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PUBLICUL
TEATRULUI NATIONAL
“I.L. CARAGIALE” DIN BUCURESTI

un studiu de
lect. univ. dr. CARMEN CROITORU



PUBLICUL TEATRULUI NATIONAL

”l.L. Caragiale” din BUCURESTI

Simon Mundy, poet si consilier in politici culturale, isi incepe manualul sau pentru
manageri in artele spectacolului astfel: ,audienta este prima despre care vorbim in acest
manual pentru simplul motiv ci asa trebuie. In artele spectacolului, dacd audienta nu este
prioritara pentru manageri, nimic altceva nu mai are sens. Oricat de bun ar fi teatrul, programul
artistic, promovarea, strangerea de fonduri, relatia dintre angajati, audienta raméane scopul
final”".

Studierea publicului de teatru este una din capcanele contemporane care imparte
specialistii in doua mari categorii: cei care declara ca nu stiu (pentru ca stiu ca studierea
publicului comporta cunostinte de sociologie, psihologie si teatrologie) si cei care declara ca
stiu foarte bine din ,instinct” sau ,experienta”. Pe langa acestia mai exista o categorie destul de
semnificativa a celor care cunosc publicul pentru ca ,lucreaza in teatru” (regizori, actori sau alte
categorii profesionale din schema unei astfel de institutii), sau pur si simplu ,pentru ca merg
constant la spectacole”... in general cei care "stiu” ce si cine este publicul spectator sunt tot
aceia care au facut sondaje prin chestionare, la propriile evenimente. Dar, de la afla ce le
place/sau nu, celor care vin la spectacole, pana la cunoasterea publicului, sau mai exact a
publicurilor de teatru e un drum mai lung si putin mai complicat.

Important este sa ne departdam de terenul speculatilor pentru a putea ajunge la
elementele concrete in baza carora institutiile de spectacol ar trebui sa-si structureze propriile
strategii de management si marketing.

Cine este de fapt publicul?

Daca ne imaginam un mar invelit intr-o foaie de staniol, avem o imagine foarte
apropiata de structura publicurilor de spectacol. Semintele marului reprezinta publicul fidel,
publicul captiv, cel care va veni oricum la spectacole, indiferent ce se pune pe scena. Pentru
simplul motiv ca pentru orice produs de pe lumea asta exista un consumator (n-am spus-o eu,
a spus-o Philip Kotler!); faptul ca semintele reprezinta 200 sau 3.000 de spectatori dintr-un
oras, e putin important si tine doar de marimea urbei.

' Simon Mundy, The Performing Arts. A Manual for Managers, Council of Europe, 2002, p. 10
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Managerul unei institutii publice de spectacol/si orice alt tip de institutie nu are de ce sa
se adreseze explicit acestui public. El vine oricum. Dupa cum nu are de ce sa se adreseze
foliei de staniol care inveleste marul, pentru ca acela este un public care nu va veni, indiferent
ce-i oferi; este ceea ce sociologii numesc un non-public, pentru care toate eforturile marketing
sunt de fapt, inutile. Zona de interes, destul de mare, stratificata la randul ei, este restul
marului, acolo gasim publicul potential, tangibil.

Acesta reprezinta obligatia managerului de institutie publica. De aceea un manager nu poate
face orice fel de produs; acest public trebuie cunoscut si servit, educat, atras, rafinat, etc.

Publicul de astazi nu are nimic in comun cu publicul de acum douazeci de ani. Nici modul in
care vine la teatru, nici motivatiile pentru care vine nu mai sunt aceleasi si nici macar timpul in
care vine nu mai este acelasi. Important ar fi sa verificdm aceasta dinamica stiintific, nu
emotional.

n}

Publicurile, asa cum sunt numite de stiinfele comunicarii si sociologie, au fost
teoretizate pentru prima data inh anul 1901, in lucrarea L'opinion et la foule, de catre Gabriel
Tarde.

Publicul, sustine autorul francez, a luat nastere odata cu dezvoltarea imprimeriei, in
secolul al XVl-lea. Se pot identifica doua tipuri de public: un public stabil, consolidat si si un
public mobil, instabil®. Tnsa, completeaza el, publicul stabil, fidel, devine din ce Th ce mai rar
intalnit, fiind Tnlocuit de cel In continud miscare. Patru stari exprima starea activitatii sau
pasivitatii publicurilor : ele se afla fie in asteptare, fie atente, fie manifeste sau, active. Indivizii
pot apartine in acelasi timp mai multor publicuri, ei nefiind constransi in niciun fel de aceasta
aparteneta. Publicurile simt nevoia de o comunicare permanenta, din acest motiv “liderul”
publicurilor este considerat de Gabriel Tarde a fi formatorul de opinie sau managerul care
imbie la reflexie si care influenteaza astfel formarea acestora.

Publicul de teatru, spune Tarde, este cel mai capricios dintre publicuri si cel mai
imprevizibil : “este foarte dificil sa 1i prevezi capriciile, este foarte dificil sa 1i modifici obiceiurile.
Modul de exprimare a aprobarii sau a dezaprobarii este mereu aceelasi: aplauze sau dupa caz,
si obiceiul tarii, sau tacere, murmur ostil, sau chiar fluieraturi.

Publicului trebuie sa i arati mereu ceea ce este obisnuit sa vada pe scena, oricat de
artificial ar putea fi. Este periculos s i prezinti ceea ce fi este stréin obiceiului s&u®.

Bineinteles, lucrurile s-au schimbat mult de la 1900 si din aceasta perspectiva, nu mai
suntem intru totul de acord cu profesorul Tarde. Opinia si multimea ramane Tnsa primul studiu
teoretic asupra publicurilor si un serios material despre presa si influenta sa sociala®.

2 Ibidem., p. 17
3 Ibidem., p. 100
* Paul Dobrescu, Alina Bargdoanu, Nicoleta Corbu, op. cit., p. 36
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In lucrarea Sociologia succesului, Mihai Ralea si T. Hariton (Traian Herseni) prezinta
publicul ca fenomen cultural-istoric, cu dinamica proprie si o evolutie justificatda de fiecare
perioada istorica.

Publicul, spun cei doi autori, reprezinta o fata a unei colectivitati, o activitate de moment
a oamenilor care traiesc laolalta. Nu exista nicio grupare sau asociatie care sa poarte
denumirea de public, asa cum exista ginta, tribul, poporul sau natiunea, de exemplu. Publicul
se formeaza si functioneaza intotdeauna intr-o societate preexistenta, sau intr-una din partile
componente ale ei, ca o manifestare colectiva specifica’.

Etimologia cuvantului public ne trimite la cuvantul latin publicus, a carui forma arhaica
populara a fost poplicus si deriva din poplus, forma straveche a Ilui populus (popor).
Schimbarea in publicus se pare ca s-a produs sub influenta lui pubes, cu sensul de “barbati
adulti”, “populatie masculing™®.

Necesitatea de a intrebuinta termenul de public ca substantiv s-a manifestat, probabil,
in cadrul obstii primitive, dupa ce s-au diferentiat diverse functii sociale’.

Mihai Ralea si T. Hariton identifica de-a lungul istoriei mai multe “tipuri” de publicuri.
Publicul participativ este publicul originar, cel intalnit in formatiunile nespecializate, care era
in acelasi timp spectator, ascultator si partas la o actiune colectiva. Publicul receptor fi
urmeaza ca desfasurare temporala, el evidentiindu-se prin aceea ca nu mai participa direct la
intdmplarile colectivitati, ramanand insa direct interesat de derularea si rezultatul ei si
urmarind-o cu atentie. Cu timpul isi face astfel aparitia in schema publicurilor, spun Mihai Ralea
si T. Harion, un nou element: vestitorul, primul organ al opiniei publice. Vestitorul era cel care
aducea la cunostinta publicului neparticipant, cel care povestea (prin viu grai, prin semnale,
prin gesturi, prin reproducerea unor scene, prin trofee etc), cele intAmplate. Publicul receptor,
desprins de publicul participant si de eroii in carne si oase, devine un public complet nou,
transformandu-se in public asistent.

Publicul pierde din ce in ce mai mult legatura cu realitatea istorica de alta data si
ramane la dispozitia intermediarilor, a profesionistilor. Interesul publicului nu se mai indreapta
spre eroii reali, ci spre eroii care intrupau (real sau imaginar) valorile societatii sau ale claselor
sociale din care face publicul respectiv. Specializarea si profesionalizarea dau nastere unor
forme sau combinatii de forme vechi. Locul vestitorului de la inceputurile istoriei este luat de
po-vestitor, poet, cantaret, actor, iar pe plan literar relatarea este inlocuita cu legenda, mitul,
epopeea, tragedia si alte forme similare (imnul, oda, balada), folosite in cadrul unor serbari sau
reprezentatii complexe — de la jocurile antice pana la drama muzicalda moderna, in care se
combina poezia, muzica, interpretarea, artele decorative etc®.

> Mihai Ralea, T. Hariton, Sociologia Succesului, Bucuresti,Editura Stiintifica, 1962, pp. 341
8 The Oxford Dictionary, Second Edition, Vol. XII, Oxford, Clarendon Press, 1989, p. 778

7 Mihai Ralea, T. Hariton, op. cit., p. 341

8 Ibidem., p. 351-352



Asistenta, la randul ei, se Tmparte in: statornica (in infeles de cutumiarad),
intdmplatoare (ocazionald), sau organizata (institutionald). Cele trei forme de asistenta, desi
coexista astazi, s-au format succesiv. Asistenta cutumiara este cea mai veche. In comuna
primitiva, orice manifestare artistica a unui membru sau a mai multora (un dans, un cantec, o
povestire) se petrecea sub ochii celorlalii, care constituiau deci un public obisnuit, statornic,
mereu acelasi. Asistenta intamplatoare poate fi o simpla varianta a celei cutumiare, cu
deosebirea ca e vorba de o aglomerare ocazionala, facuta in alte scopuri, care se transforma
in public in fata unei manifestari oarecare. Este momentul in care intervine posibilitatea
profesionalizarii. Cel care doreste sa se manifeste (povestitorul, cantaretul, jonglerul, actorul
etc.) Tsi cauta publicul, se duce in chip intentionat acolo unde sunt aglomerati oamenii si le
provoaca atentia asupra lui. In cele din urmé& asistenta se organizeaza, diferitele publicuri se
deplaseaza deliberat catre o manifestare, se duc in agora, in forum, la circ, stadion, teatru,
cinematograf etc., iar manifestarile nu numai ca se profesionalizeaza, dar — in special sub
influenta si in cadrul statului — se si instituionalizeaza, devin institutii sau organizatii sociale
(teatrul, opera, cinematograful, sala de concerte etc.)’.

Aceasta este foarte pe scurt, evolutia istorico-genetica evidentiata de Mihai Ralea si T.
Hariton in lucrarea Sociologia Succesului.

“Privind realitatea actuala in toata complexitatea ei, spun autorii, ne gasim in fiecare
clipa in fata unui numar imens de publicuri de tot felul, care functioneaza paralel sau
interferent, concentric sau piramidal, in armonie sau in contradictie unul cu altul”*°.

Persoanele care compun un public sunt legate intre ele prin trei retele:

1. Prin spectacolul la care asista, ceea ce constituie in fond o actiune savarsita
in comun si, in acelasi timp, o influenta suferita in comun,

2. Prin incadrarea spontana in comportamentul colectiv (in “atmosfera salii”, in

“reactia de grup” etc), adica prin fenomene de psihologie sociala,

3. Prin dirijarea mai mult sau mai putin constienta a conduitei personale in

functie de cei care i privesc si ii cantaresc cu priviri critice, adica prin elemente

de psihologie interindividuala™".

Publicul dispersat, pierzand contactele personale, are tendinta sa inlocuiasca trairea
si reactia emotionala prin informatie. Cu cat este mai dispersat, cu atat distanta dintre indivizii
care il compun este mai mare, cu atat activitatea lui capata un caracter mai informativ. Din
punct de vedere receptiv, publicul dispersat este un public latent, care nu se actualizeaza decéat
daci se poate concentra, daca devine un public adunat'.

Marile descoperiri tehnologice si culturale: alfabetul, tiparul, televiziunea, magnetofonul,
fotografia, cinematografia, fonografia, litografia, internetul au adus si noi tipuri de manifestari

? Ibidem., p. 353

' Ibidem., p. 343
" Ibidem., p. 359
2 Ibidem., p. 360



spirituale si, implicit, si noi tipuri de publicuri. “Cu céat publicurile cresc cu atat au nevoie de o

indrumare mai sustinuta si de mijloace de comunicare adecvate”'”.

In ceea ce priveste publicul de teatru, el se diferentiaza de alte tipuri de publicuri prin
aceea ca reactia sa este imediata si imposibil de stapanit - “publicul teatral isi manifesta
parerea despre spectacol si actori imediat, prin aplauze, prin chemare la rampa, prin aclamatii,
prin fluierdturi, prin huiduieli, prin parasirea sali etc’*. Tn cazul publicurilor mai mari,
completeaza autorii, acest lucru nu mai este posibil. Din acest motiv au fost inventate mijloace
pentru “masurarea opiniei publice”.

w
Teatrul si publicurile sale
Dictionaire du thééatre prezinta publicul-spectator ca fiind “indelung uitat sau neglijat’*°.
In timp ce sala formeaza o entitate, un corp comun, adauga el, spectatorul-individ detine
codurile ideologice si psihologice a mai multor grupuri'®.
Nu am identificat un model ,preferat’, ,imbratisat” de majoritatea specialigtilor in
comunicare pentru cercetarea tipurilor de public ale unui teatru.
Efectuand interviuri cu audienta de teatru si analizand aceste interviuri, un studiu
efectuat in Franta a evidentijat trei tipuri-ideale de publicuri:
* cei pentru care teatrul produce o schimbare majora in viziunea asupra lunii,
* cei care, studiind teatrul, sunt sensibili la aspecte tehnice ale productiilor si
* aceia care accepta perspective ale teatrului contemporan si sunt sensibili la
aspectele distractive ale teatrului, dorind sa petreaca o dupa-amiaza intr-un mod
agreabil"’.

“an
1

in lucrarea Arts Marketing Insights, Joanne Bernstein considera c& rolul marketingului
in cultura trebuie sa dezvolte si sa implementeze strategii care sa atraga noi tipuri de public, in
timp ce continua sa fidelizeze publicurile deja existente. Autoarea imagineaza o clasificare a
audientei in functie de vérsta si ciclul vietii, gen si etnicitate.

Acest tip de clasificari s-au operat si in primele studii de consum cultural facute in
Romania.

Barometrul Cultural 2006, o prima lucrare extrem de importanta a Centrului de Studii si
Cercetari in Domeniul Culturii pune bazele discutiei asupra cunoasterii eventualului public din
Roméania. La momentul aparitiei, acest studiu a reprezentat un soc pentru creatori, autoritati si
mai ales pentru conducatorii de institutii de cultura. Ei aveau o reprezentare diferitd despre cei

" Ibidem., p. 367

' Ibidem., p. 368

'S Patrice Pavis, Dictionnaire du théatre, Paris, Armand Colin, 2002, p. 337

' Ibidem, p. 337

17 Emmanuel Ethis, “Distances esthetiques, proximites sociales”, in Communications, no. 83, Paris, Editions du

Seuil, 2008, p. 47



carora li se adresau. O reprezentare din pacate, mult prea optimista. Multi dintre acestia au
incercat sa puna sub semnul indoielii veridicitatea datelor sau a metodei. Rezultatele au fost
reconfirmate in 2009 chiar daca unele valori se modificasera (firesc si previzibil) in trei ani.

Prezentul studiu aplicat asupra publicului din Bucuresti a fost efectuat in anul 2007 si se
bazeaza pe faptul ca un management performant este obligat sa tina cont de structura
publicului pentru a-si redefini strategiile de comunicare, strategiile repertoriale, in contextul in
care spatiul de consum cultural la nivelul populatiei se diversifica, si se stratifica intr-un model
complex de nevoi, resurse disponibile si formari de gusturi.

Orice plan de management sau de management al imaginii trebuie sa contina o
fundamentare teoretica a strategiilor probabile, cit si o fundamentare empirica, data de o
analiza complexa a publicului in general. Aceasta implica ,descoperirea” si analiza de profile
ale acestui public, in functie de comportamentele de vizitare (,mers la teatru” si ,mers la Teatrul
National din Bucuresti”) observate.

Intrebarile generale la care rdspunde o cercetare a publicului precum cea efectuata
sunt:

- Este perceput TNB ca un spatiu de recreere si educatie?

- Este de asteptat ca acest teatru sa isi creasca numarul de ,vizitatori’?

- Arfirational sa se proiecteze scenarii care sa prezinte un ,public fidel” al acestui
teatru?

- Care dintre serviciile actuale sunt satisfacatoare pentru cei care ,consuma” ceea
ce ofera TNB?

- Care sunt acelea care au nevoie de imbunatatjri?

- Cum poate fi elaborat un plan de management al imaginii pentru TNB?

- Care sunt prioritatile si strategiile incluse intr-un astfel de plan?

Studiul publicului bucurestean de teatru are urmatoarele teme de analiza:

- Disponibilitatea populatiei urbane de a merge la teatru.

- Comportamentul de ,mers la teatru”, in general.

- Comportamentul de consum de teatru.

- Profilul social, demografic, cultural si economic al celor interesati de teatru, cit si
al celor potential interesati sau chiar al celor neinteresat;.

- Comportamente asociate mersului la teatru (preferinte).

Datele obtinute au generat informatji privind:

- Estimarea publicului TNB (public interesat, public probabil, public cu potential redus,
public total dezinteresat, si categorii intermediare);

- Descrieri ale acestor categorii (portrete statistice si psiho-sociologice ale acestora);

- Maniera de ,mers la teatru” pentru cei interesati de a merge la teatru;



- Preferintele legate de mersul la teatru, in general, la locuitorii capitalei, cit si
compoartamente asociate (mersul la cafenea, la un restaurant etc.) cat si pentru
profilurile interesate sau cu potential;

- Aprecierile subiective ale celor intervievati legate de costurile mersului la teatru.

Prima etapa a acestei cercetari, si cea mai ampla, a fost constituita dintr-un sondaj
sociologic efectuat pe populatia din aria urbana si peri-urbana a Bucurestiului. A fost
subcontractat un sondor de opinie specializat care are experienta si in cercetari de piata
standard, dar si in studii sociologice de consum, sau chiar de consum cultural, cit si in studii de
sociologie urbana. Sondajul a fost efectuat pe un esantion reprezentativ, cu volum de aprox.
1200 de persoane, probabilist si stratificat, cu o marja de eroare de +- 2.98 %. S-a aplicat un
chestionar elaborat de echipa acestui proiect.

A doua etapa a acestei cercetari a constat in desfasurarea unor interviuri de grup
(focus-group-uri) cu persoane selectate din publicul TNB. De obicei, aceasta parte a cercetarii
publicului are ca scop investigarea in profunzime, calitativa, a opiniilor publicului despre temele
descrise mai sus.

Chestionarul a fost elaborat de specialisti ai firmei Cultural Communication si a fost pre-
testat, in perioada 1-10 mai 2007, pe un numar de 20 de subiecti, care au fost alesi astfel incit
sa {ina seama de distributia populatiei de 18 ani si peste din Bucuresti, in functie de gen, nivel
de instructie si statut ocupational.

Esantionul: volumul total al esantionului a fost de 1139 de respondenti din Muncipiul
Bucuresti, cu virste de 18 ani si peste. Marja de eroare pentru un esantion aleator de acest
volum este de +/- 2,98%.

Perioada de realizare: 1 — 30 mai 2007.
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MERSUL LA TEATRUL NATIO NAL ”l.L. Caragiale” din BUCURESTI

1. Profilul cultural al Bucurestiului

1.1. Date socio-demografice

Virsta (%)
u 7580 “ 80(sipeste 80)
/_290

Din punct de vedere
demografic, populatia

Bucurestiului, asa cum a fost ea 50 o o 1825
cuprinsa in esantion, este formata " 62;10 } =

in proportie de 56% din femei, cu

aproximativ 12 procente mai mult i

decat populatia de sex masculin ¥ 2530
(44%). Asa cum se arata in Figura # 55-60 107
1:1, populatia tinara are ponderea L]

cea mai mare, ceea ce este M 30-35
natural in cazul unui centru @ 50-5% 4 L
economic, cultural si educational S

asa cum este capitala. Figura 1:1 Distributia populatiei in functie de categorii de virsta

Structurand veniturile respondetilor pe praguri valorice (pina in 1000 lei, 1000-1500 lei,
1500-2000 lei, 2000-3000 lei, 3000-4000 lei si, ultima categorie, peste 4000 RON venit net/
luna), mai bine de jumatate din populatia Bucurestiului are un venit personal/ net sub 2000 le,
53% din respondenti apreciind venitul familiei sub limita unui trai decent. Accentuam faptul ca
mai bine de 45% dintre respondenti au refuzat sa isi declare venitul (si pe persoana si pe
gospodarie).

Educatie (%)
u sudiipost- ™ fara In ceea ce priveste studiile, aproape 29% din
9 sudii universitare 8&‘093 latia B iului di .
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profesionala,
meseri
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37.05%

Figura 1:2 Distributia populatiei in functie de ultima scoala
absolvita



1.2. Bucurestenii si cultura lor

In urma unei analize a gradului de culturalizare a bucurestenilor, prin folosirea
indicatorilor de capital cultural (buget alocat pentru bunuri culturale, consum de cultura ,inalta™:
teatru, opera, muzee, achizitii de carii etc.), o prima concluzie care poate fi rasa este aceea ca
populatia Bucurestiului este polarizata fie din ,elite”, fie din ,inculfi”’. O clasa de mijloc din punct
de vedere cultural este aproape inexistenta. Structurand capitala in 11 ,clase” culturale, cu
nivelul 0 reprezentand cel mai scazut nivel de cultura, iar nivelul 11 cel mai inalt, ultimele trei
clase (de la 9 in sus) reprezinta aproximativ 50% din populatia Bucurestiului. Acest ,portret”
sugereaza un clivaj, unde jumatatea inferioara cunoaste o distribuire relativ egala pe categorii
(in medie un procent de 5% pe nivel, de la 0 la 7).

Pornind de la aceasta realitate, adaugam citeva prezentari de date despre consumul
cultural al bucurestenilor.

Setul de intrebari despre frecventa cu care bucurestenii consuma cultura a dezvaluit ca
acestia cel mai des: citesc carj, citesc reviste, se uita la televizor, asculta radioul, se uita la
video/DVD, ascultd muzica inregistrata pe caseta/CD, folosesc computerul pentru distractie
sau pentru scopuri profesionale, petrec timpul cu prietenii/colegii in cartier,
picteaza/deseneaza, citesc ziare, canta la un instrument, merg la cinematograf, fac treaba in
casa, ies cu prietenii in oras, merg prin magazine, fac sport, merg la concerte de muzica
moderna, merg la concerte de muzica clasica, merg la teatru, merg la opera, merg la
spectacole de balet/dans, merg la expozitii de arta, merg in baruri, merg in cluburi/discoteci.
Raspunsurile la intrebarea ,cat de des mergeti la teatru” au fost:

o data la
2-3 luni

sapta-

manal zilnic NS,NR Total

intrebare:

Cat de des
mergeti la

teatru?
Tabelul 1:1 Frecventa cu care bucurestenii ,,consuma” teatru

‘ lunar

Aproape 63% din respondenti au declarat ca nu merg deloc la teatru. Publicul
bucurestean de teatru care merge macar o data pe an la spectacole de teatru este de 32,7%.
Cei care merg macar o data pe luna la teatru (o prefigurare a publicului fidel) reprezinta
aproximativ 6,2% (+- 3%). Data fiind marja de eroare a esantionului, ne putem astepta (cu o
probabilitate maxima a acestei inferente) ca publicul bucurestean de teatru, in general, sa fie
intre 572 000 si 687 000 de persoane (aproximativ). Cea mai probabila cifra este de 629 500
de consumatori de teatru bucuresteni. Publicul fidel, agsa cum a fost el prefigurat aici, s-ar situa
intre 61 600 si 177 000 bucuresteni, cu o medie probabila de 119 400 (bucuresteni care merg
macar o data pe luna la teatru). Aceste cifre includ numai cetatenii bucuresteni, si nu se refera
si la persoanele care locuiesc in Bucuresti neinregistrate si nici la turisti.



1.3. Valorile simbolice interesele in domenii artistice ale bucurestenilor

La ce valori adera bucurestenii? Ce este semnificativ axiologic pentru ei? Am adresat
un set de intrebari care privesc ,cit de importante sunt” pentru respondenti ,familia, religia etc.
Aceste raspunsuri au valoare mai mare in analiza psihosociologica a profilurilor de consum.
Raspunsurile, in ordinea importantei, au fost: familia, religia, munca/profesia, timpul
liber/hobby-ul, politica, sportul, stiinfa/cunoasterea in general, arta/cultura in general. Pentru
aproximativ 60% dintre respondenti cultura si arta sunt importante sau foarte importante (ultimii
avind 15,7%), in timp ce aproape 36% declara ca sunt deloc sau putini interesati de aceasta
zona.

" . < . Foarte
Ll e [Mper A E 651 . bl - PO ~ Importanta importanta NS,NR Total
pentru dvs ... ? importanta importanta

Arta si cultura in
eneral? 11.24% 15.72%

Tabelul 1:2 Importanta pe care bucurestenii o acorda unor valori si simboluri artei si culturii in general

Formele de arta preferate de bucuresteni, in ordinea alegerii facute, sunt: literatura,
filme, teatru, balet/dansuri, opera/opereta, muzica simfonica/clasica, muzica moderna, pictura,
arte traditionale/populare, arte plastice, decoratiuni, sculptura, sculptura moderna, arte audio-
vizuale, arta/cultura orientala.

Foarte
interesat NS,NR Total

Cat de interesat/a Deloc Putin Interesa
suntetide ... ? interesat interesat t

Teatru

Tabelul 1:3 Interesul pe care bucurestenii il declara fata de teatru

Observam ca 6% dintre respondenti se declara foarte interesati de teatru (ceea ce coincide cu
datele din tabelul 1:1). Ca o concluzie la aceasta intrebare, putem afirma ca aproape 37%
dintre bucuresteni se declara interesati de teatru, ca forma de arta.

1.4. Cati bani cheltuieste un bucurestean pe cultura si pe ce ii da

Date fiind aprecierile subiective ale — .
respondentilor fata de venitul gospodariei din be ?JTttfm ‘Lrl' :r;" foos gl ERCELT
care fac parte, nu ne putem astepta ca in acest deloc 79.23%
sondaj sa aflam ca multi bucuresteni aloca R .
. . ; . y 1-10 ori 14.93%

resurse financiare considerabile pentru cultura. -

< . R, Co . 10 -20 de ori
Am vazut mai sus ca mai bine de jumatate dintre te 20 d -
bucuresteni se afla sub clasele inalte de peste / e ol
,culturalizare”. 33,5% se declara putin sau deloc N1§ tNIR
interesati de arta si cultura (v. tabelul 1:2). old
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Dupa declaratiile in sondaj, in ultimul an, bucurestenii au cheltuit 69 lei. Relevant este
faptul ca 56% nu au achizitionat nici o carte in ultimul an. Pe CD-uri, in medie, un bucurestean
cheltuieste 16 lei/an (92% nu au achiziionat deloc). Pe albume de arta (cu 96% dintre
bucuresteni care nu au cumparat deloc), un bucurestean a cheltuit 9 lei/an. Pentru alte obiecte
sau ,evenimente” culturale, bucurestenii au cheltuit dupa cum urmeaza: 96 lei/an pentru DVD-
uri (92% deloc); 10 lei/an pentru obiecte de colectie (97,5% deloc); 11 lei/an pentru bilete la
cinema (84% deloc);

Pentru teatru 76% dintre repondenti au declarat ca nu au cheltuit niciun leu, in timp ce
7% dintre acestia au refuzat sa raspunda (un total de 83%). Media cheltuielilor pentru un
bucurestean, pe an, pentru teatru este de 15 RON si de 58 RON pentru cei care aloca un
buget special acestei arte. Publicul fidel cheltuieste in medie 536 RON/ an pentru teatru. O
masura mai stricta a comportamentului de consum este aceea prin care intrebam respondentji
de frecventa cu care acestia au fost la un concert, spectacol sau au achizi{ionat produse
,culturale” in ultimele 12 luni. Procentele difera de intrebarea ,cit de des...”, obligind
respondentul sa fie mai specific ,de cite ori ati fost in ultimul an...”. Tabelul 1:4 arata frecventa
cu care bucurestenii au mers la teatru in ultimul an. Conform acestor date, la teatru au fost in
ultimul an, macar o data, 20,8% dintre bucuresteni. Dar despre ,mersul la teatru” vom vorbi mai
detaliat in sub-capitolul urmator.

1.5. Consumul de teatru in Bucuresti. Date generale: citi si unde merg la teatru?

Cei intre 20% dintre bucuresteni care merg la teatru (au mers in ultimul an, declara ca
merg des etc.) au preferinte diferite. Unde si cum merg ei la teatru?

La intrebarea ,Cind ati fost ultima oara la
teatru?”, raspunsurile s-au grupat dupa cum

u mul:imdc-" ilustreaza graficul 1:4. In urma studiilor,
i

Cand ati fost ultima oara la teatru?
& inultina luna
5%

» % 23,4% din populatia capitalei a mers la
T \_ G acum 3-6 luni teatru cell putlin odatain uItimu! an, Tnutimp
niciodata ’ 3% ce aproximativ 70% nu a fost niciodata sau
40% o Mlll]l(?.l:llli'“" a fost cu peste doi ani in urma. Tntrebati
% care sunt motivele pentru care nu au mers

niciodata la teatru, cei 40% din populatia
@ upeste 2 aniin e el Bucurestiului au raspuns principalul motiv
2% pentru care nu au ,incercat’ aceasta arta
Figura 1:4 Gruparea respondentilor in functie de cit de recent este ca nu i intereseaza teatrul (53%)’ 17%
au fost ultima dat3 la teatru declara ca nu au timp, in timp ce 9%
motiveaza ca este prea scump. Interesant si cu potential este procentul de 21% dintre non-
consumatori care nu au stiut sau au preferat sa nu raspunda. Aceasta imbinare de atribute -
non-utilizator, dar fara a gasi motive - a fost folosita la construirea profilurilor de public de
teatru, pe care le vom detalia in Capitolul 3.
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Ce teatre prefera bucurestenii? La aceasta intrebare am incercat sa raspundem prin
analiza declaratjilor celor care merg la teatru. intrebarea adresata acestora a fost ,La fiecare
dintre teatrele de mai jos cit de des mergeti?”, urmata fiind de o lista cu 19 teatre bucurestene.
lata rezultatele, in ordinea raspunsurilor ,foarte des”:

Cat de des mergeti la:
Teatrul National?
Teatrul Bulandra?

Teatrul de Comedie?
Teatrul Nottara?
Teatrul lon Creanga?
T. de Revista ,C. Tanase”?
Teatrul Tandarica?
Teatrul Mic?
Teatrul Odeon?
Teatrul Foarte Mic?
Teatrul Masca?
Laptaria lui Enache?
Teatrul Evreiesc de Stat?
Teatrul Act?
Teatrul Hanul cu Tei?
Teatrul Desant?

Teatrul Excelsior?

T. LUNI de la Green Hours?

La Scena?

teatru, 683 de cazuri)

niciodata rar des f%aer;e NS,NR Total
21.5% 49.3% | 19.8% | 5.6% 3.8% | 100%
41.7% 36.0% | 11.7% | 2.8% 7.8% | 100%
43.3% 348% | 10.4% | 2.5% 8.9% | 100%
47.3% 36.2% | 8.8% 1.8% 6.0% | 100%
60.6% 246% | 6.1% | 1.3% 7.3% | 100%
56.7% 27.2% | 5.0% 1.2% 10.0% | 100%
61.8% 231% | 4.8% | 2.0% 8.2% | 100%
64.1% 225% | 44% | 0.9% 8.1% | 100%
60.6% 256% | 4.0% | 1.2% 8.6% | 100%
67.5% 16.5% | 3.4% | 0.7% 11.9% | 100%
64.4% 23.6% | 34% | 0.3% 8.3% | 100%
70.3% 10.2% | 3.1% | 0.6% 15.8% | 100%
78.3% 6.1% 1.9% | 04% | 13.2% | 100%
73.6% 10.2% | 1.6% | 0.3% 14.2% | 100%
75.0% 8.1% 1.2% | 0.0% | 15.8% | 100%
79.2% 4.8% 1.0% | 0.0% 14.9% | 100%
78.0% 7.3% 0.9% | 0.0% | 13.8% | 100%
76.6% 6.0% 0.6% | 0.1% 16.7% | 100%
77.3% 4.7% 06% | 0.1% | 17.3% | 100%

Tabelul 1:5 Teatrele bucurestene, in ordinea celor mai multe vizite (procente din populatia care merge la

Cel mai vizitat teatru din Bucuresti de catre populatia activa din punct de vedere al
~consumului” de teatru este Teatrul National ,I.L. Caragiale”.




2. Teatrul National Bucuresti — publicul si non-publicul sau

Cei mai multi spectatori de teatru din Bucuresti merg sa vada spectacole la TNB. Tn
acest capitol vom prezenta succint citeva date despre publicul general al TNB, fara departajari
pe criterii de ,fidelitate”. Studiul continua cu o analiza a fidelitatii bucurestenilor fata de TNB,
urmata de o incadrare a acestora in diferite tipologii: public fidel, public potential, sau chiar
non-public categoric al TNB. Capitolul 3 va detalia fiecare tip rezultat in urma analizei datelor
din sonda;.

2.1. Cine merge la Teatrul National?

intrebarea ,Ali fost vreodata la TNB sa vizionati un spectacol de teatru?” adresata celor
683 de respondenti bucuresteni utilizatori de teatru, arata ca aproape 80% dintre acestia (fie ei
fideli sau doar ocazionali) au fost macar o data la Teatrul National. Exista, totusi, un procent de
20% din consumatorii de teatru din Bucuresti care nu au mers la TNB.

Cind ati fost ultima oara la TNB?

W NS NR @ moultima luna
3% 11%

& multinele
3 lani
La intrebarea ,Cand ati fost ultima data la e
TNB?”, spectatorii TNB (545 de persoane) - “‘"“'éf,':‘ i
au raspuns dupa cum arata figura 2:1.
 acum 6 luni-
# acum 1-2 am l;l:::

12%
Figura 2:1 Cind au fost spectatorii de TNB ultima
data la acest teatru

Dintre cei care au mers la TNB, 2,4% au plecat inainte de finalul spectacolului. in
privinta perioadei din zi preferate pentru desfasurarea spectacolelor 76% le prefera seara, 2%
prefera spectacolele de matineu, in timp ce 205 respondenti nu au preferinte. Referitor la
perioada din saptamina in care publicul merge la TNB, 39% se duc numai in week-end, 7% se
duc numai in timpul sarbatorilor oficiale, 7% au declarat ca se duc in timpul saptaminii, iar 36%
nu au preferinte specifice. 36% se duc la TNB ori de cite ori au timp liber, iar 40% se duc
numai cind au ocazii speciale. 4% dintre spectatorii TNB au declarat ca se duc la acest teatru
numai cind au musafiri din alt oras.

Pe linga mersul la spectacolul de teatru, 46% dintre cei inclusi Tn aceasta analiza (545
de persoane) se si recreaza inainte sau dupa spectacol. Dintre acestia, cele mai multe
raspunsuri de recreere au fost: plimbare (52%), mersul la cofetarie/bar/terasa (44%), altceva
(2%), nu stiu/nu raspund (2%).
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2.2. Imaginea TNB in ochii propriului public
Ce asteptari publicul TNB de la acest teatru?

in tabelul 2:1 sunt evidentiate asteptarile publicului general al TNB, in ordine
descrescatoare. Teatrul National este asociat cu actori cunoscuti, dar si cu actori tineri.

Publicul se asteapté si la regizori de notorietate. In ceea ce priveste repertoriul, oferta
TNB apare ca una a dramaturgiei romanesti, dar si contemporane. Ea este cel mai putin
asociata miscarii de avangarda.

Sunteti de acord cu afirmatia ca atunci cand merg la
teatru ma astept sa ...

vad actori cunoscuti? 73.8% | 5.9% | 20.4%

da nu NS,NR

vad arta teatrala romaneasca? 72.5% | 6.6% | 20.9%

vad actori tineri? 64.9% | 11.9% | 23.3%

vad o piesa pusa in scena de un regizor cunoscut? 63.7% | 12.0% | 24.3%

vad spectacol pus in scena intr-o maniera originala? 63.3% [ 14.1% | 22.7%

vad spectacol de dramaturgie contemporana? 58.3% | 17.3% | 24.5%

vad spectacole clasice? 56.7% | 20.6% | 22.7%

vad arta teatrala straina? 52.3% | 24.0% | 23.7%

vad lucruri inovatoare, provocatoare? 48.2% | 27.1% | 24.7%

intalnesc persoane cu preocupari similare? 40.7% | 31.3% | 28.0%

cumpar suveniruri legate de spectacolul pe care I-am
vizionat?

28.7% | 42.6% | 28.7%

Tabelul 2:1 Imaginea TNB asa cum isi reprezinta publicul

Perceptia fatd de institutia TNB este una ,democratica”. In general, TNB este accesibil
ca pret, nu se adreseaza snobilor, dar publicul lui, o spun bucurestenii care merg la TNB,
trebuie sa fie interesat de arta. O alta componenta principala este ,timpul liber”.

TNB este perceput ca fiind destul de diferit fata de alte teatre bucurestene. O intrebare
a fost ,,Cit de diferit considerati ca ese TNB fata de alte teatre bucurestene?”, unde
raspunsurile se situau pe o scala de la 0 la 10, unde 0 inseamna ,deloc diferit” si 10 inseamna
.extrem de diferit”. Media raspunsurilor se situeaza pese mijlocul scalei (5,5) si are valoarea de
6,1.
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- - - - - =
D d U cl U cl ch Ul

pE : eresati de art 66.2% 19.2% 14.6%
o ei care au ceva p libe 56.2% 24.8% 19.1%
pE 0 diferent de educatie 53.1% 26.4% 20.5%
o g 46.7% 34.2% 19.1%
pe : educatie inalt3 45.9% 38.0% 16.1%
pe 0 diferent de ve 45.3% 33.1% 21.6%
pe : arst3 35.8% 45.7% 18.5%
pe ei boga 33.7% 50.0% 16.3%

pe ei care : erese in arta 23.3% 55.7% 21.1%
o) ob 16.9% 60.1% 23.0%

Multumirea respondentilor fata de anumite activitati/atribute/servicii ale institutiei TNB s-
a masurat pe baza intrebarii ,Cat de multumit ati fost de...?, iar rezultatele sunt evidentiate in
tabelul 2:3. Atribute ,neutre”, cum ar fi ,curatenia”, ,starea cladirii”, confortul, vizibilitatea sau
starea salilor de spectacole cunosc cei mai mulfi ,satisfacuti”. La polul opus se afla calitatea
serviciului de garderoba sau ,oferta” de cafea, bauturi racoritoare sau standul cu suveniruri.

Céat de multumit ati fost de ... ? nemulfumit nici multumit, multumit NS,NR

nici nemultumit

: 4.0% 14.3% 78.3% | 3.3%
area clic 4.4% 16.1% 76.7% | 2.8%
onfortul pe scaune 3.7% 17.2% 76.1% | 2.9%
area sililor de spectaco 3.9% 17.1% 75.8% | 3.3%
bilitatea scene 2.4% 20.2% 73.8% | 3.7%
rogra de spectacole 2.4% 18.0% 71.7% | 7.9%
osul din salile de spectaco 51% 21.5% 69.0% | 4.4%
eetacal 3.9% 23.3% 68.4% | 4.4%
oalete atenie onalitate 4.2% 22.9% 68.1% | 4.8%
- .' . =d pIEsEion € 2.9% 20.2% 67.7% | 9.2%
ot ; ' 3.3% 23.3% 67.2% | 6.2%
ghidai. plasatoare 3.7% 22.6% 67.2% | 6.6%
Atie AESHIGISIE 2.8% 21.8% 66.6% | 8.8%
e ares . 3.9% 21.7% 65.5% | 9.0%
afea. b3 2coritoare 3.7% 22.4% 61.1% | 12.8%
ANG : 4.0% 21.5% 55.6% | 18.9%

Tabelul 2:3 Satisfactia fata de anumite ,,oferte” TNB
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2.3. Estimarea publicurilor de TNB

Pentru realizarea profilurilor de consum de TNB, a ,publicurilor” TNB am folosit variabile
legate de ,mersul la TNB” (variabila filtru) si ,frecventa mersului la TNB” si, pe de alta parte,
variabila data de intentia de a merge la TNB in urmatoarele 12 luni (TP2: Cat de probabil este
sa vizionati un spectacol la TNB in urmatoarele 12 luni? Variante de raspuns: 1. foarte
probabil, 2. probabil, 3. putin probabil, 4. foarte putin probabil, 9.N$/NR).

Tn urma unei analize ,cluster” s-au selectat empiric 6 tipuri mari de spectatori, in functie de
consumul acestora de TNB:

x Nucleu (populatia ,fidela”, care merge des la TNB si categoric va merge si in viitor);
x Cercul 1 (populatia care merge la TNB si categoric va merge si in viitor);

x Cercul 2 (Populatia care a mers rar la TNB si probabil va merge);

x Cercul 3 (Populatia care a mers rar la TNB si mai degraba nu ar merge);

x Cercul 4 (Populatia care nu a mers deloc la TNB si categoric nu ar merge);

x Cercul 5 (Populatia ,amorfa”, non consumatoare de teatru, in general, nu a mers si nu
stie daca ar merge vreodata la TNB). Grafic, aceste ,publicuri” pot fi reprezentate astfel:

Cercul 4
Corcel 3

Navam e pevapee
170 654 wuliicasori Ndell
£61 094 wilizanors cu potentinl mare

109 S53 pen wrili2aert, dar ¢u pecential
62 532 menatilizateri, co potensial rede:
£2 512 nam atilizateri “hard” (sati-suclen)

l 938 234 noa atilizareri fars epinde 31
“ward”

Mediul opac

Figura 2:2 Reprezentarea grafica a ,,publicurilor” TNB

)
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3. Descrierea detaliata a publicurilor TNB
3.1. Nucleul consumatorilor de TNB

Nucleul consumatorilor de TNB este format din aproximativ 61% femei si 38% barbati.
Varsta predominanta este de pana in 25 de ani (35%), urmata fiind de categoria 25-36 de ani
(24%), 36-51 de ani (18%), 51-64 de ani (12%) si peste 64 de ani (11%). Ultima forma de
invatamant absolvita de publicul din Nucleu este reprezentata de studii superioare in proportie
de 54%, liceu (31%), scoala post-liceala (6%), studii post-universitare (4%), gimnaziu (4%) si
scoala profesionala de meserii (1%). Cei pe care poate conta Teatrul National in orice situatie
au in proportie de 60% un venit redus, 7% au un venit relativ redus, 9% un venit mediu, 8% un
venit relativ ridicat, iar 16% declara ca au un venit ridicat. Aceste date ne conduc spre
concluzia ca Nucleul TNB are o structura demografica eterogena. Este alcatuit fie din femei in
virsta, pensionare, cu un venit redus dar cu nivel de educatie superior, fie din persoane tinere,
cu nivel de educatie superior, angajate in locuri de munca (mai) bine-platite (young urban
professional — yuppies). O alta categorie este formata de studenti/tineri fara bani sau cu
ocupatii nu bine platite.

Raportul dintre cei casatoriti si ,single” este unul proportional: 47% sunt necasatoriti,
46% sunt casatoriti cu acte, 4% dintre respondenti sunt vaduvi, 2% divortati, iar 1% traiesc in
concubinaj.

Cei mai mulii locuiesc in Sectorul 6 (22%), urmat fiind de: Sectorul 2 (19%), Sectorul 1
(18%), Sectorul 3 (16%), Sectorul 5 (15%) si, In final, Sectorul 4 (10%)

Maijoritatea foloseste
(segementul tinar) noile tehnologii si
nu sunt interesati/interesate de
mondenitati (Figura 3:1).

_ @Nu seuita des la televizor

W nteresat/a de sculpturamoderma

M Sewtala DVD, nu foarte des

~Curatenia”, ,starea cladirii’,
y,confortul”, ,vizibilitatea” sau ,starea
salilor de spectacole” cunosc cei mai
multi ,satisfacuti”. In schimb,
,calitatea serviciului de garderoba”
sau ,oferta” de cafea/bauturi
racoritoare” sau ,standul cu
suveniruri” au primit cele mai putine
raspunsuri satisfacatoare. Pe de alta
parte, trebuie avut in vedere ca orice
consumator fidel exprima satisfactie
pentru produsul respectiv.

W Foloseste computernl in scopuri
profesionale

M Merge [a concerte denmzica modema

Mlnteresat/ade opera, opereta

W Interesat/a de pictura

#Nu ¢ interesat/a de arte andio-video

o Interesata de stiinta st cunoastere, m

general
| WCiteste des carty

S Interesat/ a de sport

0 |

& Cumpara dvd-un

Profilul psthosociologic nucleu

WA cheltuitpe bilete la cinema

Figura 3:1 Profilul psihosociologic al persoanei ,,probabile” din nucleu
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Publicul fidel (nucleul) TNB vine la spectacolele acestui teatru pentru notorietatea
artistilor, pentru renumele spectacolului, pentru repertoriu si pentru ineditul spectacolelor. Se
intereseaza despre program in ghiduri de genul ,Sapte seri”, ,B 24 FUN”. Foarte mult il
influenteaza in decizia de a merge la teatru si recomandarile celor apropiati (prieteni/
partener/a). Mai putin importante pentru luarea deciziei de a merge la un spectacol la TNB sint
reclamele in mass-media sau posibilitatea de a cumpara suc/cafea/gustari, suveniruri, sau
diferite materiale promotionale.

Cei din nucleu apreciaza ca fiind sub-mediocra calitatea promovarii spectacolelor TNB.
Nota medie pe care acestia o acorda promovarii (pe o scala de la 0 la 10, unde 0 ihnseamna
»deloc promovat” si 10 inseamna ,foarte bine promovat”) este 4,69. Acestia sunt mulfumiti mai

degraba de publicitatea ,interna” (materialele din teatru) si mai putin de publicitatea prin mass-
media. Promovarea prin panouri publicitare in cartiere produce cei mai multi nemulimiti.

Evaluarea pretului pentru Nucleu sugereaza ca: 7.5 lei ar fi un pret prea ieftin, 12.4 lei
ar fi ieftin, 33,85 lei ar un pic cam scump (dar si l-ar permite), 93,37 lei ar fi deja un pret prea
mare. Un pre{ optim al biletului se situeaza intre 20 si 27 lei.

3.2. Cercul 1 al consumatorilor de TNB

Reprezentand aproape 30% dintre o e
bucuresteni, cei din ,Cercul1” sunt cei mai arsta categorii Cercl

. - M pinam 25 de
sinteresanti” din punct de vedere al u z
. . t P pT;?' T o~
publicului.

13%

Demografic, Cercul 1 este format din 64,8%
femei si 35,2% barbati. Majoritatea au " .*l-%]le ani
absolvit o forma de invatamant superioara =
(39%) sau liceul (38%). Aproape jumatate Sl L
din ,Cercul 1” are un venit redus (47%), 15% -

8 2536 denn
‘\500

declara ca au un venit relativ redus,
12% au venit mediu, 11% unul relativ
ridicat si 15% unul ridicat. Tn functie
de starea civila, populatia din Cercul

M nteresat/a de sculptura

40,000 AbfergeTracin i 1 este alcatuitd in majoritate de 61%
35.000 - din persoane casatorite cu acte,
30000 pRS ke procentul de 41% fiind format din
25,000 persoane necasatorite (21%),
i SPidens, desenicaze vaduve, divortate sau casatorite fara
s acte (1%). Cercul 1 are o structura
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mai multj vin din Sectorul 3 (30%) si Sectorul 2 (21%), ceilali fiind impartiti intre: Sectorul 6
(19%), Sectorul 1 (12%), Sectorul 4 (11%), din Sectorul 5 venind cele mai putine persoane
(7%).

O analiza mai rafinata profilului psihologic demonstreaza ca publicul din Cercul 1
foloseste noile tehnologii si nu are timp liber. Cei din Cercul 1 sunt mai pretentiosi decit cei
Jideli”, aratandu-se totusi multumiti fata de realitatile ,neutre” ale TNB. Pe de alta marte, ei sint
mai nemulfumiti de plasatoare, de toalete, de garderoba si de ,oferta” de cafea/bauturi
racoritoare sau de standul cu suveniruri.

Tn opinia celor din Cercul 1, promovarea TNB este sub medie (4,3 din 10).Publicul cu
potential ridicat al TNB (Cercul 1) vine la spectacolele acestui teatru pentru notorietatea
artistilor, pentru renumele spectacolului, pentru repertoriu si ineditul spectacolelor. Importante
mai sunt si: recomandarea partenerului, felul in care arata sala in care se joaca si
recomandarea prietenilor. El se intereseaza despre program mai ales din mass-media.

nemultu  nici mult./

Cat de mulfumit ati fost de ...? mit nici nemult. multumit NS,NR
de materialele tiparite gasite in foaierul teatrului? 12.7% 30.7% 34.3% | 22.3%
de promptitudinea vanzatorilor de bilete? 16.3% 31.0% 30.7% 22.0%
::n;::ggc;v::aeaurl)ziig panouri publicitare in zona 17.5% 34.0% 28.9% 19.6%
de posibilitatea de a face rezervare telefonic? 12.0% 30.7% 27.1% 30.1%
de posibilitatea de a face rezervare online? 13.0% 26.8% 25.6% | 34.6%
de promovarea in publicatii cu caracter general? 18.7% 32.8% 24.1% 24.4%
de pretul materialelor legate de spectacol? 17.2% 37.7% 22.9% | 22.3%
de promovarea pe site-ul TNB? 24.4% 21.1% 22.3% 32.2%
de promovarea TV a acestora? 37.0% 26.8% 18.7% 17.5%
:‘fearl‘:n“;z‘t’;ff d‘i’r‘f j':;” e D T 29.8% 24.7% 17.8% | 27.7%
de promovarea radio a piesei? 29.2% 31.9% 16.0% | 22.9%
g:riaireormc:j\:lasr;a prin panouri publicitare in 39.8% 25 0% 13.9% 21 4%

Tabelul 3:1 Satisfactia celor din cercul 1 fata de modalitatile de promovare

Evaluarea pretului pentru Cercul 1 sugereaza ca: 6 lei ar fi un pref prea ieftin pentru a
prezenta incredere ca oferta obignuita, 10,9 lei ar fi ieftin, 29,45 lei ar un pic cam scump (dar si
I-ar permite), 56,72 lei ar fi deja un pret prea mare. Un pret optim al biletului este intre 17 si 25
lei.
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3.3. Cercul 2 al consumatorilor TNB

Acest profil, numit Cercul 2, este format din 6% din populatia Bucurestiului. Ei nu au
mers la teatru, dar ar fi interesati sa o faca. Raportul dintre femei si barbati este de: 54%
(femei) si 46% (barbati). Cercul 2 cuprinde persoane cu un nivel mediu de educatie (liceu), cu
venit mediu sau redus, cu o virsta peste 50 de ani si cu familie. Aceste persoane mu folosesc
noile tehnologii si nu au timp liber. Sunt in schimb sunt mari consumatori de mass-media.
Locuiesc in Sectoarele 3 (aprox. 26%), 4 (aprox. 25%) si 2 (20%).

Starea civila Cerc 2

Varsta categorii Cerc 2

Venit categorii Cerc 2

casatorit, cu 53.8%
venit redus 41 5% panain 25deani 24.6% acte
venit relativ 15.4% 25-36 de ani 23.1% casatorit, fara 7.7%
' acte
redus 36-51 de ani 18.5%
: . divortat 4.6%
venit mediu 20.0% 51- 64 de ani 23.1%
PO o
v_er_lit relativ 7 7% e 10.8% necasatorit 26.2%
ridicat vaduv 7.7%
ve nit ridicat 15.4%

Cercul 2 al consumatorilor TNB este interesat de decoratjuni, face treaba in casa, nu
este interesat de artele traditionale, cumpara obiecte decorative (bibelouri/ornamente), nu este
interesat de stiinta si cunoastere in general, citeste si carii si este interesat de carti.

Evaluarea pretfului pentru Cercul 2 sugereaza ca: 4,1 lei ar fi un pret prea ieftin pentru a
prezenta incredere in oferta obisnuita, 11,29 lei ar fi ieftin, 25,38 lei ar un pic cam scump (dar
si l-ar permite), 47,20 lei ar fi deja un pret prea mare.

Datele privind asteptarile si reprezentarile despre TNB sunt nerelevante (cazuri
aberante sau non-raspunsuri). Analiza ,consumului TNB” nu poate fi facuta la non-
consumatori.
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3.4 Cercul 3 al non-spectatorilor TNB

Este un public destul de omogen, majoritar feminin (51% femei, 49% barbati). Cuprinde
persoane cu venit mediu sau redus, cu varste peste 35 de ani si cu familie. Un predictor
important este nivelul de educatie, majoritatea fiind de nivel mediu. Nu folosesc noile tehnologii
si nu au timp liber, dar sunt mari consumatori de mass-media.

Maijoritatea locuiesc in Sectorul 2.

HSeuitala TV N . . Lo
In cazul in care ar veni la teatru, cei din

8 Nua comparat cart Cercul 3 au apreciat dupa cum urmeaza
preturile la biletul la teatru: 4 lei ar fi un

“Nueteinenatadentaialiis. pret prea ieftin, 10,4 lei ar fi ieftin, 15 lei ar
un pic cam scump (dar si l-ar permite), 20
lei ar fi deja un pre{ prea mare.

NS¢ duce a concerte

MNU este interesat/a de stinta si

cunontere. in genenal Datele privind asteptarile si reprezentarile
W Citestesi reviste despre TNB sunt nerelevante (cazuri
aberante sau non-raspunsuri). Analiza
L ~consumului TNB” nu poate fi facuta la

non-consumatori.

Profil psihosociologic
cerc3

Figura 3:4 Profilul psihosociologic al persoanei ,,probabile”
din cercul 3

3.5. Cercul 4 al non-consumatorilor de teatru

Maijoritari barbati (57% vs. 43% femei), Cercul 4 reprezinta un public destul de omogen,
imbatrinit si sarac. Sunt, in majoritate, pensionari (peste 64 de ani, casatoriti sau vaduvi) care
au avut slujbe de ,gulere albastre”. Un predictor important este nivelul de educatie mediu spre
scazut, majoritatea fiind absolventi de scoala profesionala. Locuiesc mai ales in Sectorul 4 sau
3. Venitul declarat este unul redus. Nu folosesc noile tehnologii dar au timp liber. Sunt mari
consumatori de TV.

Analiza profilului psihologic al persoanelor din Cercul 4 a demonstrat ca acestea se uita
la TV, sunt interesate de politica si carti, nu este interesata de arta si cultura, nu citeste ziare,
nu aloca bani pentru cultura, nu acceseaza noile tehnologii, nu merge prin magazine.

Evaluarea pretului pentru Cercul 4 sugereaza ca: 4 lei ar fi un pret prea ieftin, 9 lei ar fi
ieftin, 11 lei ar un pic cam scump (dar si I-ar permite), 15 lei ar fi deja un pre{ prea mare.
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3.6. Profilul cercului 5

Este un public destul de omogen, sarac. Un predictor important este nivelul de
educatie, majoritatea avand un nivel mediu spre scazut. Locuiesc peste tot in Bucuresti,
uniform Tn sectoare. Nu folosesc noile tehnologii, dar au timp liber si sunt mari consumatori de
TV. Sunt oglinda ignoranta a populatiei mari. Nu au opinii cu privire la teatru.

Persoanele din Cercul 5 nu au activitati de recreere, nu merg la spectacole, citesc rar
carti, sunt interesate de munca/profesie, sunt interesate de religie, citesc reviste, fac treaba in
casa, nu isi permit sa cumpere lucruri, nu fac sport si isi petrec timpul in cartier cu
prietenii/colegii.

Evaluarea pretului pentru Cercul 5 sugereaza ca: 3,5 lei ar fi un pret prea ieftin pentru a
prezenta incredere ca oferta obisnuita, 8,5 lei ar fi ieftin, 17 lei ar un pic cam scump (dar si l-ar
permite), 25 lei ar fi deja un pret prea mare.

o
4. Concluzii privind analiza calitativa — tehnica focus grupului

Ce ii motiveaza pe participanti sa vinad la TNB? Participantii la focus grupuri (public de
TNB si angajati TNB) sustin c& ,a merge la TNB este un fel de-a fi”. Tn opinia lor cei care merg
la TNB sunt persoane cu capital cultural inalt, cu educatie peste medie si capabile de consum
de elita. Mersul al TNB este apanajul connaiseurs-ilor si ai celor care ,provin din familii” cu
practici de consum de elita.

Ce ii apropie de TNB? A veni la TNB este ,sic”, este satisfacator pentru nevoile egou-
lui. Discursurile participantilor la grup s-au axat pe ideea de prestigiu.

Cine vine si cine nu vine la TNB? Cine vine la TNB merita respect si este ,de-al nostru”.

Este educat/a, atent/a, are timp si are acces. A mers la teatru demult, a consumat ,in tinerete”
sau ,de reguld” arta, cultura de elita. Este vorba de perceptie si auto-perceptie si, cel mai
adesea, se vorbeste de sistemul educational (formal sau familial) care ,trebuie” sa ,aduca de
mici oamenii la teatru, mai ales la TNB”. Criza publicului este perceputa ca fiind mare. Se
acuza sistemele actuale de educatje in scoli, si conditia familiei roméanesti (saracire, grad
scazut de culturd). Mass-media sunt si ele acuzate din cauza facilului pe care il comunica pe
larg. Non-publicul este fie un mitocan, fie un ignorant, si aceasta este vina scolii si a parintilor.
TNB ar putea contrabalansa aceasta prin oferte atragatoare pentru scoli si familii sarace.

Ce satisfactii si insatisfactii are publicul TNB? Participantii au manifestat o vizibila
nemulimire fata de promovarea TNB, apreciata ca ,slaba”. Doresc sa cumpere bilete on-line si
vor ca foaierul teatrului sa aiba un aspect mai frumos si sa fie functional (restaurant, cofetarii,
muzee, galerii, magazine). Apreciaza serviciile plasatoarelor ca fiind de foarte slaba calitate.
Toaletele, de asemenea, ar putea fi mai curate si ,macar sa arate ca cele de la un
hypermarket”. Alte discutji de insatisfactie au fost legate de unele piese ,moderniste” la care
nu se asteptau acesti spectatori, si pe care ei nu le gusta.
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5. Concluzii

TNB are un public constant, nucleul dur al sau undeva intre 6 si 11% din populatia
bucuresteana (cu o aproximare probabila de 8,9%). Acestia reprezinta cam 170.000 de
oameni.

Sunt atrasi de TNB, au o cultura elevata si se asteapta la productii mari, inovatoare in montare
dar clasice ca repertoriu. Ei pot fi atrasi prin ghidurile de petrecere a timpului liber. Marea parte
a publicului constant este insa cu venit redus ( pensionari sau studenti). O alta parte este
alcatuita din persoane tinere, cu nivel de educatie inalt, cu venit mult peste medie, profesionist,
dar care isi fac timp sa mearga la TNB de citeva ori pe luna.

Posibilul viitor public fidel al TNB, foarte numeros (aproape 30% dintre bucuresteni) il
reprezinta consumatorii cu potential ridicat (au fost destul de des si probabil sau categoric vor
mai merge la TNB). Acestia, peste 550 000 de persoane, reprezinta ,clasa de mijloc” a
Bucurestilor: au familie, au profesii determinante, sunt destul de ocupati, fara mult timp liber,
venit mediu, dar mari utilizatori de tehnologii noi. Acestia ar putea fi atrasi prin campanii
coerente. Timpul liber pe care il au, destul de redus, nu ii face sa fie selectivi in consumul
televizual sau de radio sau ziare. Lor li se pot adresa mesaje in pauzele de la film, la stiri, in
general in prime-time sau in ziare de tiraj mare, dar nu in tabloide.

Un public potential al TNB, putin numeros (3% dintre bucuresteni - putin peste 60 de
mii) este reprezentat de pensionare de conditie medie ca educatie, cu venit scazut, dar care ar
merge la TNB. Sunt insa mai greu de convins, fiind casnice gi sarace. Au insa inclinatji artistice
si sunt consumatoare de media.

Unul din cei mai importanti factori perturbatori este transportul in comun. Faptul ca dupa
ora 23,00 transportul in comun este foarte complicat ii determina pe cei mai mulfi sa renunte.

Toti cei care au participat la focus grup au fost extrem de incantati ca au ocazia sa-si
spuna parerea. Majoritatea ar fi facut-o si fara perspectiva unei invitatii gratuite dar acest lucru
a fost ca ,un bonus bine venit”. Faptul ca au fost consultati a fost perceput ca un dialog cu
cineva la care nu reuseau sa ajunga in nici un fel. Comunicarea si testarea periodica a
publicului poate fi de folos Tn perspectiva initierii unei abordari marketing.

]
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Posibile Strategii Marketing

Pentru cresterea consumului de TNB pe termen mediu e nevoie de programe noi.
Diversificarea ofertei nu va produce, de la sine, cresteri spectaculoase. Din punct de vedere
strategic, se pot identifica doua modalitati de a creste consumul de TNB:

a) Prima ar fi extinderea consumului pe verticala, ceea ce ar face ca persoanele care vin
la TNB sa o faca mai frecvent. Acesta ar implica o redistribuire a persoanelor in
interiorul categoriei mari a celor care frecventeaza teatrul (sa migreze din Cercul 1 spre
Nucleu).

b) Cea de-a doua strategie ar fi extinderea consumului pe orizontala, ceea ce ar insemna
demersuri de transformare a celor care au declarat ca nu frecventeaza acest tip de
institutie in consumatori de TNB. Aici este nevoie de programe educationale (si aici
.expertiza” participantilor la focus grup este mai mult decit graitoare) si de promovare
mai buna.

Cele doua modalitati implica obiective si demersuri diferite. Astfel, pentru a creste consumul
cultural pe verticala este necesar sa se actioneze in special asupra diversificarii ofertei de
spectacole TNB (cu atentie la cererile si asteptarile Nucleului si Cercului 1)

Pentru a creste consumul pe orizontala (atragerea de public nou) sunt necesare, in special,
demersuri educationale si parteneriate institutionale cu institutiile educative.

m
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