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1. Introducere

CULTURA I MARKETINGUL

To market Tnseamnd a tranzactiona, adicd a cumpdra sau a
vinde prin toate mijloacele cunoscute intr-o logica de piatda. Exista,
probabil, sute de definitii ale marketingului, dar cea aleasd de
American Marketing Association (AMA) spune ca:

+Marketingul este activitatea si setul de institutii sau procese
menite s creeze, comunice si sa livreze sau sa ofere la schimb
valori pentru consumatori, clienti, parteneri sau pentru societatea
civila"®.

Pentru foarte multi utilizatori, Marketingul este doar un flux
unidirectional. Probabil cd putine obiceiuri si comportamente
contemporane pot rdmane in afara sferei de actiune a Marketingului
in zilele noastre, dar procesul nu are un singur sens. De cele mai multe
ori, dupd efectuarea schimbului se nasc consecinte in fata cdrora
specialistii din marketing, din zona cercetdrii sociologice, incep sa le
acorde o atentie deosebitd. O v@nzare sau o cumpdrare nu mai sunt
suficiente nimdnui, iar o Intreagd filosofie a consumerismului a facut
din consumator un client captiv propriilor pretentii de imbundtdtire sau
diversificare.

Suntem inconjurati de obiecte din ce in ce mai sofisticat gandite,
tocmai pentru a ne simplifica si rezolva problemele cotidiene.
Mobilierul, preparatele culinare, vestimentatia, incaltdmintea, obiectele
functionale, modalitatile de deplasare, de comunicare, de interactiune,
sunt un intreg univers de obiecte fard de care viata cotidiand nici nu

1 https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx
(Approved July 2013) — Sursa: https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/
Definition-of-Marketing.aspx
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mai poate fi conceputd. Imaginate initial pentru a ne usura viata, aceste
practici au ajuns Tnsd sd ocupe tot mai mult din timpul nostru individual
construind si structurdnd in mod tot mai subtil, timpul de munca si cel
de odihnad.

In completarea obiectelor materiale s-a structurat si o intreagé retea
de servicii, fara de care civilizatia nu poate supravietui. Avem un mod de
a comunica influentat de marketing; avem un mod de a munci asistat
de marketing, dar avem si un mod de a ne odihni, relaxa, distra sau
calatori influentat de marketing, iar, uneori, avem chiar si sarbatori
inventate de marketing, pe care nici nu le mai constientizdm ca atare.

Angajat initial pentru a ne oferi timp liber pe care sd-I putem utiliza
individual, marketingul a inceput s& ne consume acest timp, pentru
a se pune pe sine in valoare. Modalitatile variaza de la evidentd, la
subtilitate, dar concureazd reciproc in a ne impinge s& consumdm
produse sau servicii sau sa utilizdm tot mai mult.

Relatia marketingului cu operele si bunurile culturale variazd in
functie de tipologia acestora, de la obiectificare la imaterialitate,
trecGnd de la procese de achizitie simpl& pand la complexe experiente
senzoriale. In toate cazurile, nevoia reald cu aceste produse/experiente
este dificil de demonstrat si greu de clasificat, cu cat ne deplasam pe
axa calitatii produsului/serviciului.

In spatiul Culturii — ca sector socio-economic nt&lnim o mare
varietate de produse si servicii dificil de interpretat.

Aceastd parte are, la randul ei, aborddri diferite de consum si ar trebui
sd preciz@m Tnca de la Tnceputul acestei lucrari cd pentru demonstrarea
particularitatilor Marketingului Cultural am ales prepoderent situatiile
in care produsul sau serviciul cultural isi pdstreaza atributul unicitatii,
spre deosebire de cel de ,serie” care se poate produce si livra prin
copiere identicd pe scard largd.

Cultura include astdzi nu numai arta si patrimoniul ci si moduri
de viatd, religii, norme de convietuire sociald, limbi si structuri
mentale, asociate cu valori particulare si particularizante. Doar o
parte genereazd procese de schimb si doar o parte poate fi direct
detasata si tratatd ca ,marfa”.
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Consumul de culturd declanseazd, la raGndul lui, adevarate batdalii
printre producdtori pentru c& include si activarea unor judecdati de
gust. Desi mitul comun postuleazd faptul cd gusturile nu se discutg,
acest lucru nu poate fi ladsat deoparte atunci cand trebuie analizate
mecanismele si resorturile modului in care se decide alegerea intre doud
tipuri de produse/servicii culturale. Arta-divertisment poate genera si
produse sau servicii care nu pot primi intotdeauna eticheta de artefact
cultural.

in acest sens, paradigmele cunoscute in limitele carora sociologii
analizeazd de obicei consumul cultural iau Tn calcul, generic, doud
repere pe care le-au numit low brow culture sau popular culture — adicd
o culturd de masda accesibild si comprehensibild. Al doi-lea tip este high
brow culture — sau culturd de Tnaltd clasd, pentru care e nevoie de un
sistem de referintd dobdandit si construit in timp?

Aceastd impdrtire este folosita in studiile de specialitate pentru a
distinge Tntre doud tipuri de culturd acceptate; nu neapdrat axiologic,
cat mai ales pentru explicarea clasificarilor de consum:

Cultura inalta (high brow culture) este specificd, mai degrabg, creatiei
de produse unicat cu grad mare de abstractizare si de continut estetic
si necesitd un nivel ridicat de educatie si expunere pentru a decodifica
semnificatiile si simbolurile pe care le introduce n circuit.

Cultura de masa (low brow culture) se referd la productia si consumul
de bunuri culturale pe scard mai largd, cu un grad de complexitate
si un continut estetic mai putin pretentios, generate tocmai pentru
a fi accesibile publicului larg, indiferent de nivelul de educatie sau de
expertizd In domeniu.

"In anii 60’, in Europa, teoreticieni ca Roland Barthes sau Fernand
Braudel si-au indreptat atentia catre cultura vietii cotidiene si
semnificatia sa sociald, in timp ce membrii Scolii de la Frankfurt au
abordat cultura de masd prin relatia cu efectele negative ale proceselor
de industrializare si comercializare3.

2 Highbrow Culture si Lowbrow Culture sunt termeni a cdror paternitate este
revendicatd diferit de antropologi, sociologi sau critici (de la Lawrence W. Levine,
la Perry Meisel); in acceptiunea prezentului curs am luat ca reper explicatiile
date de Pierre Bourdieu in Distinction — A Social Critique of the Judgement of
Taste — Harvard University Press — 1984 (n.a.)

3 Chandra Mukerji — Popular Culture — in International Encyclopedia of the Social
Sciences, 2nd Edition (vol.3), London, 2008, pp. 2168-2169
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incepand cu anii 80" lucréarile sociologului Pierre Bourdieu capdta
o influentd extrem de mare, mai ales din perspectiva analizei relatiei
dintre capitalul cultural si capitalul economic detinut de diferite grupuri
sociale. De altfel, Pierre Bourdieu prin toate lucrdrile sale a schimbat
perspectiva sociologica si a influentat, fard sa-si fi propus neapdarat ast
lucru, modul in care cercetdrile de marketing vor evolua in considerare
consumul de culturd de toate tipurile. Acesta a oferit si un set de noi
clasificari a segmentarilor de marketing, despre care vom vorbi Tn
capitolul destinat comportamentului consumatorului de cultura.

Clasificarile high-brow culture si low brow culture sunt mentinute si
in Raportul European ,Statistical System Network on Culture (ESS-Net
Culture)”* din anul 2012, in care sunt incluse in categoria culturii inalte
Tnaltd activitatea teatrelor, a institutiilor de muzicd clasica si balet,
galeriile si muzeele de arta.

in studiul prin care au dezvoltat si teoretizat sintagma sociologica
a ,omnivorului cultural”, Richard Peterson si Albert Simkus au inclus
categoria culturii Tnalte, muzica clasicd si opera®. Pe de altd parte, in
categoria low brow culture sau popular culture sunt enumerate formele
de culturd accesibile, ce tin de mediq, televiziune, benzi desenate, jocuri
video, anumite genuri de filme sau muzicd non-clasicd etc.®

Evident, teoriile sociologilor cu aplicabilitate Tn Marketing nu
se reduc la aceste perspective amintite. O lungd serie de cercetdri
legate de consumul sau non-consumul de culturd pot releva conexiuni
extrem de utile In construirea propriilor strategii, in raport cu tipul de
consumator dorit. Ceea ce am tinut Tnsd s& subliniem este cd devine
aproape imposibil, in zilele noastre, ca tehnicile de abordare inteligentd
a beneficiarilor culturii sd se limiteze la tratarea lor ca ,recipiente”
deschise sau aflate intr-o asteptare pasiva.

Intrucat manifestdrile culturale nu sunt omogene si nici egale intre ele
este nevoie de modalitati subtile de analizd pentru a intelege cum pot
fi abordati, atdt consumatorii cat si creatorii, pentru satisfactia ambelor
parti.

4  ESSnet-Culture Final Report disponibil la http://ec.europa.eu/culture/library/
reports/ess-net-report_en.pdf

5 Richard Peterson & Albert Simkus — How Musical Tastes Mark Occupational
Status Groups' in Cultivating differences: Symbolic boundaries and the making
of inequality — University of Chicago Press, Chicago, 2009, p.153

6 John Storey — Cultural Theory and Popular Culture: An Introduction —
Ed. Pearson Books, U.K., 2007
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Marketingul cultural trebuie acceptat ca instrument in permanentd
schimbare, iar cunoasterea si dobdéndirea limbajului specific si a
tehnicilor clasice din marketingul comercial, reprezintd doar punctul de
plecare pentru intelegerea mecanismelor lui de functionare.

Din punct de vedere al eficientei, logica oricdrui tip de marketing
preseazd spre o orientare preponderentd spre beneficiar; orientare care
restructureazd inclusiv modul de productie culturald. Acest fapt obliga
la luarea in considerare, inca din faza de creatie, a unor bariere de
receptare.

CE cuMPARAM? CE VINDEM?

Raspunsul la ambele intrebdri este: nimic.

Nu putem cumpdra culturd, chiar dacd reusim sa achizitiondm un
obiect de artd; nu putem vinde culturd decat celor ,cultivati”... Este
un paradox care se explicd doar dacd intelegem finalitatea si scopul
actului de culturd, dar care transportd tot esafodajul strategiilor de
marketing Tn terenul conceptual al teoriilor despre ce este si la ce
foloseste Cultura?.

Dacd suntem de acord cd bunurile culturale contribuie la evolutia
societdtii; la o asumare a rolului umanitdtii in structura societdtii; la o
mai bund intelegere a propriei fiinte, prin conectare la valori impartasite,
la propria pozitionare social&, precum si la armonizarea sinelui cu
ceilalti, atunci va fi mai usor sd recunoastem cd in materie de Culturg,
marketingul, care este prin excelentd o artd a vanzarii si manipularii
dorintei de consum, nu poate face prea mult.

Marketingul cultural nu te poate face sa intelegi mai bine opera
sau muzica clasicd sau formele abstracte de artd vizuald, pentru
cd marketingul cultural nu vinde produse propriu-zise, ci faciliteaza
consumul lor. Sarcina lui principald nu se termind cu ocazia primului
schimb de produse sau servicii, ci abia Thcepe la acel moment,
deoarece intreaga filosofie a Marketingului cultural se construieste
in jurul cultivarii unui obicei de consum.

Scopul marketingului este crearea unui tip de consumator mai bun si
mai fidel pe mdsurd ce consumd& mai mult si pe mdsurd ce isi diversifica
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pretentiile fatd de produsul cultural deoarece, in acest mod, el devine
si un reper critic pretios intr-un domeniu care urmdreste permanent
performanta si autodepdsirea nivelului atins.

Un alt scop al marketingului cultural este cresterea si educarea
consumatorilor, deoarece producdtorilor de bunuri si servicii culturale
nu le este indiferent cine e consumatorul, nu numai din motivele aratate
mai sus, dar si datoritd unui schimb de energii culturale de calitate,
care potenteazd creativitatea artistilor sau producdtorilor de toate
categoriile.

Teoretic, marketingul cultural are caracteristici imprumutate din
mai multe tipuri de marketing, pastrand cateva metode si tehnici din
Marketingul comercial obisnuit si astfel situdndu-se destul de aproape
de metodele si tehnicile Marketingului serviciilor cu toate caracteristicile
sale. Datoritd varietatii foarte mari de manifestare a produselor
culturale, aceste metode sau tehnici capdtd preponderent caracter
comercial de marketing de produs sau de marketing de servicii, ceea
ce modificd Tn mod fundamental modalitatea de abordare strategica.

Asa cum vom ardta in capitolul dedicat caracteristicilor produselor
culturale, acestea pot fi, intr-o mdsurd mai micd sau mai mare,
~comercializabile” in functie de cateva insusiri specifice, care le fac mai
usor de achizitionat direct, in forme materiale, la preturi accesibile. Alte
produse sunt deprivate complet de manifestari materiale, iar consumul
lor necesitd conditii speciale.

Acest lucru nu inseamnd Tnsd cd scopul marketingului cultural devine
doar vanzare si profit in sine; in mod obisnuit, scopul ar trebui sa nu
balanseze in zona comerciald, nici macar atunci cdnd aparent, costurile
de productie trebuie acoperite de achizitionarea copiei produsului sau
a biletului de acces.

O altd particularitate a produselor culturale este aspiratia lor spre
autodepdsire, care le face s evolueze si sd se diversifice, chiar pe
parcursul consumului, ceea ce multe dintre produsele obisnuite nu pot
face.

in functie de locul de consum, Marketingul cultural poate fi extrem
de diferit dacd ne raportdm la cartea cumpdratd si pusd in biblioteca
personald, la obiectul de artd unicat achizitionat pentru pldcerea
estetica proprie, sau daca e vorba de participarea in spatii publice, la
concerte sau spectacole din categoria produselor complet nestocabile.
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Consumul de culturd necesitd o cu totul altd abordare, de tipul: muzicd
sau film, intermediat de dezvoltarea tehnologiilor care presupun un
alt comert de infrastructurd dedicatd. Prin urmare, plaja metodelor si
tehnicilor marketingului cultural este direct proportionald cu tipurile de
produse materiale sau imateriale puse in circulatie.

Inainte de a intra in descrierea particularité&tilor si caracteristicilor
marketingului cultural, mai trebuie addugat cd el nu poate fi utilizat
ca instrument eficient, de catre nicio organizatie in care nu se face un
management corespunzator. Cu alte cuvinte este imposibil de imaginat
o abordare de marketing intr-o structurd organizationald fard viziune,
misiune, obiective sau fard planificare si fard tinte realiste. Lipsa acestor
elemente manageriale, esentiale, face Intregul proces de marketing
lipsit de obiect si de sens. Pe de altd parte, o organizatie culturala
fard marketing specializat este o organizatie condamnatd la izolare,
generdnd doar costuri, fard sansa de a-si dovedi utilitatea si de a-si
indeplini scopul.

11
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Pentru o intelegere a modalitatilor in care se poate face marketing si
a felului in care au evoluat tehnicile de marketing e nevoie de o scurta
istorie a principalelor evolutii ale marketingului. Aceastd informatie, in
sine, nu duce la o mai bund stdpdnire a uneia sau alteia dintre metode,
dar poate contribui la intelegerea diferentelor si caracteristicilor
fiecarui tip de marketing, ce poate fi imprumutat atunci cand vorbim
de un marketing cultural adaptat tipului de consum.

in ,Istoria conceptului de marketing” — Robert Bartels! a fécut o
impdrtire destul de precisd in trepte decade de evolutie. Trebuie
observat cd aceste trepte de evolutie au urmat fidel parcursul dezvoltarii
si consolidarii managementului ca disciplina si stiintd organizationala
inevitabil& in epoca industriald.

1900-1910: Perioada descoperirilor — marcatd de aparitia si
constientizarea studiului acestei noi discipline;

1910-1920: Perioada conceptualizarii — perioadd in care
majoritatea conceptelor de Marketing de bazd au fost definite si
clasificate;

1920-1930: Perioada integrdrii — este o perioadd care
corespunde unei abordari integrate a conceptelor si termenilor
aferenti Marketingului, definiti anterior in diverse medii si conditji,
care au fost reunite sub titlul de ,principiile marketingului”;

1930-1940: Perioada de dezvoltare — probabil perioada cea
mai efervescentd a ideilor Marketing deja conceptualizate care au
fost supuse revizuirilor; au fost introduse noi directii de abordare;

1 Robert Bartels — The History of Marketing Thought — 2 ed. — Ed. Business &
Economics, Colombus, SUA, 1976, pp. 1-33, 123-243

13
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1940-1950: Perioada de reevaluare — o perioadd in care a
apdrut o preocupare pentru comportamentul consumatorului
si in care au inceput diferentierile calitative in procesele de
segmentare;

1950-1960: Perioada de reformulare — aceastd perioadd
corespunde unei dezvoltari extinse a Managementului si
interesului acordat de teoreticieni pentru o abordare stiintificd.
In aceastd perioadd au revenit obsesiile pentru redefinirile cat mai
precise ale conceptelor Marketing si au devenit evidente legaturile
cu Managementul stiintific;

1960-1970: Perioada de diferentiere — odata cu dezvoltarea si
inglobarea diverselor discipline adiacente din domeniul sociologiei
si psihologiei, s-a facut simtitd si nevoia unor specializari a
componentelor care tineau de natura stiintelor culturale si sociale.

Dupd anii 70" influenta Managementului societal si a stiintelor

sociale si-au pus amprenta din ce in ce mai mult asupra evolutiei
géndirii de marketing. In mod simetric cu evolutia Managementului,
Marketingul a primit si el atributul de ,societal”, care a aplicat principiile
deja teoretizate si fundamentate economic chiar si pentru domenii
non-economice.

In lucrarea ,Bazele marketingului”, prof. Sica Stanciu? sintetizeazd

mai multe concepte alternative propuse de Philip Kotler, dupd care
organizatiile isi pot concepe demersurile:

1. Orientarea spre productie — specificd organizatiilor care se

bazeazd pe productia de masd, care sunt tentate sd producd
mult si eficient la un pret care este avantajos atat pentru
organizatie cat si pentru consumator, orientare care solicitd
concentrarea atentiei asupra eficientei si distributiei.

. Orientarea spre produs se caracterizeazd prin concentrarea

atentiei producdatorului asupra imbundtatirii performantelor
produsului, a calitatii, a infatisarii, fard a tine seamad de cerintele
consumatorului, pe care uneori le interpreteazd gresit. Aceastd
perspectivd eludeazd dificultdtile consumatorilor sau nu
sesizeazd invechirea produselor lor si aparitia altora.

2

Philip Kotler — Managementul marketingului — Ed. Teora, Bucuresti, 1998
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3. Orientarea spre vdnzdri se bazeazd pe faptul cd in general

nu se cumpdrd suficiente produse decét dacd organizatia isi
influenteaza clientii prin persuasiune si promovare, convigéndu-i
s@ cumpere. Aceastd orientare pune accent pe scopurile
organizatiei si nu pe client si se aplicd mai ales pentru bunuri
fard cautare, pe care consumatorii uneori nici nu se géndesc sd
le cumpere.

. Orientarea spre marketing este o abordare a afacerilor care

vizeazd infdptuirea obiectivelor organizatiei prin satisfacerea
dorintelor si necesitatilor consumatorilor in conditii mai bune
decat concurentii. Aceastd conceptie plaseazd consumatorul
in centrul atentiei organizatiei, ceea ce presupune cunoasterea
si anticiparea dorintelor clientului Tnainte de a decide ce sa se
producd sau sd se vandd, astfel incat sa dai clientului ceea ce el
doreste. Ca urmare “clientul nu trebuie sa fie considerat ultima
verigd a lantului circulatiei marfurilor, pentru c& insasi ideea de
marketing defineste clientul ca fiind orice contact incheiat in
aval”3. Cu alte cuvinte, dorintele si cerintele benficiarului trebuie
determinate prin studii specifice si satisfdcute in conditii de
rentabilitate.

. Orientarea spre marketing social — cea mai noud alternativa de

marketing — determinatd de necesitatea evitdrii conflictelor ce pot
apdrea ca urmare a implementdrii conceptiei de marketing, intre
cerintele consumatorilor, interesele organizatiilor producdtoare
de bunuri si servicii si bundstarea societdtii pe termen lung.
Conceptul de marketing social presupune satisfacerea nevoilor
consumatorilor Tn concordantd cu cele ale organizatiei, dar
si cu cele ale societdtii in ansamblu. "Acest concept 1i obligd
pe marketeri ca, In momentul Tn care elaboreazd o politicd de
piatd, sd aibd in vedere urmdatoarele trei considerente: profiturile
companiei, satisfactia consumatorului si interesul public”*

3

Michael J. Thomas — Manual de Marketing — Ed. Codecs, Buc., 1998, p. 35

4 Philip Kotler - Managementul Marketingului — Ed. Teora, Buc.,1998, p. 61

15
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CE ESTE MARKETINGUL CULTURAL?

Cele mai elaborate teorii de marketing apartin lui Philip Kotler care
afirma Tn 1986 cd ,Marketingul trebuie privit ca activitatea umand
orientatd Tn directia satisfacerii nevoilor si dorintelor prin intermediul
procesului schimbului”®. Definitia sa simpla si cuprinzdtoare lasa in mod
deliberat in afara cercului referintelor acele consumuri care nu au la
baza o cerere, desi in lucrarea sa ,Marketingul serviciilor” realizata
in colaborare cu Bonita Kolb, va face deseori referire la categoria
produselor imateriale si a celor cu tangenta sociald.

Mai tarziu, in 1993, Kotler si-a reformulat definitia astfel:

+Marketingul isi are originea in faptul cd oamenii manifesta
anumite nevoi si dorinte. Atunci cénd existd mai multe produse
care pot satisface o anumitd nevoie, alegerea unuia dintre ele este
determinatd de conceptele de valoare, cost si satisfactie. Aceste
produse se pot obtine pe mai multe cdi: prin productie proprie, prin
constr@ngere, prin cersit si prin schimb. Majoritatea societdtilor
moderne functioneazd pe principiul schimbului. (...) O piatd este
alcatuitd dintr-un grup de oameni care impdrtdsesc aceeasi nevoie.
Marketingul cuprinde toate activitatile legate de lucrul cu pietele,
altfel spus, toate activitatile prin care se incearca sa se realizeze
schimburile potentiale.”®

Nici aceastd definitie nu inglobeazd produsele generate de
activitatea sectoarelor culturale si creative, decat partial.

Filosofia Marketingului este strdns legatd de conceptul de
profitabilitate si chiar dacd in decursul ultimilor ani a devenit destul de
evident ca scopul aplicarii marketingului Tn culturd nu este unul strict
financiar, se mai apeleazd incd la obiective cantitative pentru justificarea
aplicarii. In realitate, Cultura este pentru Marketing un instrument, o
perspectiva de abordare prin prisma careia toate elementele economice
si sociale capdatd sens si devin aplicabile, dar atunci cdnd Marketingul
este destinat chiar punerii in valoare a artefactelor culturale se produc
confuzii si mutatii, care necesitd interpretare si clarificari.

5 Philipp Kotler — Principles of Marketing — Third Edition, Prentince— Hall,
Inc. Englewood Cliffs, New Jersey, 1986, p. 4
6  Philip Kotler - Managementul Marketingului — Ed. Teora, Buc., 1998, p. 66



