responsabild pentru realizarea misiunii culturale.

Asadar, aplicarea instrumentelor de marketing in sectorul cultural nu depinde exclusiv
de competentele tehnice, ci si de coerenta dintre valori, decizii si actiuni. Disciplina
profesionald, responsabilitatea, respectarea angajamentelor si capacitatea de organizare
constituie premise ale exercitarii eficiente a managementului si leadershipului cultural.

Gandirea creativa si gandirea manageriald nu reprezintd orientari incompatibile.
Creativitatea genereazd idei si valoare artistica, iar managementul asigura cadrul necesar
producerii, comunicdrii si valorificarii acestora. Sinergia dintre cele doud forme de gandire
permite transformarea initiativelor artistice in produse, servicii si proiecte culturale viabile,
fara diminuarea autonomiei creatiei.

Modalitdtile, tehnicile si instrumentele de marketing devin eficiente atunci cind sunt
selectate 1n functie de misiunea organizatiei, particularitatile ofertei, caracteristicile
publicurilor si resursele disponibile. Utilizarea lor trebuie integrata intr-un proces coerent de
cercetare, planificare, implementare si evaluare, orientat simultan spre obtinerea rezultatelor
organizationale si generarea valorii culturale si sociale.

Sinteza Capitolului VIII

e Competentele manageriale pentru aplicarea serviciilor culturale presupun integrarea
creativitatii artistice cu rigoarea manageriald, astfel incét valoarea culturala sa poata fi
transformata in rezultate sustenabile pentru organizatii si comunitati.

e Performanta manageriala este determinatd de capacitatea de a armoniza procesul
creativ cu planificarea strategica, utilizarea eficientd a resurselor, leadershipul
participativ si orientarea catre public.

e Marketingul serviciilor culturale depdseste functia de promovare, devenind un
instrument de construire a identitdtii organizationale, de dezvoltare a experientelor
culturale si de consolidare a relatiilor dintre creatori, organizatii si publicuri.

e Teoria arhetipurilor completeaza aceastd perspectivd prin explicarea motivatiilor
simbolice care influenteazd identitatea artistica, stilurile de leadership si
comportamentul publicurilor culturale.

e Evolutia marketingului contemporan confirma necesitatea integrarii tehnologiilor
digitale cu dimensiunea umand, emotionala si valorica a actului cultural.

e Managementul si marketingul serviciilor culturale devin discipline strategice orientate
spre dezvoltarea organizatiilor culturale competitive, inovatoare si responsabile
social.

e Gandirea creativd genereazd idei si alternative, iar gandirea manageriald asigura
selectarea si realizarea acestora.
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e Antagonismul apare atunci cand libertatea artistica intra in conflict cu resursele,
termenele si responsabilitatile organizationale.

e Sinergia dintre creativitate si management transforma ideea artistica intr-un rezultat
cultural viabil.

e Modalitdtile indica formele generale de actiune, tehnicile definesc procedurile, iar
instrumentele reprezinta mijloacele concrete de aplicare.

e Mixul de marketing al serviciilor culturale reprezintd un sistem integrat de
fundamentare si implementare a strategiilor manageriale, in care componentele sale
functioneaza complementar pentru crearea, comunicarea, distribuirea si valorificarea
valorii culturale.

e In sectorul cultural, modelul 7P este adaptat particularititilor produselor artistice si

serviciilor culturale, fiind reflectat transversal prin analiza produsului cultural, valorii
si pretului, distributiei, comunicarii, dezvoltarii  publicurilor, proceselor
organizationale si experientei culturale oferite beneficiarilor.

e Brandingul este un proces strategic integrat in marketing, orientat spre construirea
identitatii, diferentierii si reputatiei.

e Instrumentele de marketing trebuie selectate in raport cu obiectivele, publicurile,
oferta culturala si resursele disponibile.

e Leadershipul cultural se bazeaza pe responsabilitate, coerenta, colaborare si
profesionalizarea echipelor.

e Performanta manageriald se evalueaza prin rezultate, impact cultural, calitatea
relatiilor si continuitatea organizationala.

Repere de reflectie profesionala.

Leadershipul cultural presupune profesionalizarea echipelor, construirea unui limbaj
comun Iintre artisti, manageri, producatori s$i parteneri, precum $i asigurarea continuitatii
organizationale in conditiile schimbarilor permanente ale mediului cultural. Performanta
liderului nu se masoara exclusiv prin vizibilitatea personald sau pozitia ocupata, ci prin
calitatea rezultatelor, impactul produselor si serviciilor culturale, stabilitatea relatiilor
profesionale si capacitatea de a transforma succesul individual 1intr-o performanta
organizationald durabila.

O perspectiva aplicativa asupra acestor principii este prezentatd in interviul, autorului
suportului de curs, acordat revistei Forbes Roméania si publicat sub titlul ,,Leadershipul care
incepe acasa” (Robescu, 2025), propus ca lecturd complementara pentru aprofundarea
dimensiunii practice a leadershipului Tn managementul cultural.
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CAPITOLUL IX. PENETRAREA PIETELOR CULTURALE

9.1. Noul intrat pe piata produselor artistice si serviciilor culturale

Penetrarea pietei culturale reprezinta procesul prin care un creator, un proiect, o
organizatie sau o ofertd culturald dobandeste acces, vizibilitate si recunoastere in cadrul unei
piete sau al unui segment de public. In sensul restrans al marketingului strategic, penetrarea
desemneazi cresterea utilizarii unei oferte existente pe o piatd existentd. in cadrul prezentului
capitol, termenul este utilizat intr-un sens operational mai larg, referindu-se la intrarea si
consolidarea initiald a noului participant pe piata culturala.

Noul intrat poate fi un artist, un colectiv de creatie, o organizatie culturala, un proiect,
un produs artistic, un serviciu cultural sau un operator care patrunde pe o piatd in care nu a
activat anterior. Aceasta entitate se confrunta, de regula, cu un nivel redus de notorietate,
resurse limitate, lipsa relatiilor cu intermediarii si dificultatea obtinerii increderii publicului.
Accesul poate fi influentat si de bariere institutionale, financiare, tehnologice, concurentiale
sau simbolice.

Procesul de intrare incepe cu delimitarea pietei, cercetarea publicurilor si evaluarea
resurselor proprii. Pe aceastd baza sunt stabilite propunerea de valoare, avantajele distinctive,
canalele de acces si obiectivele urmarite. Valoarea artistica este esentiald, dar trebuie sustinuta
prin capacitate manageriala, identitate coerenta, comunicare adecvata si relatii profesionale
relevante.

Porzitionarea reprezinta configurarea unui loc distinct, credibil si relevant al ofertei in
perceptia publicului, in raport cu alternativele existente. Aceasta poate fi fundamentatd pe
originalitatea artistica, calitatea experientei, semnificatia culturald, reputatia creatorului,
accesibilitate, inovatie sau legatura cu o anumitd comunitate. Pozitionarea nu se reduce la un
mesaj promotional, ci trebuie confirmatd prin caracteristicile reale ale produsului sau
serviciului cultural si prin consecventa interactiunilor cu publicul.

In planificarea strategica, pozitionarea este formulati inaintea lansarii, iar dupa
intrarea pe piatd este verificatd si ajustatd in functie de reactiile publicului. Succesiunea
completd include: proiectarea pozitiondrii, intrarea pe piata, validarea acesteia si dezvoltarea
ulterioara. Astfel, penetrarea, pozitionarea si dezvoltarea formeaza procese interdependente,
nu etape complet separate.

Pentru noul intrat sunt adecvate strategiile de nisa, diferentiere, colaborare, intrare
graduald si acces direct la public. Strategia de nisa urmareste un segment cu interese bine
definite; diferentierea valorificd elementele originale ale ofertei; colaborarea faciliteaza
accesul la resurse si retele; intrarea graduald permite testarea ofertei, iar accesul direct reduce
dependenta fatd de intermediari. Ocuparea unei pozitii de lider poate constitui un obiectiv
ulterior, dar nu reprezinta, in mod obisnuit, situatia initiald a noului intrat.

Eficienta intrarii se evalueaza prin indicatori precum notorietatea, accesibilitatea,
participarea, interactiunea, fidelizarea, veniturile, parteneriatele si impactul cultural sau social.
Indicatorii trebuie interpretati in raport cu misiunea proiectului, deoarece vizibilitatea sau
succesul comercial nu exprima integral valoarea culturala generata.

Astfel, penetrarea pietei culturale reprezintd un proces strategic prin care un nou
creator, o organizatie, un produs sau un serviciu cultural dobandeste acces, vizibilitate si
recunoastere in raport cu publicurile si actorii pietei culturale. Succesul acestui proces depinde
de corelarea valorii artistice cu cercetarea pietei, pozitionarea strategicd, managementul
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resurselor si comunicarea eficientad. Pozitionarea confera identitate si relevantd ofertei
culturale, iar strategiile de nisa, diferentiere, colaborare si acces direct faciliteaza integrarea si
consolidarea noului participant in mediul concurential.

Evaluarea performantei nu se limiteaza la indicatorii economici sau de vizibilitate, ci
include impactul cultural, dezvoltarea publicurilor, calitatea relatiilor profesionale si
contributia la patrimoniul cultural si la coeziunea comunitara. in consecinti, penetrarea pietei
culturale trebuie inteleasa ca un proces continuu de construire a identitatii, adaptare strategica
si dezvoltare sustenabild, in care marketingul serviciilor culturale indeplineste rolul de
instrument integrator intre creatia artisticd, management si nevoile societatii contemporane.

9.2. Modele de intrare si dezvoltare pe piata in diferite domenii artistice

Nu exista un model universal de intrare pe piata culturald, insd particularitatile creatiei,
modalitatile de distributie, rolul intermediarilor si comportamentul publicurilor determina
adaptarea strategiei la fiecare domeniu artistic. Un model general cuprinde definirea
identitatii, formularea propunerii de valoare, selectarea publicului, alegerea cdilor de acces,
testarea ofertei, comunicarea, evaluarea si extinderea activitatii.

Domeniul muzical. Pentru un artist sau proiect muzical nou, intrarea pe piatd porneste
de la definirea identitatii artistice si realizarea unui repertoriu reprezentativ. Accesul este
facilitat prin lansari succesive, concerte, colaborari profesionale, distributie digitald si
formarea unei comunitati de ascultitori. Pozitionarea trebuie sustinutd prin coerenta dintre
creatie, imagine, comunicare si experienta oferitd publicului.

Dezvoltarea se evalueaza prin:

- participare;

- fidelizare;

- audientd relevanta,

- venituri si valorificarea drepturilor asupra operelor.

Artele spectacolului. In teatru, dans si alte arte de performants, intrarea poate fi
realizatd printr-o productie-pilot, participarea la festivaluri, colaborarea cu spatii culturale si
organizarea unor activitdti de mediere. Caracterul direct al experientei impune corelarea
repertoriului cu profilul publicului si cu specificul spatiului de prezentare.

Consolidarea pozitiei depinde de:

- calitatea artistica;

- reputatia echipei;

- participarea repetata,

- capacitatea productiei de a circula in retele culturale.

Domeniul cinematografic si audiovizual. Intrarea pe piata cinematograficd presupune
dezvoltarea proiectului, identificarea finantarii, realizarea produsului si stabilirea circuitului
de distributie. Festivalurile, premierele, pietele profesionale si platformele audiovizuale pot
valida si extinde accesul la public.

Pozitionarea este construita prin:

- tema productiei;

- identitatea autorala;

- genul;

- calitatea artistica;

- relevanta pentru publicurile vizate.
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Domeniul artelor plastice. Pentru artistul vizual, portofoliul si coerenta demersului
artistic reprezintd principalele resurse de intrare. Expozitiile, rezidentele, concursurile,
galeriile, targurile si platformele specializate faciliteaza recunoasterea profesionald si relatia
cu publicul sau colectionarii.

Pozitionarea este influentata de:

- originalitatea creatiei,

- validarea curatoriala,

- reputatie;

- provenienta operei,

- capacitatea de comunicare a semnificatiei artistice.

Domeniul multimedia si industria gaming. Tn domeniul multimedia, intrarea se
bazeaza frecvent pe dezvoltarea unui prototip sau a unei versiuni initiale care poate fi testata
de utilizatori.

Inovatia, functionalitatea, experienta interactiva si capacitatea de adaptare tehnologica
reprezintd principalele elemente de diferentiere. Distributia digitala si parteneriatele
interdisciplinare permit accesul rapid la piete, 1ar dezvoltarea depinde de utilizarea efectiva,
feedback, licentiere si posibilitatea extinderii produsului.

Penetrarea pietei de gaming de catre un nou studio independent reprezintd un proces
critic de depasire a barierelor algoritmice impuse de marile platforme digitale si de captare a
atentiei intr-un mediu extrem de saturat. Spre deosebire de industriile culturale traditionale,
pozitionarea strategica in acest sector se fundamenteazd pe inovatia mecanicilor de joc,
unicitatea stilului vizual si definirea unei propuneri de valoare clare pentru comunititi de
jucatori foarte nisate. Strategia de intrare graduald isi gaseste aplicabilitatea maxima in
gaming prin utilizarea modelelor de tip Acces Timpuriu si prin lansarea de versiuni demo, -
mecanisme ce permit finantarea si ajustarea produsului pe baza feedbackului direct.

In acest context, listele de dorinte acumulate pe platformele de distributie digitala
inainte de lansarea oficialda constituie principalul indicator predictiv al succesului si al
vizibilitatii organice generate de algoritmi. Reducerea dependentei de intermediarii clasici si
de bugetele masive de marketing este compensata de noul intrat prin activarea creatorilor de
continut, a streamerilor si prin consolidarea unor comunitdti dedicate pe platforme de
interactiune directd. Evaluarea eficientei lansarii unui astfel de produs interactiv depaseste
sfera indicatorilor strict financiari, ingloband metrici comportamentale esentiale precum rata
de retentie a utilizatorilor si dinamica recenziilor scrise de jucatori.

Succesul pe termen lung si dezvoltarea ulterioara a unui studio nou depind in mod
direct de capacitatea de a asigura suport post-lansare, actualizari constante si o gestiune
transparenta a relatiei cu publicul siu tinta. In definitiv, patrunderea pe piata jocurilor video
demonstreaza interdependenta organica dintre excelenta tehnica, viziunea artisticd interactiva
si aplicarea riguroasa a strategiilor de marketing comunitar.

Asadar, in toate domeniile analizate, modelul de intrare trebuie adaptat resurselor,
publicului si misiunii culturale. Succesul nu rezultd din aplicarea izolata a promovdrii, ci din
integrarea cCreatiei, managementului, distributiei, comunicarii si evaludrii intr-un proces
strategic coerent. Convergenta mediilor si dezvoltarea tehnologiilor interactive au generat
forme noi de participare culturald, in care consumatorii devin simultan utilizatori, creatori si
distribuitori de continut.
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Analiza domeniilor muzical, teatral, cinematografic, al artelor plastice si multimedia
demonstreaza ca nu existd un model universal de penetrare a pietei culturale. Fiecare sector
dezvolta mecanisme specifice de promovare, distributie si dezvoltare a publicurilor, adaptate
particularitatilor produselor si serviciilor culturale oferite. Cu toate acestea, succesul tuturor
domeniilor analizate depinde de integrarea coerentd a creatiei artistice, managementului,
marketingului si tehnologiilor digitale.

Tn conditiile economiei creative contemporane, capacitatea de a transforma valoarea
artisticd in valoare perceputd de public reprezintd principalul factor al dezvoltarii si
sustenabilitatii organizatiilor si proiectelor culturale.

Sinteza Capitolului IX

e Penetrarea pietei culturale urmareste obtinerea accesului, vizibilitdtii si recunoasterii
pentru o ofertd sau un actor nou.

e Noul intrat poate fi orice entitate din cadrul celor patru sectoare functioanale ale pietei
culturale, fie un creator, proiect, organizatie, produs artistic sau serviciu cultural.

e Pozitionarea stabileste locul distinct si relevant al ofertei in perceptia publicului.

e Pozitionarea este proiectatd Tnaintea lansarii, apoi validatd si ajustatd prin reactiile
pietei.

e Strategiile de nisa, diferentiere, colaborare si intrare graduald reduc dificultétile
accesului pe piata.

e Modelele de intrare trebuie adaptate particularitdtilor fiecdrui domeniu artistic si
publicurilor vizate.

e Succesul depinde de integrarea creatiei, managementului, comunicarii, distributiei si
dezvoltarii publicurilor.

e Performanta se evalueaza prin notorietate, participare, fidelizare, sustenabilitate si
impact cultural, social si economic.
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CAPITOLUL X. VALORIFICAREA OPERELOR DE ARTA PROTEJATE OFICIAL

10.1. Continutul artistic ca obiect al proprietatii intelectuale
Proprietatea intelectuald reprezintd ansamblul normelor juridice si al mecanismelor

economice prin care creatia intelectuala este protejatd, administrata si valorificatd in circuitul
cultural si economic. In marketingul serviciilor culturale, obiectul valorificirii nu il constituie
exclusiv opera artisticd, ci Intregul continut artistic rezultat din procesul creativ si din
activitatile conexe acestuia.

In practica industriilor culturale si creative, notiunea de continut artistic are o sferd mai
largd decat cea de operd. Dacad opera reprezintd creatia originald protejatd prin dreptul de
autor, confinutul artistic include totalitatea elementelor creative, comunicationale si
comerciale generate in procesul artistic si utilizate in relatia cu publicurile si piata culturala.
Din aceasta categorie fac parte operele muzicale, literare, teatrale, audiovizuale si coregrafice,
interpretdrile artistice, inregistrarile sonore si video, fotografiile, materialele promotionale,
grafica, designul, textele de prezentare, continutul publicat pe platformele digitale, materialele
educationale, precum si alte produse rezultate din activitatea artistica si manageriala.

In economia creativa contemporan, continutul artistic constituie unul dintre cele mai
importante active intangibile ale unui artist, organizatii culturale sau proiect creativ. Valoarea
economica a acestuia nu rezultd exclusiv din procesul de creatie, ci si din capacitatea de a fi
produs, adaptat, distribuit, promovat, licentiat, reutilizat si monetizat prin multiple canale si
modele de afaceri. Din aceastd perspectiva, marketingul si managementul proprietatii
intelectuale devin procese complementare care contribuie la transformarea valorii culturale in
valoare economica si sociala.

Repere legislative privind dreptul de autor si publicitatea in marketingul serviciilor
culturale. Activitatile de marketing desfasurate in domeniul cultural sunt reglementate de
cadrul legislativ national referitor la protectia proprietdtii intelectuale si la comunicarea
publicitara.

Legea Republicii Moldova nr. 230 din 28 iulie 2022 privind dreptul de autor si
drepturile conexe stabileste cadrul juridic pentru protectia creatiilor intelectuale din domeniul
literar, artistic si stiintific, reglementdnd drepturile morale si patrimoniale ale autorilor,
conditiile de utilizare legald a operelor, licentierea, cesiunea drepturilor si gestionarea
colectiva a acestora. Pentru marketingul serviciilor culturale, legea prezintd o importanta
deosebitd, deoarece orice activitate de promovare, distributie, comunicare publicd sau
valorificare comerciald a unui produs artistic trebuie realizatd cu respectarea drepturilor de
autor si a drepturilor conexe, contribuind la protejarea valorii economice si culturale a
creatiei.

Legea Republicii Moldova nr. 62 din 17 martie 2022 cu privire la publicitate
reglementeaza principiile generale privind elaborarea, difuzarea si responsabilitatea mesajelor
publicitare, avand ca obiectiv protejarea interesului public, asigurarea concurentei loiale si
prevenirea practicilor publicitare inselitoare sau discriminatorii. In contextul marketingului
serviciilor culturale, prevederile acesteia ofera cadrul juridic necesar pentru realizarea
campaniilor de promovare a produselor si serviciilor culturale, contribuind la dezvoltarea unei
comunicdri comerciale etice, transparente si conforme cu normele legale.

Cunoasterea si aplicarea acestor acte normative reprezintd o competentd profesionala
indispensabild managerilor culturali si specialistilor in marketing, deoarece permite
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proiectarea si implementarea strategiilor de promovare in conditii de legalitate,
responsabilitate si respect fata de drepturile creatorilor, partenerilor si consumatorilor.

Principalul mecanism juridic de protectie a continutului artistic il constituie dreptul de
autor, care protejeaza operele originale din domeniile literar, artistic si stiintific, indiferent de
forma sau modul lor de exprimare. Pot beneficia de protectie operele muzicale, dramatice,
coregrafice, audiovizuale, fotografice, plastice, literare si alte creatii originale. Ideile,
conceptele, metodele, procedeele si informatiile nu beneficiaza de protectie ca atare, aceasta
aplicandu-se exclusiv formei originale in care sunt exprimate.

Dreptul de autor ia nastere din momentul credrii operei si nu este conditionat de
inregistrarea acesteia sau de indeplinirea altor formalitati. Inscrierea voluntard in registrele
administrate de Agentia de Stat pentru Proprietatea Intelectuala (AGEPI) poate avea rol
probator si documentar, fard a constitui conditie pentru existenta dreptului.

Conform legislatiei in vigoare, autorul beneficiaza de drepturi morale si drepturi
patrimoniale. Drepturile morale protejeaza legatura personald dintre autor si creatia sa,
incluzand dreptul la paternitatea operei, dreptul la nume si dreptul la respectarea integritatii
acesteia. Drepturile patrimoniale permit autorizarea sau interzicerea utilizarii operei si
obtinerea remuneratiilor rezultate din exploatarea economica a acesteia. Dreptul asupra operei
trebuie diferentiat de dreptul de proprietate asupra suportului material in care aceasta este
fixata.

Pe langd dreptul de autor, legislatia protejeaza si drepturile conexe, care apartin
artistilor interpreti sau executanti, producdtorilor de fonograme si videograme, precum si
organismelor de radiodifuziune si televiziune. Exercitarea drepturilor conexe nu substituie si
nu limiteaza drepturile autorului, iar valorificarea unui produs cultural presupune, in
numeroase situatii, identificarea si administrarea concomitentd a mai multor categorii de
titulari si drepturi.

Managementul proprietatii intelectuale presupune identificarea si documentarea
activelor intelectuale, stabilirea titularilor drepturilor, administrarea lantului de drepturi,
negocierea si incheierea contractelor, acordarea licentelor, gestionarea remuneratiilor,
monitorizarea utilizarilor si prevenirea incalcdrii drepturilor. In marketingul serviciilor
culturale, aceste activitati sunt integrate cu strategiile de branding, distributie, promovare si
dezvoltare a relatiilor cu publicurile.

Valorificarea continutului artistic poate fi realizata prin licentiere, cesiune, editare,
productie, reproducere, distributie, comunicare publica, punere la dispozitia publicului prin
platforme digitale, sincronizare audiovizuald, expunere, adaptare sau alte modalitati
contractuale previzute de legislatie. In numeroase situatii, organizatiile de gestiune colectivi
faciliteazd administrarea anumitor categorii de drepturi atunci cand negocierea si
monitorizarea individuala a utilizarilor nu sunt eficiente.

Transformarea digitald a industriilor culturale extinde semnificativ circulatia
continutului artistic prin platforme de streaming, retele sociale, marketplace-uri creative si
servicii bazate pe inteligenta artificiald. Aceste evolutii sporesc oportunitatile de promovare si
monetizare, dar genereaza si noi provocari privind utilizarea neautorizata a continutului,
administrarea licentelor, utilizarea metadatelor si protectia drepturilor in mediul digital.

Conform celor mentionate, prezentam Schema nr.1, care evidentiaza relatia dintre
creatia artistica, protectia juridica si valorificarea economica prin instrumentele marketingului
serviciilor culturale.
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Schema nr.1. Nivelurile valorificarii continutului artistic

NIVELUL ESENTA

| CREATIE ARTISTICA
v
OPERA

(protejata prin dreptul de autor)
v

Il CONTINUT ARTISTIC
(opere + interpretari + materiale promotionale + identitate vizuala + continut digital)
v

Il PROPRIETATE INTELECTUALA
(drept de autor + drepturi conexe + marci)

v
v MARKETINGUL SERVICIILOR CULTURALE
(branding + promovare + distributie + comunicare)
v
\% VALORIFICARE ECONOMICA SI CULTURALA

(vizibilitate + reputatie + venituri + dezvoltare durabila)

Sursa: schema elaborata de autor

Interpretare: In economia creativd, opera artistici reprezinta nucleul creatiei, iar
continutul artistic include ansamblul activelor creative rezultate din aceasta. Protectia prin
proprietatea intelectuald creeaza cadrul juridic necesar, iar marketingul serviciilor culturale
transforma aceste active in valoare culturala, sociald si economica.

Tn marketingul serviciilor culturale, proprietatea intelectuald nu reprezintia doar un
mecanism juridic de protectie, ci si un instrument strategic de dezvoltare. Gestionarea
integrata a dreptului de autor, drepturilor conexe, marcilor si distributiei continutului artistic
contribuie la consolidarea avantajului competitiv, dezvoltarea relatiilor cu publicurile si
cresterea valorii economice a creatiei. Din aceasta perspectivd, managementul proprietatii
intelectuale devine o componenta esentiald a managementului cultural contemporan.

10.2. Numele scenic, marca si brandul artistic in marketingul strategic

Numele scenic reprezinta semnul verbal utilizat de un artist, interpret, colectiv artistic
sau proiect cultural pentru identificarea si individualizarea sa in raport cu publicul, partenerii
si piata culturala. Acesta contribuie la identificarea, diferentierea si pozitionarea artistica, Tnsa
simpla utilizare in activitatea profesionala nu confera automat protectia juridica specifica
marcilor. Pentru dobéandirea dreptului exclusiv asupra unui semn distinctiv este necesara
inregistrarea acestuia ca marcd pentru produsele si serviciile corespunzatoare, in conditiile
prevazute de legislatia n vigoare.

Repere legislative privind protectia marcilor si brandingul cultural. Legea Republicii
Moldova nr. 25 din 29 februarie 2024 privind marcile reglementeaza conditiile de constituire,
inregistrare, exercitare, aparare si stingere a drepturilor asupra marcilor individuale, colective
si de certificare, armonizand legislatia nationald cu acquis-ul Uniunii Europene. Actul
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normativ consolideazd rolul marcii ca instrument juridic de identificare, diferentiere si
protectie a produselor si serviciilor pe piata, oferind titularului dreptul exclusiv de utilizare si
de valorificare economicad a acesteia.

Tn marketingul serviciilor culturale, marca constituie unul dintre cele mai importante
active intangibile ale unui artist, organizatii culturale, festival, institutii de spectacole sau
proiect cultural. Inregistrarea si protejarea mircii faciliteazd diferentierea pe piata,
consolidarea notorietatii, dezvoltarea identitatii vizuale, fidelizarea publicului si valorificarea
economicd a patrimoniului intangibil. Din perspectivd manageriald, brandingul reprezinta
procesul strategic prin care identitatea unei organizatii culturale sau a unui artist este
construitd, comunicatd si consolidatd in perceptia publicurilor. Protectia juridicd a marcii
completeaza acest proces, fara a-1 substitui.

Marca este un semn susceptibil de reprezentare, utilizat pentru distingerea produselor
sau serviciilor unui titular de cele apartinand altor participanti la piatd. Numele scenic,
denumirea unui proiect artistic, logoul sau combinatiile dintre elemente verbale si figurative
pot fi inregistrate ca marci dacd intrunesc conditiile de distinctivitate si celelalte cerinte
prevazute de lege. Procedura de inregistrare presupune depunerea si examinarea cererii,
publicarea acesteia si posibilitatea formularii opozitiilor, in conformitate cu procedurile
stabilite de Agentia de Stat pentru Proprietatea Intelectuald (AGEPI).

Brandul artistic reprezinta un concept mai complex decat marca. Acesta include
identitatea, reputatia, valorile, promisiunea, experientele si asocierile dezvoltate in perceptia
publicului de-a lungul timpului. Marca constituie instrumentul juridic de identificare si
protectie, in timp ce brandul reprezintd rezultatul unui proces strategic de construire si
administrare a relatiilor cu publicurile.

Logoul reprezinta componenta vizuala a identitatii unui brand si nu trebuie confundat
nici cu marca, nici cu procesul de branding. In misura in care intruneste conditiile de
originalitate prevazute de legislatia privind dreptul de autor, logoul poate beneficia de
protectie prin dreptul de autor, iar prin inregistrare poate fi protejat suplimentar ca marca
figurativa sau marca combinata.

Selectarea numelui scenic presupune evaluarea caracterului distinctiv, verificarea
disponibilitétii juridice si digitale, inclusiv pe principalele platforme online si retele sociale,
analiza semnificatiilor culturale si lingvistice, precum si compatibilitatea cu domeniul artistic
n care urmeaza sa fie utilizat. Adoptarea unui semn identic sau similar unei marci anterioare
poate genera confuzie in perceptia publicului si poate afecta dezvoltarea identitatii artistice si
a brandului.

Din perspectiva economica si de marketing, marca indeplineste multiple functii:

- identificarea si diferentierea produselor si serviciilor culturale,

- garantarea originii comerciale;

- comunicarea valorilor brandului:

- consolidarea reputatiei,

- fidelizarea publicului;

- valorificarea economica a activelor intangibile.

In domeniul cultural, marca contribuie la dezvoltarea concurentei loiale, faciliteaza
recunoasterea ofertei culturale si protejeaza publicul impotriva riscului de confuzie. Totodata,
protectia juridica a marcii nu garanteazd valoarea artisticd sau succesul comercial al unei
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creatii, dupa cum notorietatea unui brand nu poate substitui administrarea corespunzatoare a
drepturilor de proprietate intelectuala.

Rezultatele cercetarii, realizate de autorul suportului de curs, asupra marcilor din
domeniul cultural din Republica Moldova pentru perioada 2012—2021 evidentiaza tendinta de
profesionalizare si formalizare a identitatilor artistice, precum si consolidarea utilizarii
marcilor ca instrumente de diferentiere si organizare a pietei culturale. In cadrul cercetirii au
fost delimitate marcile fard activitate culturald reprezentativa, marcile asociate domeniului
cultural si marcile culturale pentru care creatia artistici constituie activitatea principala.
Aceste rezultate trebuie interpretate ca repere ale cercetdrii efectuate pentru perioada
respectiva si nu ca o imagine statistica actuald a pietei culturale.

In practicd, dezvoltarea unui brand artistic poate fi inteleasd ca un proces evolutiv, in
care numele scenic reprezinta elementul de identificare, marca asigurd protectia juridica a
semnelor distinctive, identitatea vizuald confera coerentd comunicarii, brandingul constituie
procesul strategic de construire si administrare a imaginii, iar brandul artistic reprezinta
rezultatul perceptiilor si experientelor acumulate de public in raport cu artistul sau organizatia
culturala.

Conform celor mentionate, prezentam Schema nr.2, care prezinta succesiunea logica a
construirii identitatii si valorii unui artist sau proiect cultural in marketingul serviciilor
culturale.

Schema nr.2. Relatia dintre numele scenic, marca, identitate vizuala, branding
si brand artistic

ETAPA ESENTA RELATIEI
RELATIEI

I NUME SCENIC
(element de identificare artistica)
v

I MARCA
(protectie juridicd a semnului distinctiv)
v

" IDENTITATE VIZUALA
(logo * culori » stil grafic « design)
v

\% BRANDING
(proces strategic de construire si comunicare a identitatii)
v

Vv BRAND ARTISTIC
(reputatie * notorietate ¢ incredere * valoare perceputd)

Sursa: schema elaboratd de autor

Interpretare: Numele scenic constituie punctul de plecare al identitdtii artistice.
Inregistrarea acestuia ca marci oferd protectie juridica, identitatea vizuald asigura coerenta
exprimarii, brandingul dezvoltd si comunica valorile artistice, iar brandul artistic reprezinta

rezultatul perceptiilor si experientelor acumulate de public in timp. Prin urmare, dezvoltarea
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unui brand artistic sustenabil presupune integrarea managementului identitatii, protectiei
proprietatii intelectuale si strategiilor de marketing intr-0 viziune unitara. Corelarea dintre
numele scenic, marcd, identitate vizuald, comunicare si experienta oferitd publicului constituie

......

serviciilor culturale pe piata contemporana.
Sinteza Capitolului X

e Proprietatea intelectuald reprezintd fundamentul juridic si economic al protectiei,
administrarii si valorificarii creatiei artistice, asigurand transformarea valorii culturale
in valoare economica, sociald si culturala.

e In marketingul serviciilor culturale, obiectul valorificarii il constituie continutul
artistic, concept cu o sfera mai largd decat opera, care include totalitatea produselor
creative, comunicationale si comerciale generate in procesul artistic si managerial.

e Continutul artistic reprezintd un activ intangibil strategic al economiei creative, a
carui valoare este determinatd atit de originalitatea creatiei, cat si de capacitatea
acesteia de a fi produsa, promovatd, distribuita, licentiata si monetizatd prin modele
contemporane de afaceri.

e Marketingul serviciilor culturale si  managementul proprietatii intelectuale
functioneazd complementar, primul facilitind dezvoltarea si promovarea ofertei
culturale, iar cel de-al doilea asigurand protectia si exploatarea legala a activelor
creative.

e Respectarea legislatiei privind dreptul de autor, drepturile conexe, madrcile si
publicitatea constituie o competentd profesionald indispensabild pentru managerii
culturali si specialistii in marketing, fiind premisa legalitatii si sustenabilitatii
activitatilor desfasurate in sectorul cultural.

e Managementul proprietdtii intelectuale presupune identificarea, protejarea,
administrarea si valorificarea activelor creative prin mecanisme juridice si economice
specifice, integrate cu strategiile de branding, promovare si distributie a produselor si
serviciilor culturale.
monetizare a continutului artistic, impunand dezvoltarea unor mecanisme eficiente de
protectie, licentiere si administrare a drepturilor in mediul digital.

e Numele scenic constituie elementul de identificare artistica, insd protectia juridica
exclusiva asupra acestuia este asigurata prin Inregistrarea sa ca marcd, In conformitate
cu legislatia privind proprietatea intelectuala.

e Marca reprezintd instrumentul juridic de identificare si diferentiere a produselor si
serviciilor culturale, in timp ce brandingul constituie procesul strategic de construire,
comunicare si consolidare a identitatii si reputatiei pe piata culturala.

e Brandul artistic reprezintd rezultatul perceptiilor, experientelor si relatiilor dezvoltate
intre artist si public, fiind construit prin integrarea identitatii vizuale, protectiei
juridice si strategiilor de marketing intr-o viziune manageriala unitara.

e Protejarea si valorificarea proprietatii intelectuale contribuie la consolidarea
avantajului competitiv, cresterea notorietatii, dezvoltarea relatiilor cu publicurile si

asigurarea sustenabilitatii economice a organizatiilor si proiectelor culturale.
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e In economia creativi contemporani, succesul unui artist sau al unei organizatii
culturale depinde de integrarea coerentd a creatiei artistice, proprietdtii intelectuale,
brandingului si marketingului serviciilor culturale intr-un sistem orientat spre inovare,
competitivitate si dezvoltare durabila.

e Cunostintele si competentele dobandite in acest capitol oferd viitorului licentiat in
Studii culturale si Management artistic capacitatea de a administra in mod
profesionist activele de proprietate intelectuald, de a elabora si implementa strategii
de branding si marketing cultural, de a negocia si gestiona raporturile contractuale
privind exploatarea creatiilor artistice, precum si de a asigura valorificarea legala si
eficienta a produselor si serviciilor culturale.

e Formarea competentelor privind protectia si valorificarea proprietdtii intelectuale
contribuie la dezvoltarea unui specialist capabil sd gestioneze proiecte culturale si
organizatii artistice intr-un mod responsabil, competitiv si sustenabil, sd consolideze
identitatea si reputatia brandurilor culturale si sd adapteze strategiile de marketing la
cerintele economiei creative si ale transformarii digitale.
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TNCHEIERE

Marketingul serviciilor culturale a depasit statutul unei discipline asociate exclusiv
promovarii produselor artistice sau organizarii activititilor culturale. In contextul
transformarilor economice, sociale si tehnologice contemporane, acesta s-a consolidat ca un
domeniu interdisciplinar care contribuie la fundamentarea deciziilor strategice, la dezvoltarea
organizatiilor culturale si creative, la formarea si fidelizarea publicurilor, precum si la
valorificarea sustenabild a creatiei artistice si a patrimoniului cultural.

Prezentul suport de curs a fost conceput in concordanta cu finalitatile Programului de
studii 0219.1 Studii culturale si management artistic, urmarind integrarea echilibrata a
fundamentelor teoretice cu dimensiunea aplicativa a disciplinei. Structura sa reflecta evolutia
logica a proceselor specifice marketingului serviciilor culturale, de la intelegerea conceptelor
fundamentale si cercetarea pietei culturale pand la planificarea strategicd, dezvoltarea
publicurilor, transformarea digitald, competentele manageriale si valorificarea proprietatii
intelectuale. Prin aceasta abordare, suportul de curs urmadreste sa faciliteze dezvoltarea
competentelor profesionale necesare activitatii in institutiile culturale, organizatiile creative si
industriile culturale si creative.

Totodata, lucrarea este racordatd la tendintele actuale ale cercetarii si practicii
internationale, valorificand literatura stiintifica recenta, documentele strategice elaborate de
organizatii internationale si experientele relevante din Republica Moldova. Integrarea
tematicilor privind transformarea digitald, inteligenta artificiala, brandingul -cultural,
dezvoltarea publicurilor, economia creativa si managementul proprietatii intelectuale reflecta
dinamica actualda a pietei culturale si necesitatea pregatirii unor specialisti capabili sa
raspunda provocarilor unui sector aflat intr-o continua schimbare.

Din perspectiva didactica, suportul de curs promoveaza invatarea bazatd pe competente
si incurajeazd dezvoltarea gandirii critice, strategice si creative. Exemplele, modelele
conceptuale, studiile de caz si aplicatiile propuse au fost selectate astfel incat sa faciliteze
transferul cunostintelor in contexte profesionale reale, contribuind la formarea unei culturi
manageriale orientate spre inovare, responsabilitate si performanta. In acest sens, marketingul
este abordat nu doar ca un ansamblu de instrumente si tehnici, ci ca o filosofie manageriala
capabila sa creeze punti intre creatia artistica, organizatiile culturale, publicuri si societate.

Intr-un mediu cultural caracterizat prin competitie pentru atentia publicului,
diversificarea canalelor de comunicare si accelerarea transformarilor tehnologice, succesul
unei organizatii culturale depinde din ce in ce mai mult de capacitatea sa de a intelege
schimbarile mediului, de a anticipa nevoile publicurilor si de a construi relatii autentice si
durabile cu acestea. Din aceasta perspectivd, marketingul serviciilor culturale nu trebuie
perceput ca un mecanism de comercializare a actului artistic, ci ca un instrument de valorizare
a acestuia, prin facilitarea accesului la culturd, dezvoltarea participarii culturale si
consolidarea rolului social al organizatiilor culturale.

Autorul isi exprima convingerea ca acest suport de curs va reprezenta un instrument util
atat pentru studenti, cat si pentru cadrele didactice, managerii culturali, cercetdtorii si
practicienii interesati de dezvoltarea marketingului serviciilor culturale. in acelasi timp,
lucrarea ramane deschisd completarilor si actualizarilor viitoare, intrucat dinamica pietei
culturale, evolutia tehnologiilor si aparitia unor noi modele de consum si participare culturala
impun un proces continuu de cercetare, adaptare si inovare.

Marketingul serviciilor culturale nu ofera solutii universale si nici retete aplicabile

mecanic tuturor organizatiilor culturale. El pune insd la dispozitia profesionistilor un cadru
conceptual si metodologic care faciliteaza adoptarea unor decizii fundamentate, adaptate
specificului fiecarui produs, serviciu, organizatii sau proiect cultural. In aceasti capacitate de
a integra creatia artistica, managementul, cercetarea si orientarea catre public rezida valoarea
sa strategica si contributia sa la dezvoltarea durabila a sectorului cultural si creativ.
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Intr-o societate in care cultura reprezinti simultan expresie identitard, resursi de
dezvoltare si factor al coeziunii sociale, Marketingul serviciilor culturale devine mai mult
decat o disciplind academica. El reprezintd o competenta profesionald indispensabild pentru
cei care 1si propun sa transforme valoarea artisticd in valoare publica, valoarea culturald in
impact social si initiativele creative 1n proiecte sustenabile, capabile sa raspunda exigentelor
societatii contemporane si evolutiei continue a pietei culturale.

In ansamblul sdu, suportul de curs, impreund cu Suplimentul academic si curricular al
disciplinei, constituie un instrument didactic integrat, conceput pentru a asigura unitatea dintre
fundamentarea teoretica, aplicabilitatea practica si exigentele curriculare ale programului de
studii. Corelarea sistematica a competentelor, rezultatelor invatarii, continuturilor si evaluarii
contribuie la cresterea calitatii procesului educational, la transparenta formarii universitare si
la pregatirea unui specialist capabil sa raspunda provocarilor actuale ale managementului
artistic, marketingului serviciilor culturale si economiei creative.
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SUPLIMENT ACADEMIC SI CURRICULAR AL DISCIPLINEI

1. ASPECTE GENERALE
1.1 Date despre programul de studii
Program de studii: 0219.1 Studii culturale si management artistic
Domeniul general de studiu: 021 Arte
Domeniul de formare profesionala: 0219 Studii culturale si management artistic
Ciclul de studii: | — Licenta (ISCED 6)
Facultatea: Facultatea Arta Teatrald, Coregrafica si Multimedia
Catedra: Management artistic si industrii culturale
Codul disciplinei: F.05.0.036
Anul de studii: 111
Semestrul: V
Numarul total de ore: 120
Ore de contact direct: 60
Curs — 30 ore; seminar — 30 ore; studiu individual: 60 ore
Forma de evaluare: Examen
Numar de credite ECTS: 4
Limba de predare: Romana

1.2 Statutul si rolul disciplinei

Disciplina Marketingul serviciilor culturale face parte din categoria unitatilor de curs
fundamentale ale programului de studii 0219.1 Studii culturale si management artistic,
contribuind la formarea competentelor profesionale necesare intelegerii, analizei si gestionarii
proceselor specifice pietei culturale contemporane.

Prin caracterul sdu interdisciplinar, disciplina ofera cadrul conceptual si metodologic
necesar aplicarii principiilor si instrumentelor de marketing in planificarea, promovarea,
distribuirea si valorificarea produselor artistice si a serviciilor culturale. Continuturile
integrate reunesc perspective din marketing, management artistic, economia culturii,
industriile culturale si creative, sociologia culturii, comunicarea strategicd, transformarea
digitala si managementul proprietatii intelectuale.

Disciplina contribuie la dezvoltarea unei viziuni sistemice asupra relatiei dintre creatia
artistica, organizatiile culturale, publicurile de cultura si artd, mecanismele economice si
tehnologiile digitale, facilitind formarea competentelor necesare activitatii profesionale in
institutii publice si private de culturd, organizatii necomerciale, industrii culturale i creative,
precum si In domeniul antreprenoriatului cultural.

1.3 Fundamentarea curriculara

Continutul disciplinei este fundamentat pe principalele paradigme contemporane ale
marketingului cultural, economiei culturii si managementului artistic, dezvoltate in literatura
stiintifica internationala si completate prin contributiile cercetarii autohtone.

In plan international, suportul valorifica lucrarile reprezentative ale lui Frangois
Colbert, Philip Kotler, Neil Kotler, Joanne Scheff, David Throsby, Ruth Towse, Richard
Caves, Pierre Bourdieu, David Hesmondhalgh, John Howkins, Richard Florida, Chris Bilton,
Henry Jenkins, Patrik Wikstrom, precum si contributiile unor autori consacrati in domeniul
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managementului strategic si al cercetdrii de marketing. Totodata, sunt integrate documentele
metodologice si strategice elaborate de UNESCO, Uniunea Europeand, UNCTAD, OECD si
WIPO, care fundamenteaza dezvoltarea economiei creative, a industriilor culturale si creative
si a politicilor culturale contemporane.

In plan national, disciplina valorifica rezultatele cercetarilor dezvoltate in cadrul scolii
moldovenesti de marketing, reprezentata in principal de Academia de Studii Economice a
Moldovei, prin contributiile academicianului Grigore Belostecinic, ale profesorului Sergiu
Petrovici, precum si ale cercetatorilor Oxana Savciuc, Elena Railean, Vladimir Grosu, Lidia
Mitnitcaia, Igor Melnic si Profira Cristafovici, ale caror lucradri au contribuit la dezvoltarea
cercetarii privind managementul marketingului, comportamentul consumatorului, cercetarea
pietei, marketingul serviciilor, marketingul international si comunicarea de marketing in
Republica Moldova.

Perspectiva economicd si manageriald este completata de cercetarile realizate in cadrul
Academiei de Muzica, Teatru si Arte Plastice, reflectate in lucrarile lui Iurie Badicu, Tatiana
Comendant, Marica Dumitrasco, Ludmila Timotin, Victoria Tcacenco si Veaceslav
Reabcinschii, care dezvolta abordari privind managementul artistic, consumul si participarea
culturala, politicile culturale, industriile culturale si creative, valorificarea patrimoniului
cultural si integrarea marketingului in procesele specifice sectorului cultural.

Prin reunirea acestor directii de cercetare, disciplina ofera un cadru curricular
interdisciplinar, adaptat specificului programului de studii si cerintelor actuale ale mediului
cultural si creativ.

1.4 Specificul disciplinei

Specificul disciplinei rezida in abordarea interdisciplinarda a marketingului aplicat
domeniului cultural, prin integrarea conceptelor si instrumentelor specifice marketingului cu
particularitatile creatiei artistice, managementului cultural si functionarii industriilor culturale
si creative.

Spre deosebire de marketingul general, orientat preponderent spre maximizarea
performantei economice, marketingul serviciilor culturale urmareste realizarea unui echilibru
intre valoarea artistica, misiunea culturala, interesul public si sustenabilitatea organizationala.
In acest context, disciplina promoveazi o perspectivd sistemicd asupra intregului ciclu de
viatd al produsului cultural, analizdnd procesele de creare, protectie juridica, producere,
promovare, distribuire, consum si valorificare economica a creatiei artistice.

Un element distinctiv al disciplinei 1l constituie integrarea dimensiunii marketingului
cu managementul proprietdtii intelectuale, brandingul artistic si transformarea digitald a
sectorului cultural, oferind studentilor o perspectiva actuald asupra mecanismelor prin care
valoarea culturald este transformatd in valoare sociald si economica in cadrul economiei
creative contemporane.

1.5 Valoarea formativa a disciplinei

Disciplina Marketingul serviciilor culturale contribuie la formarea unei viziuni
integrate asupra relatiei dintre creatia artistici, management si marketing, dezvoltind
competentele necesare cercetarii pietei, elabordrii strategiilor si planurilor de marketing,
dezvoltarii publicurilor si valorificarii produselor si serviciilor culturale. Totodata, aceasta
stimuleaza gandirea criticd, creativa, strategica si antreprenoriald, pregatind viitorii specialisti
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pentru gestionarea sustenabild a organizatiilor, proiectelor si initiativelor culturale in contextul
transformarilor economice, sociale si digitale contemporane.

1.6 Nota metodologica

Structura prezentului suport de curs este elaboratd in conformitate cu principiile
educatiei centrate pe competente si urmdreste asigurarea coerentei dintre continuturile
disciplinare, competentele profesionale si transversale, rezultatele Tnvatarii si modalitétile de
evaluare.

Continuturile sunt organizate intr-o succesiune logica si progresiva, pornind de la
fundamentele teoretice ale marketingului aplicat domeniului cultural si continudnd cu analiza
pietei culturale, cercetarea publicurilor, planificarea strategicd, transformarea digitala,
dezvoltarea pietelor culturale, competentele manageriale si valorificarea creatiei artistice prin
mecanismele proprietatii intelectuale.

Suportul de curs imbina abordarile conceptuale cu aplicatiile practice, studiile de caz,
exemplele relevante si reperele metodologice, facilitind dezvoltarea capacitdtilor de analiza,
interpretare, argumentare si aplicare a instrumentelor specifice marketingului in diferite
domenii ale activitatii culturale.

In vederea consolidarii coerentei curriculare si a transparentei procesului de evaluare,
lucrarea include compartimente dedicate coreldrii unitatilor de invatare cu evaluarea finala,
evaluarii competentelor, elabordrii raspunsurilor in cadrul evaludrilor orale, unui model de test
final, glosarului terminologic si bibliografiei selective. Aceste instrumente faciliteaza
evidentierea relatiei dintre continuturile studiate, competentele formate, rezultatele invatarii si
mecanismele de evaluare, in concordantd cu principiile Sistemului European de Credite
Transferabile (ECTS), cu abordarea educatiei centrate pe competente si cu standardele de
asigurare a calitatii in Tnvatamantul superior.

1.7 Strategii si resurse didactice, activitatea de studiu individual
Strategii didactice
Procesul de predare—invatare este organizat in conformitate cu principiile educatiei
centrate pe student si ale formarii bazate pe competente, valorificind metode didactice
interactive care stimuleaza gandirea critica, creativitatea, capacitatea de analiza si aplicarea
cunostintelor In contexte profesionale reale.
In cadrul disciplinei sunt utilizate, in functie de specificul unititilor de invitare,
urmatoarele strategii si metode didactice:
*  prelegerea interactiva;
e conversatia euristica;
*  problematizarea;
» invatarea bazata pe probleme (Problem-Based Learning);
+ studiul de caz;
« analiza comparative;
* analiza critica;
e brainstorming;
* dezbaterea academica;
* invéatarea colaborativa;
* metoda proiectului;
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* simularea managerial;

« analiza SWOT,

+  utilizarea resurselor si platformelor digitale;

» valorificarea instrumentelor bazate pe inteligenta artificiald, in concordanta cu

obiectivele si cerintele disciplinei.

Resurse didactice

Procesul de formare este sustinut prin utilizarea unui ansamblu diversificat de resurse
educationale:

»  suportul de curs;

*  prezentdri multimedia;

« studii de caz si aplicatii practice;

«  articole si reviste stiintifice:

*  baze de date si biblioteci digitale;

* documente strategice si metodologice elaborate de UNESCO, Uniunea Europeana,
UNCTAD, OECD si WIPO;

* platforme educationale si aplicatii digitale dedicate procesului de invatare

« exemple de bune practici din domeniul cultural si al industriilor culturale si creative.
Activitatea de studiu individual
Studiul individual reprezintd o componentd esentiald a procesului de formare

profesionald. Studentii realizeaza, individual sau in echipd, activitati cu caracter aplicativ si de
cercetare:

» analiza organizationala si de marketing a unei organizatii culturale;

* elaborarea unui plan de marketing pentru penetrarea unei piete culturale, adaptat unui
produs artistic, serviciu cultural sau proiect creativ;

» realizarea unei analize SWOT privind pozitionarea unei organizatii culturale, a unui
produs artistic, a unui serviciu cultural sau a unui proiect din sectorul cultural si
creativ;

» analiza strategica a unui brand artistic;

»  cercetarea $i caracterizarea unui segment de public-tinta;

» claborarea unei strategii de pozitionare si dezvoltare pentru un nou actor cultural (nou
intrat), prin proiectarea unui plan de lansare si consolidare pe piata, adaptat
particularitatilor diferitelor domenii artistice;

* elaborarea unui studiu de caz privind protectia si valorificarea unui produs artistic sau
a unui brand cultural.

Prin realizarea acestor activitati, studentii dezvoltd competente de analiza, cercetare,
planificare strategica, argumentare si luare a deciziilor, consolidand capacitatea de aplicare a
instrumentelor de marketing Tn contexte specifice sectorului cultural si creativ.

2. COMPETENTE SI FINALITATI DE STUDIU
2.1 Competente profesionale:
CP1. Utilizarea adecvata a conceptelor, teoriilor si principiillor fundamentale ale

marketingului serviciilor culturale.
CP2. Cercetarea si analiza pietei produselor artistice si serviciilor culturale.
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CP3. Elaborarea strategiilor si planurilor de marketing pentru produse, servicii, organizatii si
proiecte culturale.

CP4. Aplicarea instrumentelor de marketing digital in promovarea si dezvoltarea produselor si
serviciilor culturale.

CP5. Cercetarea comportamentului de consum cultural si elaborarea strategiilor de dezvoltare
si fidelizare a publicurilor.

CP6. Integrarea lantului valoric, a competentelor manageriale si a mecanismelor de protectie
si valorificare a proprietatii intelectuale in activitatea de marketing cultural.

2.2 Competente transversale:
CT1. Exercitarea responsabila si etica a atributiilor profesionale, cu respectarea principiilor
proprietatii intelectuale.
CT2. Comunicarea eficienta si colaborarea profesionala in cadrul echipelor multidisciplinare.
CT3. Utilizarea resurselor informationale si a tehnologiilor digitale pentru dezvoltarea
profesionald continua.
CT4. Manifestarea gandirii strategice, creative si antreprenoriale in conceperea si dezvoltarea
initiativelor culturale.

2.3 Finalitatile de studiu ale disciplinei:
La finalizarea disciplinei, studentul va fi capabil:
F1. sd defineascd si sa utilizeze adecvat conceptele, teoriile si principiile fundamentale ale
marketingului serviciilor culturale;
F2. sa identifice si sd explice particularitatile produselor artistice si ale serviciilor culturale in
raport cu bunurile si serviciile din alte domenii economice;
F3. sa analizeze pozitionarea marketingului serviciilor culturale in cadrul lantului valoric al
industriilor culturale si creative;
F4. sa analizeze structura, mecanismele de functionare si tendintele pietei produselor artistice
si serviciilor culturale la nivel local si global;
F5. sd aplice metode cantitative si calitative de cercetare a pietei, a mediului cultural si a
publicurilor-tinta;
F6. sa formuleze misiunea, viziunea, obiectivele si strategiile de marketing ale unei
organizatii, ale unui produs, serviciu sau proiect cultural;
F7. sa analizeze comportamentul de consum cultural si sd elaboreze solutii pentru atragerea,
dezvoltarea, diversificarea si fidelizarea publicurilor;
F8. sa utilizeze instrumente si tehnici de marketing digital pentru comunicarea si promovarea
produselor artistice si serviciilor culturale;
F9. sa evalueze influenta digitizarii, digitalizarii, virtualizarii si inteligentei artificiale asupra
producerii, promovarii, distribuirii si consumului cultural;
F10. sa elaboreze strategii de penetrare, pozitionare si dezvoltare pe piata pentru organizatii,
produse, servicii, branduri si proiecte artistice nou-intrate;
F11. sa selecteze si sd aplice modalitati, tehnici si instrumente manageriale si de marketing
adecvate particularitdtilor activitatii culturale;
F12. sa integreze gandirea creativa, strategica, manageriald si antreprenoriald in
fundamentarea deciziilor privind dezvoltarea organizatiilor si initiativelor culturale;
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F13. sa identifice si sd aplice mecanismele de protectie oficiala si de valorificare a operelor
artistice si a altor obiecte ale proprietatii intelectuale;

F14. sa analizeze numele scenic si brandul artistic ca instrumente de identificare, pozitionare,
protectie si valorificare strategica pe piata culturala;

F15. sa elaboreze, sa argumenteze si sa prezinte un proiect aplicativ de marketing cultural,
individual sau in echipa, utilizand responsabil resurse informationale si instrumente digitale.

3. EVALUAREA REZULTATELOR iNVATARII SI A COMPETENTELOR

3.1 Metodologia evaluarii

Evaluarea rezultatelor Invatarii este realizata continuu si cumulativ, fiind orientatd spre
aprecierea nivelului de formare a competentelor profesionale si transversale.

Evaluarea continua (60%) include:

. participarea activa la cursuri si seminare;

. raspunsuri orale si dezbateri academice;

. studii de caz si aplicatii practice;

. lucrari individuale si activitdti de cercetare;
. proiecte tematice si prezentari;

. portofolii si produse digitale de Invatare.

Evaluarea finala (40%) se realizeaza prin examen si urmareste aprecierea integratd a
competentelor dobandite pe parcursul semestrului. Examenul este elaborat in baza itemilor de
evaluare inclusi n prezentul suport de curs.

3.2 Evaluarea curenta

Evaluarea curenta urmareste monitorizarea progresului academic si formarea graduala
a competentelor profesionale si transversale prevazute in fisa disciplinei. Aceasta se
realizeaza pe parcursul semestrului prin participarea la activitatile de seminar, studii de caz,
analize ale pietei serviciilor culturale, cercetarea publicurilor, analiza organizatiilor publice si
private si brandurilor artistice, elaborarea unor mini-planuri de marketing, prezentari
individuale si de grup, precum si prin alte activitati aplicative.

3.3 Evaluarea finala
Evaluarea finala urmareste verificarea gradului de realizare a competentelor
profesionale si a rezultatelor invatarii prevazute in fisa disciplinei si poate fi organizatd, in
conformitate cu prevederile institutionale privind evaluarea rezultatelor academice, in una
dintre urmatoarele forme echivalente:
e examen oral, structurat pe baza unui set de 35 de intrebari, distribuite astfel incat sa
acopere toate unitdtile de invatare si sd permitd evaluarea cunostintelor teoretice, a
capacitatii de analizda, argumentare si aplicare practicd a conceptelor de marketing al
serviciilor culturale (varianta A);
e examen scris, structurat pe baza unui test alcatuit din 21 de itemi, care acopera integral
continuturile disciplinei (varianta B).
Ambele forme de evaluare sunt echivalente din punctul de vedere al competentelor si
rezultatelor invétarii evaluate.
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3.4 Ponderea recomandata a evaluarii

Activitate de evaluare Pondere
Participarea si activitatea in cadrul cursului 15%
Participarea si activitatea in cadrul seminarelor, 25%
Lucrari individuale, aplicatii practice si studii de caz

Proiect aplicativ de marketing cultural 20%
Examen final 40%
Total 100%

4. CORELAREA UNITATILOR DE INVATARE CU EVALUAREA FINALA

4.1 Examen oral (35 de intrebari)
Capitolul 1. Fundamentele teoretice ale marketingului serviciilor culturale —
Intrebarile 1-4
Capitolul II. Particularitdtile marketingului serviciilor culturale —
Intrebarile 5-7
Capitolul III. Pozitionarea marketingului serviciilor culturale in cadrul lantului valoric —
Intrebarile 8—11
Capitolul IV. Piata serviciilor culturale —
Intrebarile 12-16
Capitolul V. Cercetarea pietei si planificarea strategica —
Intrebarile 17-19
Capitolul VI. Dezvoltarea pietei culturale prin digitizare, digitalizare si virtualizare —
Intrebarile 20-22
Capitolul VII. Marketingul consumului si dezvoltarea publicurilor —
Intrebarile 23-25
Capitolul VIII. Competente manageriale pentru aplicarea instrumentelor de marketing —
Intrebarile 26-28
Capitolul IX. Penetrarea pietelor culturale —
Intrebarile 29-32
Capitolul X. Valorificarea operelor de arta protejate oficial —
Intrebarile 33-35

4.2 Examen scris, fizic sau digital (21 de itemi)
Capitolul I. Fundamentele teoretice ale marketingului serviciilor culturale —
Itemii 1-2
Capitolul II. Particularitdtile marketingului serviciilor culturale —
Itemii 3—4
Capitolul III. Pozitionarea marketingului serviciilor culturale in cadrul lantului valoric —
Itemii 5-6
Capitolul IV. Piata serviciilor culturale —
Itemii 7-9
Capitolul V. Cercetarea pietei si planificarea strategica —

Itemii 10-11
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Capitolul VI. Dezvoltarea pietei culturale prin digitizare, digitalizare si virtualizare —
Itemii 12-13

Capitolul VII. Marketingul consumului si dezvoltarea publicurilor —
Itemii 14-15

Capitolul VIII. Competente manageriale pentru aplicarea instrumentelor de marketing —
Itemii 16-17

Capitolul IX. Penetrarea pietelor culturale —
Itemii 18-19

Capitolul X. Valorificarea operelor de arta protejate oficial —
Itemii 20-21

5. MODELE DE EVALUARE FINALA

5.1 Tntrebiri pentru examen
Disciplina: Marketingul serviciilor culturale (MkSC)
Program de studii: 0219.1 Studii culturale si management artistic
Ciclul I — Licenta (ISCED 6)
Facultatea: FATCM
Catedra: Management artistic si industrii culturale
Forma de evaluare: Examen oral
Numarul intrebarilor: 35
Numadrul intrebarilor extrase de student: 3
Timp de pregatire: 30 de minute
Durata examindrii: aproximativ 20 de minute/student
Punctaj maximal: 100 de puncte
Date de identificare
Nume:
Prenume:
Grupa:
Data:

1. Definiti marketingul serviciilor culturale si argumentati rolul acestuia In managementul
organizatiilor culturale contemporane.

2. Explicati diferentele fundamentale dintre marketingul comercial si marketingul serviciilor
culturale.

3. Analizati particularitatile produselor si serviciilor culturale si explicati modul 1n care
acestea influenteaza activitatea de marketing.

4. Argumentati necesitatea mentinerii echilibrului dintre misiunea artistica si cerintele pietei
Tn marketingul serviciilor culturale.

5. Prezentati functiile principale ale marketingului serviciilor culturale si explicati contributia
fiecdreia la dezvoltarea organizatiei culturale.

6. Explicati principiile fundamentale ale marketingului serviciilor culturale si relevanta lor in
activitatea institutiilor de cultura.

7. Analizati factorii care influenteaza cererea de produse si servicii culturale si impactul
acestora asupra deciziilor manageriale.
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8. Argumentati importanta evaludrii eficientei activititilor de marketing prin indicatori
economici, culturali si sociali.

9. Explicati rolul culturii ca patrimoniu, resursa identitara si factor de dezvoltare economica in
economia contemporana.

10. Definiti conceptul de lant valoric al industriilor culturale si creative si descrieti etapele
principale ale acestuia.

11. Analizati rolul marketingului in cadrul lantului valoric si explicati de ce acesta este
considerat un mecanism transversal.

12. Argumentati importanta dezvoltarii publicurilor si prezentati principalele modalitati de
atragere si fidelizare a acestora.

13. Explicati contributia cercetdrii pietei la dezvoltarea publicurilor si la fundamentarea
strategiilor de marketing cultural.

14. Prezentati contributia principalelor scoli si teorii la dezvoltarea marketingului cultural si
evidentiati rolul cercetarilor realizate in Republica Moldova.

15. Caracterizati piata serviciilor culturale si explicati relatiile dintre cerere, ofertd si consum.
16. Analizati rolul cercetdrii pietei culturale si prezentati metodele utilizate pentru analiza
publicurilor.

17. Explicati importanta segmentarii publicurilor si criteriile utilizate in elaborarea strategiilor
de marketing.

18. Prezentati componentele procesului de planificare strategicd si explicati relatia dintre
misiune, viziune, obiective si indicatorii de performanta.

19. Argumentati rolul marketingului serviciilor culturale in realizarea obiectivelor strategice
ale unei organizatii culturale.

20. Analizati relatia dintre gandirea creativa si gindirea manageriald in cadrul organizatiilor
culturale si explicati modul in care sinergia dintre acestea contribuie la performanta
manageriala.

21. Explicati diferentele dintre modalitati, tehnici si instrumente de marketing si argumentati
criteriile de selectare a acestora in functie de obiective, publicuri si resurse.

22. Analizati conceptul de branding cultural si argumentati rolul acestuia in construirea
identitatii, diferentierii si reputatiei unei organizatii culturale, a unui produs artistic sau a unui
artist.

23. Prezentati competentele profesionale ale managerului cultural si argumentati importanta
leadershipului, antreprenoriatului si gandirii strategice 1n activitatea manageriala.

24. Analizati rolul creativitatii, inovarii si managementului schimbdrii in dezvoltarea
organizatiilor culturale contemporane.

25. Explicati impactul transformarii digitale asupra producerii, promovarii si consumului
produselor si serviciilor culturale.

26. Analizati rolul marketingului online, al retelelor sociale, al content marketingului si al
publicitatii digitale in dezvoltarea si fidelizarea publicurilor culturale.

27. Argumentati modul in care inteligenta artificiala contribuie la dezvoltarea marketingului
serviciilor culturale si la personalizarea comunicarii cu publicurile.

28. Explicati conceptul de penetrare a pietei culturale si analizati obiectivele urmadrite prin
strategiile de intrare pe piata.
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29. Argumentati rolul pozitiondrii in succesul unui nou produs artistic, serviciu cultural,
proiect cultural sau organizatii culturale si explicati modul in care aceasta este proiectata,
validata si ajustata in functie de reactiile pietei.

30. Comparati si argumentati eficienta strategiilor de penetrare si dezvoltare a pietei culturale
pentru diferite domenii artistice si categorii de public.

31. Explicati criteriile utilizate pentru evaluarea performantei strategiilor de penetrare si
dezvoltare a pietei culturale si argumentati importanta notorietatii, participarii, fidelizarii,
sustenabilitatii si impactului cultural.

32. Caracterizati sectoarele pietei serviciilor culturale si argumentati necesitatea colaborarii
dintre sectorul public, sectorul privat, sectorul independent si freelancerii din domeniul
cultural.

33. Explicati rolul proprietatii intelectuale in industriile culturale si creative si argumentati
importanta protectiei oficiale a operelor artistice.

34. Analizati contributia dreptului de autor, a drepturilor conexe, a AGEPI si a organizatiilor
de gestiune colectiva la protejarea si valorificarea creatiei artistice.

35. Realizati o analizd integratd asupra rolului marketingului serviciilor culturale in
dezvoltarea organizatiilor culturale contemporane, evidentiind relatiile dintre cercetarea
pietei, planificarea strategicd, branding, marketingul digital, dezvoltarea publicurilor,
penetrarea pietei si managementul proprietatii intelectuale.

5.2 Test pentru examen
(prin modalitatea scrierii fizice sau digitale)
Disciplina: Marketingul serviciilor culturale (MkSC)
Program de studii: 0219.1 Studii culturale si management artistic
Ciclul I - Licenta (ISCED 6)
Facultatea: FATCM
Catedra: Management artistic si industrii culturale
Forma de evaluare: Examen
Durata: 120 de minute
Punctaj maximal: 100 de puncte
Date de identificare
Nume:
Prenume:
Grupa:
Data:

1. Definiti disciplina Marketingul serviciilor culturale. (5 puncte)

2. Explicati specificul marketingului serviciilor culturale in raport cu alte categorii de servicii.
(5 puncte)

3. Analizati principalele transformari economice, sociale si culturale prin care creatiile
artistice au devenit produse si servicii culturale, iar cultura s-a transformat intr-un serviciu
cultural. (5 puncte)

4. Activitatea de marketing a serviciilor culturale se desfasoara in cadrul lantului valoric al
industriilor culturale si creative constituit din: (5 puncte)

0 Creare — Comercializare — Capitalizare — Profitabilitate
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5.

6.

7.

8.

9.

10.
1.

12.

13

14.

15.

16.

17

o Idee — Concept — Rationalizare — Realizare — Impact

0 Producere — Distributie — Consum

In cadrul lantului valoric, marketingul serviciilor culturale actioneaza preponderent in
veriga: (5 puncte)

0 Producere

o Distributie

o Consum.

Argumentati raspunsul.

Numiti minimum trei autori internationali si trei autori din Republica Moldova (inclusiv
din AMTAP) care au contribuit teoretic la dezvoltarea marketingului cultural. Argumentati
alegerea prin raportare la contributiile teoretice ale autorilor mentionati. (5 puncte)
Indicati variabilele utilizate pentru reprezentarea grafica a cererii si ofertei. (4 puncte)

O Pret

O Cantitate

o0 Numar de spectatori

O Pret de cost

0 Durata prestatiei

0 Modalitate de plata

Reprezentati schematic raportul dintre cerere si oferta pe piata serviciilor culturale si
explicati: (6 puncte)

* punctul de echilibru;

* situatia de cerere excesiva;

* situatia de oferta excesiva.

Explicati de ce In marketingul cultural calitatea si cantitatea ofertei sunt analizate atat
impreuna, cat si separat. (5 puncte)

Ce presupune cercetarea pietei culturale si care sunt principalele sale etape? (5 puncte)
Definiti urmatorii termeni: (5 puncte)

* Misiune;

* Viziune;

* Strategie;

* Plan de actiuni.

Enumerati componentele esentiale ale unui plan de actiuni in marketingul serviciilor
culturale. In acest context, analizati gandirea creativa si cea manageriala. (5 puncte)

. Prezentati principiile fundamentale ale elaborarii unui plan de marketing online pentru
produse si servicii culturale. Specificati rolul identitatii vizuale. (5 puncte)

Indicati minimum cinci tehnici si instrumente utilizate in promovarea online a produselor
si serviciilor culturale. (5 puncte)

Descrieti competentele, abilitatile si calificarile necesare managerului cultural
contemporan. (5 puncte)

Elaborati un model strategic de penetrare a pietei (noul intrat), pentru unul dintre
urmatoarele domenii: (10 puncte)

* muzicd; teatru; cinematografie; coregrafie; multimedia; arte plastice.

. Indicati sectoarele structural-organizatorice ale pietei culturale. (3 puncte)

O Sectorul public

0 Sectorul independent sau al freelancerilor
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O Sectorul privat comercial

0 Sectorul necomercial sau asociativ

0 Sectorul mixt

0 Sectorul rural

O Sectorul subteran

0 Sectorul academic
18. Descrieti caracteristicile esentiale ale sectorului privat comercial. (3 puncte)
19. Descrieti caracteristicile esentiale ale sectorului public. (3 puncte)
20. Descrieti caracteristicile esentiale ale sectorului freelancerilor. (3 puncte)
21. Ce presupune dezvoltarea unui brand artistic sustenabil. Argumentati, in acest sens, rolul

numelui scenic, marcii comerciale, identitdtii vizuale si a brandingului.

6. MATRICEA COMPLEXA A CORELARILOR

6.1 Corelarea disciplinei cu profilul profesional al absolventului:

Disciplina contribuie la formarea specialistului in domeniul studiilor culturale si al
managementului artistic, capabil sa desfasoare activitdti profesionale in cadrul institutiilor
culturale publice si private, organizatiilor culturale independente, intreprinderilor din
industriile culturale si creative, organizatiilor de gestiune colectiva a drepturilor patrimoniale,
proiectelor culturale, precum si al structurilor de management artistic si cultural.

Prin continuturile teoretice si activitatile aplicative, disciplina dezvolta capacitatea
studentului de a cerceta piata culturald, de a identifica si analiza publicurile-tinta, de a elabora
strategii si planuri de marketing, de a utiliza instrumente de comunicare si promovare digitala
si de a integra principiile economiei creative si ale proprietatii intelectuale in activitatea
profesionala.

6.2 Matricea de corelare a competentelor, finalitatilor de studiu, continuturilor si
modalitatilor de evaluare
Competente profesionale:

CP1. Utilizarea adecvata a conceptelor, teoriilor si principiilor

Competenta . . .
P ’ fundamentale ale marketingului serviciilor culturale

Finalitati de studiu

F1, F2, F3
corelate

Capitolul I. Fundamentele teoretice ale marketingului serviciilor
culturale; Capitolul II. Particularitatile marketingului serviciilor

Unitati de invatare . . . . .
’ ’ culturale; Capitolul III. Pozitionarea marketingului serviciilor

relevante . : .. .. .
culturale in cadrul lantului valoric al industriilor culturale si
creative

Modalitati de . .

Evaluare curenta, raspuns oral, test scris, examen final
evaluare
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Competenta

CP2. Cercetarea si analiza pietei produselor artistice si serviciilor
culturale

Finalitati de studiu
corelate

F2, F4, F5

Unititi de invitare
relevante

Capitolul IV. Piata produselor artistice si serviciilor culturale;
Capitolul V. Cercetarea pietei produselor artistice si serviciilor
culturale

Modalitati de Studiu de caz, exercitii aplicative, cercetarea unui public-tinta,
evaluare analiza unei organizatii culturale, examen final

. CP3. Elaborarea strategiilor si planurilor de marketing pentru
Competenta

produse, servicii, organizatii si proiecte culturale

Finalitati de studiu
corelate

F6, F10, F15

Unitati de invatare
relevante

Capitolul V. Cercetarea pietei produselor artistice si serviciilor
culturale, Tn special subcapitolul 5.2; Capitolul IX. Penetrarea
pietelor culturale

Modalitati de Analiza SWOT, mini-plan de marketing, proiect semestrial,
evaluare prezentare publica, examen final

. CP4. Aplicarea instrumentelor de marketing digital in
Competenta

promovarea si dezvoltarea produselor si serviciilor culturale

Finalitati de studiu
corelate

F8, F9

Unitati de invatare
relevante

Capitolul VI. Dezvoltarea pietei culturale prin digitizare,
digitalizare si virtualizare; Capitolul VIII. Competente
manageriale pentru aplicarea instrumentelor de marketing

Modalitati de
evaluare

Portofoliu digital, activitati practice, proiect individual, prezentare
publica
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Competenta

CP5. Cercetarea comportamentului de consum cultural si
elaborarea strategiilor de dezvoltare si fidelizare a publicurilor

Finalitati de studiu
corelate

F4, F7, F10

Unititi de invitare
relevante

Capitolul IV. Piata produselor artistice si serviciilor culturale;
Capitolul V. Cercetarea pietei produselor artistice si serviciilor
culturale; Capitolul VII. Marketingul consumului; Capitolul 1X.
Penetrarea pietelor culturale

Modalitati de Cercetarea unui public-tinta, studiu de caz, analiza de public,
evaluare dezbatere, proiect aplicativ

CP6. Integrarea lantului valoric, a competentelor manageriale si a
Competenta mecanismelor de protectie si valorificare a proprietatii intelectuale

n activitatea de marketing cultural

Finalitati de studiu
corelate

F11, F12, F13, F14

Unitati de invatare
relevante

Capitolul III. Pozitionarea marketingului serviciilor culturale in
cadrul lantului valoric al industriilor culturale si creative;
Capitolul VIII. Competente manageriale pentru aplicarea
instrumentelor de marketing; Capitolul X. Valorificarea operelor
de arta protejate oficial

Modalitati de
evaluare

Analiza de caz, analiza unui brand artistic, test scris, proiect
aplicativ, examen final

Competente transversale:

Competenta

CT1. Exercitarea responsabila si etica a atributiilor profesionale,
cu respectarea principiilor proprietatii intelectuale

Finalitati de studiu
corelate

F13, F14

Unitati de invatare
relevante

Capitolul VI1I; Capitolul X

Modalitati de
evaluare

Participare la seminare, evaluare continua, analiza de caz
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Competenta

CT2. Comunicarea eficienta si colaborarea profesionala in cadrul
echipelor multidisciplinare

Finalitati de studiu
corelate

F7, F15

Unititi de invitare
relevante

Toate capitolele disciplinei, prin activitatile aplicative aferente

Modalitati de Prezentari, dezbateri, proiecte de grup si evaluarea contributiei
evaluare individuale

. CT3. Utilizarea resurselor informationale si a tehnologiilor
Competenta

digitale pentru dezvoltarea profesionald continua

Finalitati de studiu
corelate

F5, F8, F9

Unitati de invatare
relevante

Capitolul I; Capitolul VI; Capitolul VIII

Modalitati de . . et e ge . .
’ Portofoliu academic, activitdti individuale, proiecte digitale
evaluare
. CT4. Manifestarea gandirii strategice, creative si antreprenoriale
Competenta

in conceperea initiativelor culturale

Finalitati de studiu
corelate

F6, F10, F12, F15

Unitati de invatare
relevante

Capitolul V; Capitolul VI1I; Capitolul IX

Modalitati de
evaluare

Analiza SWOT, studii de caz, proiect aplicativ, prezentare
publica, examen final
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10.

11.

12.

13.
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