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l. Introducere

Bogata in esenta si Insemnadtate, arta teatrald starneste, inspira si atrage de sute de ani.
De la primele ridicari de cortind din Evul Mediu, la Clasicismul impozant, Renasterea artistica
si pana la prezentul inovator, fiecare epoca si curent traversat au contribuit la conturarea
istoriel, viziunii si a identitatii primelor institutii teatrale din lume. Prezentul le surprinde mai
vivante si vizionare ca oricand, etalandu-si mostenirea culturald si dand tonul modernitatii
artistice contemporane.

Acest studiu doctoral 1si propune sd urmareascad intocmai aceastd ascensiune, directia
si dezvoltarea identitatilor din domeniul cultural-artistic, precum si modul in care institutiile
de culturd se transforma in veritabile branduri culturale adaptate societatii moderne. Atentia
noastra se concentreaza asupra unui segment cultural reprezentativ: institutiile de spectacol si
teatrele de opera - branduri culturale cu o vechime insemnata si un parcurs bogat, inventate si
reinventate de-a lungul unor existente seculare. Privite odinioara precum simple institutii
culturale de patrimoniu elitiste, rigid inradacinate in trecut, teatrele de opera au dovedit
contrarul, remarcandu-se prin adaptarea moderna la prezent si conturarea vizionara a viitorului
propriului domeniu de activitate.

Opera a devenit o componenta fundamentala a patrimoniului cultural mondial, ale carei
ascensiune, prestigiu si popularitate s-au dezvoltat pe parcursul a peste patru secole, de la
primul spectacol de operd documentat in anul 1607, si pana la compozitiile contemporane. Tn
acest context, cel mai recent raport al organizatiei internationale de profil operistic, Opera Base,
reuneste Tn prezent un numar de 2.520 de companii de operd la nivel global, 661.296 de
spectacole realizate anual, 681 de festivaluri de opera, 115.675 de artisti si 558 manageri
culturali de opera (Operabase, 2022). Aceste valori indica o crestere vizibila fata de cifrele
acelorasi indicatori raportate in anul precedent, 2021, in pofida provocarilor aduse de pandemia
care a marcat aceste intervale (2.500 de companii de opera la nivel global, 596.293 de
spectacole realizate, 609 de festivaluri de opera, 109.718 de artisti si 554 manageri culturali de
opera (Operabase, 2021). Nu este, astfel, deloc surprinzatoare afirmatia Agentiei de renume
international EY Consulting, care numeste industria cultural-creativa ,,0 fortd economica fara
precedent, aflatd in continud ascensiune, care experimenteazd o inovare intensd si varietate
constanta” (EY Consulting, 2021). La momentul realizarii acestui studiu, in anul 2022, ICC
raporteaza venituri in valoare 2,250 miliarde dolari in plan mondial si 3% din PIB-ul global

(UNESCO, 2021), iar la nivel european - 643 miliarde euro si 4,4% din PIB-ul continentului



(EY Consulting, 2021). Cifrele acestea indica o crestere cu 93 miliarde euro in venituri,
respectiv 1,7% in PIB, fatd de studiul detaliat realizat de aceeasi agentie, in anul 2013.

Aceste valori impundtoare au mentinut institutiile de opera in topul industriei creative,
in pofida episodului critic al pandemiei COVID-19, care a produs un blocaj si inchideri
succesive ale teatrelor, opera dovedind insd o capacitate impresionanta de rezilientd si
readaptare, fiind considerata ,,arta are o putere catarctica care poate acompania societatea post-
pandemica pe drumul spre rezilienta” (EY Consulting, 2021).

In acest cadru, primele teatre de opera din Europa, printre cele mai longevive, admirate
si reprezentative institutii culturale din lume, s-au conturat precum veritabile branduri clasate
in topul celor mai puternice si impozante identitati la nivel mondial. Spectacolele sold out seara
de seard, sutele de mii de spectatori si turisti care le trec pragurile aurite anual si premierele
virtuale care le conecteaza cu milioane de utilizatori din intreaga lume — toate dovedesc
importanta, actualitatea si modernitatea operelor, dand tonul unei industrii culturale ce
starneste un interes deosebit la nivel mondial si genereaza un profit remarcabil, unind culturi
si oameni, nevoie si dorinte, Intr-un context cultural ce le ofera relevanta si actualitate.

Lucrarea noastra de doctorat isi propune, asadar, sa identifice, sa studieze si sa explice
parcursul acestei deveniri, pasii urmati in adaptarea, evolutia si modernizarea primelor teatre
de opera si drumul serpuitor care le-a adus in prezent, armonizandu-le importanta mostenire
culturala cu noile scene si noile media. Verdi, Bellini, Puccini sau Rossini nu mai sunt acum
doar compozitori de referinta, ci si numele unor abonamente culturale menite sa atraga publicul
cu preferinte diverse, loja poate fi acum transpusd in propria casa gratie proiectelor de live
streaming, asteptarea monotona din aeroport poate fi intrerupta de aria unui solist printr-un
flash mob fulgerdtor care ne reaminteste emotia spectacolelor, scena nu mai apartine doar
scandurilor finisate ci si pavajului aglomerat din oras pe care teatrul coboara adesea, aplauzele
devin uneori like-uri si inimi virtuale, iar in metro este posibil sa fim inconjurati de dansul unor
balerine gratioase care promoveazd urmatoarea premierd coregraficd. Opera a invatat sd se
exprime artistic nu doar pe scena, ci si prin ample si inedite strategii de comunice, si 0
interactiune constanta cu spectatorii sai. Aceasta si-a redefinit cu ingeniozitate comunicarea,
strategia si focusul in ton cu modernitatea, precum si cu recentele provocari ale Pandemiei
COVID-19, folosindu-si mostenirea culturala si istoria indelungatd in propria favoare,
devenind din ce in ce mai atractiva, cautata si iubitd in plan international.

Privind prin acest spectru al fenomenului cultural al artei teatrale, ne propunem ca prin
intermediul acestei teze de doctorat sa identificim si sda analizam procesul de creare,

diferentiere, dezvoltare si adaptare a identitatii primelor teatre de opera europene, in incercarea



de a observa si studia factorii ce conduc la succesul si longevitatea unui brand in domeniul
cultural-artistic.

Studiul nostru se va concretiza prin analiza sincronica si diacronica a trei institutii lirice-
reper: Opéra national de Paris, Teatro alla Scala di Milano — doua dintre cele mai vechi,
longevive, admirate si reprezentative opere din Europa, embleme de excelenta artistica si de
identitate la nivel mondial; si, din plan national, Opera Nationala Romdnd din Cluj-Napoca
— prima institutie lirica infiintatad in tara noastrd si apreciatd drept cea mai reprezentativa
institutie romana de profil, aflatd in plin proces de construire a propriei imagini si identitati.

Celebrul compozitor Richard Wagner afirma despre opera ca este ,,un amestec unic de
poveste, muzica si drama [...] fard doar si poate, cea mai complexad forma de arta” (Wagner,
1893, p. 194), viziune elaborata in cadrul principiului estetic Der Gesamtkunstwerk. Astfel,
teatrele de opera — ca si institutii ce au ca principala misiune redarea produselor culturale
publicului larg — isi fundamenteaza activitatea pe cea mai complexa dintre artele spectacolului,
care reuneste muzica, dansul si teatrul intr-o creatie unicd. Cum trebuie prezentata si
comunicata identitatea unei astfel de institutii pentru a fi atractiva si dezirabild pe parcursul
tuturor generatiilor pe care le traverseaza? Ne propunem sid intelegem pasii acestui amplu
proces. Tema acestei lucrdri urmareste si studiazd un demers complex, indelungat si constant
de creare, mentinere si dezvoltare a unei identitati de brand, fundamentat pe stiinta
comunicarii, a relatiilor publice si a publicitdtii — din acest motiv, consideram esentiala
abordarea tuturor acestor domenii de specialitate ce fundamenteaza si contureaza evolutia unei
identitati de brand cultural-artistic.

Pornind de la aceste intentii afirmate concentrat, dorim sa detaliem punctual in cele ce
urmeaza obiectivele si perspectivele studiului nostru. Din dorinta de a oferi un curs evolutiv
lucrarii noastre, vom apela la cinci concepte-cheie, pe care le consideram interconectate si
esentiale in tematica acestei lucrari: identitate, PR cultural, artele spectacolului, brand,
procesul de branding cultural. Acestea sunt fi definite si detaliate In prima parte a studiului
nostru stiintific, facilitindu-ne astfel evidentierea si exemplificarea lor in cercetarea empirica.

Aceste dimensiuni si subdimensiuni sunt corelate prin intermediul a doua obiective
principale de cercetare:

1) Identificarea si analiza procesul de creare, diferentiere, dezvoltare si comunicare a

identitatii primelor teatre de opera europene, pe parcursul istoriei lor centenare;

2) Analiza tranzitiei acestora de la institutii conservatoare, la branduri vizionare
adaptate erei digitale si - Tn prezent - la identitati cu o mare capacitate de pivotare a propriului

domeniu prin strategiile de rezilientd impuse de contextul pandemic COVID-19.



In concordanti cu aceste obiective si in completarea lor, demersul nostru empiric
intentioneaza sd raspundd urmatoarelor sase intrebdri generale de cercetare, care ne vor
orienta studiul prin intermediul unor indicatori punctuali, precum si reperele teoretice care ne
vor sustine si stimula cercetarea:

T1. Care sunt elementele constitutive ale identititii unui brand cultural-artistic?

I2. Cum se materializeazi comunicarea in evolutia unui brand din artele spectacolului?

I3.Care sunt pasii urmati de un teatru de operd in evolutia sa - de la o traditie
conservatoare spre viitorul adaptat contemporanului?

I4. In ce masura identitatea unei institutii de opera se pastreazd de-a lungul existentei
sale, mentindnd un echilibru intre traditie - modernitate - si situatiile de criza intimpinate?

I5. Cum este readaptati strategia de comunicare a teatrelor de operi in perioada
pandemiei COVID-19, prin masurile de rezilientd necesare, pentru ca acestea sd isi mentind
identitatea si imaginea relevante?

I6. Cum au comunicat institutiile culturale Opera Nationali din Paris (ONP), Teatrul
Scala din Milano (TSM) si respectiv Opera Nationalda Romdénda din Cluj-Napoca (ONRCN)

n perioada pandemiei COVID-19 si care a fost engagementul urmaritorilor?

Orientatd de aceste intrebari si obiective, lucrarea noastra este structuratd pe doud parti.
Prima parte va reprezenta componenta teoreticd - o incursiune in literatura de specialitate, axata
pe explicarea si detalierea conceptelor-cheie amintite. Luand in considerare faptul ca nucleul
acestei lucrari este evolutia identitatii, atentia noastra va fi una extrapolata si pluridisciplinara,
urmarindu-i firul rosu prin aportul adus de comunicarea, relatiile publice si managementul
brandului. Cea de-a doua parte a lucrarii va exemplifica detaliat, in cadrul unei cercetari
empirice, cursivitatea procesului de creare, dezvoltare si mentinere a unei identitati in cadrul
institutiilor cultural-artistice si a teatrelor de opera — exemple de excelentd si longevitate
seculara.

Pentru a raspunde primelor patru intrebari de cercetare, a fost realizat un studiu calitativ,
ce cuprinde analizele de document ale celor trei institutii de operd mentionate, precum si o serie
de paisprezece interviuri semistructurate cu experti in domeniul comunicarii, brandingului si
al managementului cultural-artistic. Pentru a raspunde ultimelor doua intrebari de cercetare, a
fost realizat un studiu cantitativ prin intermediul analizelor cantitative de continut a

comunicarii online prin intermediul platformei Facebook, aplicate celor trei institutii de opera.



Structura lucrdrii cuprinde un numar total de zece capitole. Dintre acestea, cinci capitole
reprezinta componenta teoretica a acestei lucrari, ce parcurge conceptele-cheie ale studiului si
notiunile pe baza cérora a fost elaborat studiul empiric. Acesta din urma este expus in ultimele
patru capitole care discuta gradual toate metodele de cercetare, fiind urmate de concluziile

cercetarii, limitele studiului, precum si de viitoarele directii de cercetare.

Cadrul teoretic

Capitolul 11. Relatiile publice si sfera cultural-artistica

Primul capitol teoretic este dedicat notiunilor introductive In comunicare, relatii
publice si intersectia acestora cu sfera cultural-artistica, urmarind categorii de campanii si
strategii de comunicare ale institutiilor de spectacole. Sunt abordate perspectivele unor autori
de referinta pentru domeniile amintite, precum: P. Watzlawick (Rus, 2002), Frank E. X. Dance
si Carl E. Larson, L. Forsdale si D. McQuail (2010), C. Shannon si W. Weaver (1949), Rex
Harlow (1976), Scott M. Cutlip, Allen H. Center si Glen M. Broom (2006), James E. Grunig
si Todd Hunt (1983). Sunt discutate, de asemenea, in detaliu aspectele campaniilor si
strategiilor de relatii publice, precum si modelele si structurile unor campanii PR de succes
(Newsom, VanSlyke Turk, & Kruckeberg, 2003), (M. Cutlip et. al., 2006), (Rus, 2009),

(Coman, 2006), ce pot fi aplicate si sectorului cultural-artistic studiat.

Capitolul 111. Identitatea si brandul cultural-artistic

Cel de-al doilea capitol teoretic pune in lumind notiunea de identitate — un concept
central al studiului nostru pe care il discutdm din perspectiva nucleului sau si a elementelor
definitorii. Este adusa in discutie corelatia dintre identitate — semnificatie — imagine — reputatie
— succes, precum si excelenta pe care elementul identitatii o creeaza, dezvoltd si mentine in
cadrul unei structuri organizationale (Grunig & Grunig, 2008).

O contributie importanta in cadrul acestui capitol este adusa de viziunea autorului W.
Olins, un pionier apreciat al acestui domeniu si semnatar al unor identitati de renume mondial,
care priveste identitatea corporatista prin spectrul personalitatii pe care aceasta o confera unei

organizatii, in relationarea sa cu publicurile interne si externe. Tn acest context, sunt discutate



cele trei structuri si categorii generice de identitate: monolitica, girata si centrata pe brand —
in functie de care o entitate si contureaza intreaga structurd organizationald si imagine.

Totodata, abordam in detaliu cei patru vectori de referinta ai unei organizatii, prin
intermediul carora identitatea acesteia este reflectata: produsele si serviciile; ambienturile;
comunicarea si comportamentul respectivei entitati. Acesti vectori reprezintd elemente
fundamentale pe care se bazeaza prima parte a cercetarii noastre empiricii, prin intermediul
celor trei analize de document aplicate Operelor din Paris, Milano si Cluj-Napoca.

Acelasi capitol teoretic include, de asemenea, aspectele generale si reprezentative ale
brandului si procesului de branding artistic. Acest simbol complex reprezentat de brand - ce
devine totalitatea elementelor imateriale ale unei organizatii, numele, imaginea si istoria
acesteia, caracteristicile produsului, reputatia, modul sau de comunicare si promovare - este
privit prin spectrul autorilor reprezentativi ai acestui sector, precum: D. Ogilvy (1985), K. J.
Keller (1998), N. Hollis (2010), N. Kapferer (2008), M. Batey (2008), D. C. Balaban (2005),
A. Adamson (2010), P. Hanlon (2006) - cei care sunt atribuie brandului notiunile: cuvant,
imagine si emotie, precum si autorii Al. si L. Ries, care accentueaza importanta diferentierii in

existenta si longevitatea unui brand.

Capitolul 1V. Institutiile de spectacol si teatrele de oper:

Al treilea capitolul teoretic este dedicat institutiilor de spectacole si teatrelor de opera,
fiind discutate componentele principale ale acestor entitati, structurile lor interne si
organizatorice, aspectele de management cultural si procesul de constructie al identitatii unei
astfel de institutii (Pellegrin-Boucher & Roy, 2019), (Wainwright, 2019), (Pottinger, 2018),
(Bonet & Schargorodsky, 2017), (Abfalter, 2017, p. 2), (Abbate & Parker, 2015), (Tarondeau
& Agid, 2010, p. 7) — acestea reprezentand notiuni fundamentale pe care ne vom baza ulterior
analiza celor trei institutii europene. Globalizarea operei a devenit un fenomen contemporan
reflectat atat in popularitatea internationala a acestor institutii (Opera Base, 2022), precum si
n bugetele atinse de acest sector cultural-artistic (lo, 2019), atat inainte, cat si dupa perioada
Pandemiei COVID-19 (EY Consulting, 2021). Trecerea fluida de la ceea ce a fost initial
considerat cultura superioara — high brow culture (Bourdieu, 1984, p. 14), a devenit in ultimul

deceniu o arta din ce in ce mai deschisa si apropiata de publicul larg (Croitoru, 2017, p. 6).



Capitolul V. Comunicarea si promovarea teatrelor de opera

Acest penultim capitol teoretic abordeaza comunicarea si promovarea institutiilor de
spectacole, privind spre evolutia strategiilor de publicitate si PR ale acestora, de la primele
afigse aparute in anii 1600, pana la prezenta digitald din prezent. Sunt reliefate principalele
strategii de promovare si marketing ale unui teatru, de la definirea si construirea imaginii
acestuia, la comunicarea programului artistic, cunoasterea publicurilor, analiza audientelor si
construirea unor comunitati artistice (Senelick, 2018; Bonet & Schargorodsky, 2017; Tamburri,
& Munn, 2019; Santa Maria Muxica, 2018; Chang & Liu, 2018; Juncker, 2015; Latulipe,
Carroll, & Lottridge, 2011; Luo, 2002; Thorsten, Hennig-Thurau & Hansen, 2000).

In contextul discutiei despre promovare, atentia teatrelor se indreapta in ultimii ani cu
precadere spre mediul online i retelele sociale, spatiu virtual in care aceste institutii clasice si-
au conturat o imagine efervescenta, moderna si de veritabile trendsetters ale propriei industrii,
avand beneficiul unei audiente internationale, care a devenit comunitatea globala a acestor
branduri culturale. Sunt privite Tnde-aproape retelele sociale, cu un accent special acordat
platformei Facebook, cea mai populara si frecvent utilizata de institutiile de opera studiate de
aceasta teza. Aceasta noud imagine digitald a operei s-a concretizat, de asemenea, prin
intermediul scenelor virtuale create de teatre, disponibile spectatorilor-utilizatori din Tntreaga
lume. Acestea creeaza o noua experienta artistica imersiva, precum si Un co-parteneriat intre
teatre si utilizatorii online, deveniti la randul lor creatori de continut alaturi de institutii in sine,
precum si alaturi de artistii-celebritati deveniti SMI — Social Media Influencers (Balaban,
2021a; Agostino, Arnaboldi, & Calissano, 2019; Santa Maria Muxica, 2018; De Veirman,
Cauberghe, & Hudders, 2017; Crossick & Kaszynska, 2016), ca parte a teatrului modern care
,,aduce arta la comunitate, promovand arta in si pentru comunitate” (Lewis, 1990, p. 114).

Ultima parte a acestui capitol include o privire atent acordata si comunicarii de criza,
pe care o consideram fundamentala in contextul pandemiei COVID-19, care a influentat
industriile creative pe parcursul ultimilor doi ani. Capitolul se incheie cu aspectele esentiale in

crearea unei imagini pozitive, transparente si apreciate pentru institutiile de spectacole.

Capitolul VI. Metodologia cercetarii

Componenta teoretica se incheie cu designul metodologic, acest capitol fiind structurat

pe cele doua elemente empirice ale studiului: componenta calitativa si cea cantitativa. Acestea
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urmaresc punctual cele trei metode de cercetare aplicate in cadrul studiului empiric: analiza
calitativa de document, interviul semistructurat cu experti si analiza cantitativa de continut —
care ne vor ajuta in intelegerea si explicarea temei acestui studiu, raspunzand celor sase
intrebari de cercetare.

Prima dinte acestea, analiza de document ne va oferi un studiu de profunzime aplicat
celor trei institutii de opera amintite, prin intermediul unor documente care ofera o diversitate
a informatiilor, a elementelor de detaliu si a categoriilor de date, ce permit observarea si
intelegerea procesului de branding si constructie a celor trei identitati de brand — prin
intermediul unei grile de analiza ce contine zece categorii referentiale.

Interviurile semistructurate au fost adresate unui numar de paisprezece experti in
comunicare, PR, branding si management cultural-artistic, cu o experienta indelungata in
domeniul entitatilor culturale analizate — care si-au impartasit opiniile si expertiza prin
intermediul unui ghid de interviu semistructurat bazat pe zece teme de discutie.

Studiul empiric se incheie cu analiza cantitativa de continut online aplicata platformei
Facebook. In acord cu contextul mondial actual influentat de pandemia COVID-19, au fost
urmdrite strategiile de comunicare si rezilientd ale celor trei institutii de operd, pe cea mai
populara retea sociala utilizata de acestea, Facebook (Statista, 2021). A fost analizate un numar
total de N=851 postari, reprezentdnd: Opéra National de Paris — ONP (n=264), Teatro alla
Scala di Milano - TSM (n=294) si Opera Nationala Roméana din Cluj-Napoca - ONRCN
(n=293), pe baza unei grile de analiza ce include treisprezece itemi reprezentativi pentru
strategia de comunicare a acestor institutii si dinamica engagementului cu publicurile lor.
Evolutia lor comunicationala si identitara a fost analizata pe parcursul a trei perioade
reprezentative: a.) inceputul perioadei pandemice COVID-19 (lunile Aprilie — Mai 2020):
coincide cu inchiderea subita a institutiilor de spectacole si transferarea intregii activitati in
plan online; b.) Intervalul de adaptare si repivotare (lunile lanuarie — Februarie 2021):
contextul unui nou lockdown in plan european si perfectarea strategiilor de rezilienta; c.)
Perioada de relaxare a restrictiilor si reluarea activitatii si interactiunii (lunile lunie — August

2021): reflecta reluarea spectacolelor prezentate live si a interactiunii directe cu publicul.

Cercetarea empirica

Tn continuarea capitolelor teoretice, cercetarea empirica este expusa in capitolele VII,

VIII si IX , care redau rezultatele analizelor de document aplicate Operei din Paris, Teatrului
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Scala din Milano si Operei Nationale Romane din Cluj-Napoca; rezultatele interviurilor
semistructurate realizate cu paisprezece experti in domeniile PR cultural, brand strategy si
management cultural-artistic; si rezultatele analizelor cantitative de continut a comunicarii
online prin intermediul platformei Facebook aplicate celor trei institutii, pe parcursul a trei

intervale semnificative de timp.

Capitolul VII. Rezultatele cercetarii: Analiza calitativa de document

Privind prin spectrul caracteristicilor specifice metodei de cercetare calitativa a analizei
de document, acest capitol este dedicat unui studiu aprofundat asupra identitatilor a trei
institutii-reper de opera, alese datorita relevantei lor pentru tema acestei teze: Opéra national
de Paris, Teatro alla Scala di Milano si Opera Nationala Romdna din Cluj-Napoca.

Cele doua institutii occidentale au fost alese datorita pozitiei lor de opere-simbol si
referentiale in peisajul cultural european si international, fiind doua dintre cele mai vechi,
prestigioase, apreciate si longevive institutii de profil, din istoria operei. Opera din Paris, cu 0
istorie de peste 350 de ani, si Teatrul Scala din Milano, care a implinit recent 245 de ani de
existenta, au devenit veritabile branduri culturale care s-au afirmat pe intregul lor parcurs prin
excelenta artisticd si mostenirea culturald unica in lume, dublata in permanenta de perspective
moderne si vizionare. Acestea sunt reflectate in produsele artistice deopotrivd clasice si
avangardiste, in strategiile de promovare, in salile de spectacole vesnic pline cu mii de
spectatori nationali si internationali, precum si in Intreaga activitate prin care firul lor existential
le poarta spre un viitor la fel de stralucitor.

La randul sau, Opera Nationala Romdna din Cluj-Napoca este prima institutie lirica
infiintata in tara noastra, devenitd iconica si echivalentd a traditiei clasice lirice si coregrafice
n peisajul cultural autohton. Pe parcursul celor 102 ani de existentd — desi mai modesta in etate
fatd de cele doua institutii occidentale — Opera clujeand a indeplinit o suita de roluri, care ii
ofera unicitatea incontestabild: de la ipostaza sa de pionierat si introducere a acestui gen artistic
in Romania, la educarea publicului national in traditia lirica mondiala si crearea primei scene
de lansare pentru compozitorii si artistii romani, si pana la montarea celor mai inovative si
neconventionale productii contemporane. Toate acestea sunt indeplinite printr-un sincretism
deopotriva artistic, cét si identitar, care atrage interesul spectatorilor de toate varstele, care

epuizeaza biletele fiecarui spectacol oferit.
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Desi clasice prin traditie si numar de ani, toate cele trei institutii au reusit s devind un
liant Intre trecutul, prezentul si viitorul artistic, si-au creat si recreat constant identitatile si
imaginea pentru a se mentine permanent actuale, relevante si dezirabile, se raporteaza la
contemporan privind constant spre viitor. Acestea evolueaza si se adapteaza schimbarilor
societale si situatiilor de criza, In timp ce conecteaza artisti si public printr-o emotie particulara
care aldturd clasicismul si modernitatea intr-o sinergie perfectd, printr-un aer proaspat si
captivant, dar si prin imaginea unor identitdti aflate mereu cu un pas inainte, precum veritabili
trendsetters ai propriului domeniu. Aspectele fiecareia dintre cele trei identitati sunt analizate
si discutate pe parcursul acestui capitol.

Analizele de document aplicate celor trei institutii au ajutat la intelegerea acestei
evolutii fluente si a particularitatilor definitorii pentru identitatea unui astfel de brand cultural-
artistic. Pentru a observa toate fatetele acestor identitati, analizele de document au fost
structurate pe o grild de analiza formata din zece categorii: repere istorice in formarea
institutiei si a brandului; misiune; viziune; valori; structura organizationald, caracteristici ale
identitatii; publicuri-tinta, strategii de comunicare si promovare; comunicarea online;

proiecte artistice alternative.

Opéra national de Paris

Prima institutie de opera infiintata in Franta si una dintre cele mai vechi teatre lirice ale
lumii, Opera din Paris are o istorie care dateaza din anul 1669 si care i-a consacrat rolul
international in domeniul artistic. Aceasta institutie-simbol este definitd de mostenirea sa
culturala pe care o conserva cu fidelitate si dedicare, reinterpretand-o prin creativitatea artistica,
vizionara si moderna.

Sub sloganul ,,Moderne depuis 1669” (trad. Moderna din 1669), institutia care a
sarbatorit recent aniversarea a 350 de ani isi afirma deschiderea spre evolutia creatiei si a artel,
pentru a aduce clasicismul operei in contemporan. Institutia franceza se ghideaza dupa un set
de principii precise, care i-au conturat identitate, personalitatea si brandul pe parcursul intregii
sale existente. Misiunea Operei din Paris este creatia artistica si conservarea trecutului cultural
in memoria colectiva, prin mijloace constant reactualizate. Viziunea institutiei extinde acest
crez, prin Imbinarea clasicismului cu modernul, atit din punct de vedere artistic, cat si
comunicational. Valoarea fundamentala a acestei Opere este excelenta, pe care o reda in fiecare
proiect implementat.

Din punct de vedere al structurii organizatorice, Opera nationala din Paris este o institutie

teatrald publica, finantatd guvernamental in procent majoritar, si totodatd nevoitad sa 1isi
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completeze bugetul prin venituri proprii si sprijinul unor mecena si parteneri corporatisti,
referentiali in propriile industrii si dornici sa isi asocieze numele cu teatrul liric francez.
Identitatea Operei din Paris este conturatd prin produsele sale artistice — productii de
opera si de balet, prezentate de artistii institutiei i numerosi artisti invitati, printre care cele
mai notorii nume ale industriei. Evenimentele sunt puse in scena in doua ambienturi: Palatul
Garnier si Opéra Bastille, cladiri diferite atat din punct de vedere arhitectural, precum si prin
stilul spectacolelor prezentate, de la cele clasice, la cele avangardiste. Ambele scene transmit,
prin intermediul produselor artistice, un comportament bazat pe atentie si implicare - atat fata
de publicul extern, cat si cel intern, cu intentia de a stabili conexiuni reale, auntetice si fidele.

Publicurile-tinta ale Operei pariziene se incadreaza in doud categorii proeminente:
spectatorii de varstd medie, fideli genului si institutiei, $i spectatorii tineri pe care institutia i-a
atras cu initiative artistice neconventionale si pe care doreste sa 1l fidelizeze. De asemenea,
turismul cultural este la rdndul sdu un punct central in structura publicului, 20% fiind
reprezentat de spectatori straini atrasi de renumele si afisele operei franceze.

Din punct de vedere comunicational, Opera franceza este cea mai prezentd si populara
in interactiunea cu publicul larg, dintre cele trei institutii analizate. Dacd inceputul anilor 1800
au documentat-o precum teatrul care a lansat promovarea prin intermediul unor suporturi
publicitare revolutionare la acea vreme, strategia actuald a institutiei este caracterizatd de
aceeasi inovare si de statutul unui trendsetter pentru intreaga sa industrie. Cu acelasi
perspectiva vizionard, la inceputul anilor 2000 devine a treia institutie din plan mondial care
si-a proiectat spectacolele in sali de cinematograf, pentru a largi accesibilitatea publicului la
produsele sale culturale. Strategia actuala de comunicare este fundamentata pe platformele
digitale, care i-au oferit o noua coerenta si voce, menite sa stabileasca o relatie si mai stransa
cu publicul sdu si utilizatori din plan international.

O pozitie centrala in strategia de comunicare online a institutiei este ocupata de refelele
social media, institutia pariziana fiind cea mai populara dintre cele trei opere studiate, cu un
numar de 498.072 urmaritori pe Facebook; 421K pe Instagram si 260,5K — Twitter.
Comunicarea sa social media este caracterizatd de constanta si prezentd implicatd, in relatia cu
utilizatorii care raspund la randul lor cu entuziasm tuturor initiativelor online ale institutiel.

In plan virtual, Opera din Paris a lansat in premieri internationald conceptul unei scene
virtuale - 3e Scéne reprezentand cea de-a treia scena a institutiei, care invitd spectatori online
din intreaga lume pe o platforma care ofera difuzari ale unei game variate de inregistrari din
arhiva mai veche sau recenta. incepénd cu anul 2015, acest ,loc al creatiei, culturii si

descoperirii” (Opéra national de Paris, 2022a) a atins un succes fara precent, atragand utilizatori
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internationali carora le-ar fi fost altfel imposibil sa acceada la evenimente de talia Operei din
Paris. Expansiunea acestei scene virtuale a fost impresionanta pe parcursul pandemiei COVID-
19, precum reliefeaza in detaliu analizele de continut a comunicarii online prin intermediul
platformei Facebook, in ultima parte a studiului nostru empiric. Un rol important in prezenta
digitala a institutiei franceze este ocupat de aplicatia Aria, a carei motto sugestiv este: ,, There
is nothing classical about opera” (Opéra national de Paris, 2022a)(trad. Nimic nu este classic
n cazul operei), reconfirmand crezut operei ,,moderne de 350”.

Brandul Opéra national de Paris semneaza si o serie de initiative artistice alternative,
care i-au completat popularitatea si aprecierea, pe parcursul ultimilor ani: proiectul ,, Opéra
d’été” oferd o microstagiune estivald proiectatd in aer liber, In locatii centrale ale orasului,
oferind spectacole cu acces gratuit intregii comunitati. Pe acelasi principiu al impartasirii
culturii Tn mod inedit, programul anual ,, Tous a ['Opéra!” (trad. Toti la Opera!) ofera
publicului larg acces gratuit la: spectacole, vizite ghidate in cladirile operelor si in culisele
acestora — pentru a surprinde intregul proces creativ, masterclass-uri cu artisti pentru copii si
prezentari tematice ale mestesugurilor care intregesc spectacolele Operei din Paris, aceasta
fiind singura institutie europeand care mentine cu fidelitate toate atelierele de creatie, de la
creatia costumelor, la sculptura si pictura decorurilor de scend, sub popularul concept ,,savoir-
faire”. Toti cei dornici sd aprofundeze universul aceste institutii sunt invitati sa o faca si la
Opera Box, 0 cabina muzicalda amplasata in fata Operei Garnier pe parcursul verilor, care ofera
experiente artistice interactive si imersive trecatorilor, atrasi sa vada si spectacolele live. Opera
din Paris nu produce doar artd, ci si miere — o initiativa ineditd si neasteptatd pentru o institutie
liricd, care adaposteste stupi pe acoperisurile celor doua cladiri ale sale, acesta fiind unul dintre
proiectele CSR prin care institutia isi aratad sustinere fatd de naturd si ecosistem.

Opera din Paris este opera-simbol a Europei, cea mai longeviva si totodata una dintre
cele mai inovative si surprinzatoare institutii cultural-artistice ale lumii. Modernd conceptual
si artistic incepand cu anul 1669, aceasta este prima institutie franceza de spectacole care a
tiparit afise, devenind sinonimd cu premierele mondiale ale celor mai apreciati compozitori
occidentali, dar si cu cele mai indraznete si vizionare montdri contemporane. Este institutia
care a creat prima scena virtuala a lumii, reunind artistii cu publicuri de pe intregul glob, intr-

o formula unica de promovare prin media digitala.

Teatro alla Scala di Milano
Teatro alla Scala di Milano reprezinta pentru italieni ,,locul in care s-a nascut traditia

impozantei opere italienesti (la grande opera italiana)” (Lucini et al., 2015), iar pentru intreaga
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lume este epicentrul liric universal. Institutia care a consacrat numele celor mai importanti
compozitori si artisti ai tuturor timpurilor, creeaza si ofera cultura din anul 1778, oferindu-i 0
alura contemporana si atractiva pentru publicul international.

Longevitatea istorica a acestei institutii este o garantie a valorii sale artistice si totodata
fundamentul unei identititi permanent reactualizate, pentru care mostenirea culturala se traduce
prin strategii, mijloace si instrumente inovatoare. La Scala se afirma, astfel, atat precum reperul
fundamental al industriei sale, cat si un trendsetter pentru industriile cultural-creative.

Personalitatea acestei institutii este definitd prin misiunea credrii si mentinerii
. experientei La Scala: unica si inimitabila” (Teatro alla Scala di Milano, 2021a), precum
sustine teatrul care isi concentreaza atentia spre conservatoarea mostenirii culturale, unica in
lume, care traseaza In continuare viitorul acestei institutii vechi de peste doua secole. Pornind
de la aceastda menire, viziunea Scalei este aceea a unei institutii-reper si loc de creatie a unora
dintre cele mai mari capodopere muzicale, Tmpartasite publicului actual prin mijloace si
strategii moderne, amplu digitalizate. Tn acest context, valorile ce stau la baza acestui brand
sunt excelenta, traditia, reputatia pozitiva, precum si loialitatea fatd de publicul sau, pe care il
mentine foarte aproape — aceste elemente definitorii au sprijinit evolutia si faima institutiei
pana in prezent, si promit aceeasi continuitate si pe viitor.

Din punct de vedere al structurii sale organizationale, teatrul milanez este o institutie
publica de spectacole, in mare masura autofinantata si cu un ajutor modic din partea contributia
statului italian. Aceasta situatia organizationald determina o atentie deosebita acordatd de
institutie produselor sale artistice si programului cultural prezentat, ce trebuie sd atraga
participarea maxima a publicului, pentru ca teatrul sa isi poata indeplini obiectivele financiare.
Un rol important este jucat si in cazul acestei institutii, asemeni operei pariziene, de spectatorii
fideli deveniti mecena —sustindtori care ajutd activitatile teatrului prin donatii periodice,
continuand astfel traditia inceputd de aristocratia italiand, la inceputul istoriei La Scala.

Sub sloganul amintit mai devreme, Experienta La Scala: unica si inimitabilda, institutia
milaneza isi contureaza identitatea in jurul celor patru vectori-reper, intr-o maniera coerenta si
consistentd. Produsele La Scala reprezinta spectacole muzicale si coregrafice apartinand
culturii artistice italiene si internationale, ce reuneste creatiile clasice ,,la grande opera”, cu
montari moderne si inovative. Ambientul institutiei este definit de cladirea grandioasa a
Teatrului, edificiul impresionant care gazduieste toate evenimentele artistice, precum si
programe de vizite ghidate. Totodata, sub egida institutiei se afla si Muzeul Teatral alla Scala
care gazduieste expozitii istorice si primeste mii de vizitatori zilnic; Restaurantul 1l Foyer —

care invita publicul la o experientd culinara aparte, in ambianta Scalei; magazinul institutiei La
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Scala Shop, cu profil artistic; precum si Accademia La Scala, Filarmonica della Scala si
redactia revistei La Scala Magazine, publicatia oficiala a teatrului. Toate aceste entitati sunt
parte a identitatii monolitice a Teatrului Scala. Vectorul comportament al identitatii acestei
institutii indica o atitudine de pretuire si valorizare a propriei traditii culturale si artistilor
teatrului; iar fatd de publicul extern abordeaza un comportament apropiat, transparent si
constant implicat.

Publicurile-finta ale institutiei milaneze includ, in procent de 50%, spectatorii fideli,
cunoscatori ai genului operistic si pasionati de evenimente culturale, la care participd constant.
O a doua categorie ce atrage o atentie majora Teatrului Scala este publicul tandr, care a
inregistrat o crestere de 20%, pe parcursul ultimei stagiuni, conform rapoartelor oficiale ale
institutiei. De asemenea o categorie reprezentativd a publicului acestei institutii este cea a
publicului international, atras de turismul cultural in metropola italiana — conform datelor
oficiale, acestia reprezinta 30% din publicul total prezent la spectacolele teatrului, iar
ascensiunea acestuia a atins un procent de 90%, pe parcursul ultimei stagiuni.

Strategiile de comunicare si promovare implementate de Scala are scopul de a realiza
0 transformare in mentalul colectiv a imaginii sale de institutie-reper a clasicismului, intr-un
simbol artistic dinamic, caracterizat de emotie, implicare si experiente culturale unice. ESte
urmdrit in permanentd transferul si contratransferul comunicational profund si emotional, intre
artisti si publicul larg. Din punct de vedere al canalelor de comunicare si al instrumentelor
utilizate, Scala este institutia care pune In continuare un mare accent pe mijloacele traditionale
de comunicare, comparativ cu celelalte doua opere analizate. Comunicatele de presa emise cu
regularitate catre mass-media, materialele indoor si outdoor (care respectd in continuare, cu
fidelitate, aspectul primelor afise ale teatrului milanez), realizarea frecventa a conferintelor de
presa pentru prezentarea noilor initiative artistice — toate acestea indica valoarea si consideratia
oferite de Scala imaginii care a consacrat teatrul, in secolele anterioare, pe care o considera in
continuare definitorie pentru identitate sa. Acestea nu exclud, insa, deschiderea institutiei spre
comunicarea online, a carei strategii mizeaza in mod special pe o prezenta constanta, autentica
si sustinutd pe refelele sociale. Acestea atrag o popularitate importanta pentru teatrului italian,
care nregistreaza 424.210 fani pe pagina sa Facebook; 316K urmaritori pe Instagram; si
309,5K followes pe Twitter, clasand Scala la mica distantd de Opera din Paris — cea mai
apreciata dintre cele trei institutii. Pozitia digitald a Scalei si atractivitatea sa pentru utilizatori
au fost reflectate si prin reach-ul record atins in anul 2019, atunci cand teatrul milanez s-a clasat

in topul mondial al institutiilor de opera, pe platformele social media.
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Spiritul inovator al Teatrului Scala este vizibil si in proiectul sau de streaming
cinematografic, institutia italiana fiind cea care a lansat in premiera mondiald initiativa
transmisiunii propriilor spectacole in sdlile de cinematograf. Initiativa demarata la Milano in
anul 2012, a fost ulterior preluatd cu rapiditate de Operele din Paris si Sydney. Proiectul
continud si in prezent, oferind atdt o experientd ineditd pasionatilor de arta, precum si
alternativa mai accesibild financiar pentru publicului larg.

Identitatea vizionard, din ce in ce mai specifica Teatrului Scala, este pusa in lumina si
prin proiecte artistice alternative, mai putin conventionale pentru institutia de origine clasica.
Printre acestea, cea mai recenta initiativa, care de bucurd de o popularitate deosebita, este
microstagiunea in aer liber ,,La Scala in Citta”. Aceasta a fost lansatd in vara anului 2021,
continuata n anul curent 2022, din dorintd de a restabili conexiunea apropiatd cu comunitatea
orasului si publicul larg, dupa perioada dificila a pandemiei. Receptivitatea spectatorilor fata
de toate aceste evenimente este impresionanta, teatrul reusind astfel sa isi extinda granitele,
repertoriul si publicurile, reafirmand forta incluziva a artei. In paleta proiectelor alternative La
Scala se numara si tururile ghidate in interiorul teatrului — care reveleaza procesul creativ din
spatele scenei, de la silile de repetitie ale solistilor, la fosa orchestrei, sala corului, studioul de
balet, garderoba costumelor si culisele tehnice - toate acestea spundnd povestea teatrului
infiintat in anul 1778. Acestora li se adauga si vizitele programate in Atelierele de productie
Laboratori Scala Ansaldo, unde publicul va lua contact direct cu o colectie impresionanta de
mestesuguri produse de echipele teatrului, unele datand chiar de la primele spectacole La Scala,
pe care publicul este invitat sa le vada personal si sa participe activ la proces creativ din spatele
spectacolelor teatrului italian. Teatro alla Scala este, fara indoiala, teatrul iconic al lirismului
mondial, cu o esentd clasica si o viziune contemporana, dezvoltatd autentic si cu o pretuire

nelipsita pentru mostenirea cultura care ofera unicitate acestui brand.

Opera Nationald Romana din Cluj-Napoca

Infiintatd in anul 1920, Opera Nationald Romani din Cluj-Napoca este prima institutie
de opera creata in tara noastra, reprezentand o Implinire cultural-artistica de impact national.
Prin intermediul sau, cultura romana a intrat in contact cu clasicismului operistic international
si influentele sale occidentale, devenind un exemplu pentru institutii romane de profil artistic
infiintate ulterior si un epicentru cultural pentru public larg.

Atenta organizare institutionald, repertoriul sau amplu si artistii formati aici deveniti
ambasadori ai artei lirice la nivel international, au conturat identitatea institutiei clujene pe

parcursul istoriei sale centenare. Misiunea acestei opere este accederea si mentinerea in randul
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institutiilor culturale de rang european, cu scopul de a atrage, forma si educa gustul muzical-
artistic al diverselor categorii de public. Totodata, in calitate de prima institutie de profil creata
in spatiul romanesc, aceasta a avut un rol major in educarea publicului, prea putin familiarizat
cu genul liric. Viziunea sa afirma opera precum un sincretism al tuturor artelor, cu menirea si
puterea de a apropia oamenii. Crezul acesta se reflecta si in valorile institutiei: excelenta
artistica, aprecierea si conservarea artei autohtone.

Din punct de vedere organizational, Opera din Cluj este un teatru public de opera, cu
productie proprie de spectacole. Spre deosebire de cele doud opere occidentale, aceasta
beneficiaza de o finantare guvernamentald completa prin intermediul Ministerului Culturii, fara
a fi conditionata de veniturile proprii, dar atenta si proactiva pentru a atrage si fonduri proprii,

Analiza principalilor piloni ai identitatii Operei din Cluj indica existenta unei game
variate de produse artistice realizate de aceasta — prin spectacole de opera, opereta si balet din
repertoriul universal, prezentate atat pe scena proprie, in spatii alternative, cat si in turnee
nationale si internationale. Ambientul acestei institutii este creat de sala de spectacole, creata
n structura teatrelor austriece — initialul exemplu artistic avut de opera clujeana. Acest spatiu
bogat in istorie si reusite culturale este conservat cu atentie de institutie si este privit precum
un motiv de mandrie locala si nationala. Comportamentul institutional este caracterizat de o
implicare totala in procesul creativ si in relatia cu publicurile interne, precum si de o relationare
apropiata, autentica si transparenta fata de toate categoriile de public. Acesti vectori identitari
au determinat o triplare a nivelului de participare la evenimentele sustinute de institutia
clujeand, precum si o extindere a colabordrilor artistice si corporatiste, in plan national si
international, ce completeaza reputatia pozitiva a operei autohtone.

Publicul-tinta al institutiei include, in procent majoritar, spectatorii de varsta medie,
fideli ai spectacolelor de opera si balet, fin cunoscatori ai acestora si totodatd conservatori n
preferinte. Totodatd, ultimii cinci ani au indicat o crestere considerabild in procentul
spectatorilor tineri, acestia reprezentand un segment prioritar pentru Opera din Cluj — asemeni
celorlalte doud institutii analizate. Gratie proiectelor alternative initiate, se remarca totodata
atragerea spectatorilor ocazionali — cu un mare potential de fidelizare, pe viitor.

Strategia de comunicare a Operei din Cluj a fost ancorata, pentru un lung interval de
timp, Tn metodele clasice de promovare, Tn acord cu publicul matur care i-a fost specific in
deceniul anterior. Odata cu largirea perspectivelor sale creative si cu extinderea categoriilor de
public, institutia s-a orientat spre o strategie de promovare bazata pe mediul online. Imaginea

sa a evoluat, astfel, vizibil pe parcursul ultimei decade gratie suporturilor digitale si amplei
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interactiuni social media, abordare care i-a completat identitatea cu un suflu nou, modern,
contemporan si deschis noutdtii. Totodata, platformele online s-au dovedit salvatoare pe
perioada pandemiei COVID-19, institutia romand mizdnd pe acestea pentru mentinerea
apropierii de public — aspecte studiate in detaliu Tn cadrul Analizelor cantitative de continut a
comunicarii online prin intermediul platformei Facebook (Capitolul 1X).

Alaturi de spectacolele gazduite in sala mare a operei, artistii institutiei realizeaza si o
serie de activitati cultural-artistice alternative. Dintre acestea, cea mai rezonanta si popularad
este ,,Opera Aperta” — o initiativa culturald unica in Romania concretizata intr-un festival anual
realizat in aer liber, care atrage o vizibilitate fard precedent Operei Roméane din Cluj, Incepand
cu anul 2014. Sloganul ,,Opera asa cum nu ati mai vazut-o vreodata!” surprinde esenta acestui
proiect si este reprezentativ pentru identitatea nou insusitd a acestei institutii. O continuare a
acestui proiect este reprezentatd de Microstagiunea estivala ,,Opera Summer Hub”, cea care a
oferit experiente artistice live, in perioada mai relaxata a pandemiei. De asemenea apreciat este
si proiectul alternativ ,,Zilele Portilor Deschise Micilor Spectatori”, ce atrage - incepand cu
anul 2016, atentia si participarea familiilor cu copii si institutiilor de invatamant. Initiativa ofera
o incursiune ineditd in povestea din spatele scenei, dezvaluind toate detaliile implicate in
productia unui spectacol de opera sau balet — de la salile de pregatire artistica, la atelierele de
productie si culisele tehnice, cu misiunea de a incuraja educarea si formarea publicului fidel
din viitor. Toate aceste componente identitare, organizatorice si comunicationale ale Operei
Romane din Cluj definesc o institutie ale carei traditionalism si conservatorism initiale au fost
transformate si reinterpretate, pe parcursul ultimilor ani, intr-o entitate dornica de schimbare,
versatilitate si modernizare. Mostenirea sa artistica a fost mentinutd precum nucleul pe baza
caruia institutia si-a construit proiecte inovative, deschise, adresate publicului larg, prin care a
anulat granite conceptuale si spatiale, transformandu-se intr-o companie de opera de nivel
european, ce se contureaza intr-un veritabil brand al sectorului cultural.

Esenta acestei arte si a institutiilor care o reprezintd a fost captatd, conservata si
transmisd generatiilor viitoare de cdtre primele institutii de profil liric, care au dovedit o
longevitate seculara, o forta creatoare si capacitate de adaptare impresionante, fiind la fel de
vizibile si dezirabile si in prezent gratie unei comunicari creative si puternic digitalizate. Genul
odinioara considerat elitist si greu accesibil publicului larg a reusit sa schimbe paradigma
perceptiei prin redarea muzicii clasice si a baletului prin intermediul unor proiecte inovative,
neconventionale si atractive pentru spectatorii contemporani. Opera a redefinit arta care a

consacrat-o, pornind de la bogata sa traditie, mostenire culturala si identitate, transformate ntr-
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o artd modernd, adaptata si dezirabild pentru publicului contemporan, céruia ii oferd experiente

inedite, imersive si senzoriale atat live, cat si online.

VIII. Rezultatele cercetirii: Interviurilor semistructurate cu experti

Cele paisprezece interviuri semistructurate ne-au prilejuit interactiunea directa cu
specialisti apreciati din domeniile management cultural, PR Cultural si din sectorul cultural-
creativ national si international, alaturi de care am parcurs zece teme de discutie reprezentative
pentru acest studiu: Principalele elemente ale identitatii unui brand cultural-artistic; Strategii
de mentinere si evidentiere ale identitatii unui brand cultural-artistic; Rolul traditiei si al
mostenirii in identitatea unui brand cultural-artistic; Punctul de intdlnire al traditiei culturale
cu modernitate; Rolul comunicarii in existenta si parcursul evolutiv al unei institutii de opera,
Platformele de comunicare potrivite si eficiente institutiilor de opera; Gestionarea comunicarii
prin retelele social media ale institutiilor de opera, Obiectivele strategiei de comunicare
Facebook a unei institutii de operd; Strategii de rezilienta post-pandemia COVID-19 pentru
institutiile de spectacole, Viitorul si evolutia previzionate pentru institutiile de opera, din punct
de vedere identitar si comunicational.

Cele paisprezece interviuri, desfasurate in perioada lunilor iunie-august 2022, au fost
realizate personal prin intermediul platformei de videoconferinte Zoom si ne-au oferit
posibilitatea conversatiilor directe cu interlocutorii din plan national si international. Prin
intermediul acestor dialoguri, am observat ca principalele elemente ale identitatii unui brand
cultural-artistic (Tema 1) sunt considerate a fi esentializate de mostenirea materiald si
imateriala a acestuia — de nucleul format din misiune, viziune si valori - transpuse Th numele
sau, un slogan reprezentativ, in elemente vizuale, comportamentale si o strategia de comunicare
viabila, orientatd spre un anumit public-tinta. Ideea diferentiatoare a unui astfel de brand este,
la rdndul sau, fundamentala in existenta, dezvoltarea si memorabilitatea sa, oferind profunzime,
relevanta, putere si longevitate identitatii careia 1i este asociata.

Cele mai potrivite strategii de mentinere si evidentiere ale identitatii unui brand
cultural-artistic (Tema 2) se bazeaza, conform specialistilor intervievati, pe trei etape:
identificarea elementelor definitorii ale respectivei identitati; mentinerea pilonilor pe care se
bazeaza institutia culturald; si promovarea, evidentierea acestora. Totodata, un rol esential este

ocupat de consistenta si coerenta strategiilor de management si comunicare, care asigura atat

21



fidelitatea institutiei fatd de propria sa identitate, precum si cursivitatea, transparenta
comunicarii acesteia.

Traditia si mostenirea (Tema 3) ocupa un rol central, esential si crucial In identitatea
unui brand cultural-artistic, fiind elemente definitorii si de neinlocuit in crearea si mentinerea
identitdtii unui brand cultural-artistic. Acest ,,brand heritage” — prin natura sa ireplicabila si
imposibil de egalat - reprezinta un avantaj major atat in diferentierea brandului fata de propria
industrie, cat si In stabilirea unei relatii emotionale, de stransd incredere si apropiere cu
publicul-tinta. Este echivalent cu experienta si prestigiul brandului respectiv, cu un mesaj
valoric si principal, care distinge brandul si 1i ofera o pozitie unica pe piata. Totodata, aceste
doud elemente, traditia si mostenirea, indeplinesc rolul unui fundament pe care un brand
cultural 1si dezvolta sistemul de valori, setul de principii definitorii propriei identitéti, precum
si coordonatoare pentru viitorul acesteia.

Intélnirea dintre tradifia culturald si modernitatea unei institutii de operd (Tema 4) se
produce, pentru cei paisprezece experti, in doud puncte de intersectie: comunicarea si actul
artistic. Pilonii clasici ai unui teatru de operd — fundamentati pe mostenirea artistica, repertoriul
clasic si artistii secolelor trecute — se Tntalnesc, astfel, atat cu tehnicile moderne de spectacol,
cat si cu media digitala contemporanad, ce le conecteaza de publicul prezentului. Comunicarea
are, astfel, rolul unei punti peste timp, care leagd legenda trecutului de actualitatea virtuald a
prezentului — prin strategii, platforme si instrumente de promovare inovative. Tocmai prin
intermediul imbratisarii modernitatii — artistice, conceptuale, comunicationale — teatrele cu o
istorie de sute de ani reusesc sa conserve si sd transmitd mai departe valorile trecutului,
evidentiindu-le in prezent si transmitandu-le viitorului.

Un subiect foarte ofertant, rolul comunicarii in existenta si parcursul evolutiv al unei
institutii de opera (Tema 5) este unul central si sine-qua-non. Comunicarea este fundamentala
in existenta, dezvoltarea si longevitatea unui astfel e brand cultural-artistic, atat la nivel
intrainstitutional, cét si In relatia cu publicurile externe. Ea traduce si adapteaza mesajul artistic,
valorile si traditiile teatrului, pentru diversele categorii de public. Rolul sadu trece, de altfel,
dincolo de simpla prezentare si transmitere a actului cultural, comunicarea devenind ea insasi
— alaturi de produsul artistic — liantul dintre artisti si public, prin diversele medii si platforme
utilizate n strategia de promovare.

Platformele de comunicare potrivite si eficiente pentru institutiile de opera (Tema 6)
sunt, in opinia specialistilor intervievati, acele platforme care rezoneaza cu identitatea lor,
precum si cele pe care operele intalnesc cele mai variate categorii de public. Institutiile

europene de profil au dovedit o mare deschidere, pe parcursul ultimilor ani, spre medii si
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strategii diverse de promovare, experimentand platformele moderne si gasind solutii pentru a-
st largi Tn mod constant audienta.

Retelele social media (Tema 7) reprezintd o componentd majora in elaborarea si
implementarea strategiei de comunicarea a unei institutii de operd. Acestea sunt caracterizate
de o comunicare constanta, transparentd si dinamicd, bazatd pe monitorizarea si analiza
constante — ceea ce asigurd succesul unei opere pe social media. De asemenea, beneficiul
interactiunii cu publicuri din plan international si schimburile culturale sunt la randul lor
avantaje pe care institutiile de profil le-au dezvoltat in ultimii ani, atingdnd un nivel de
vizibilitate fara precedent. Schimbul emotional din sala de spectacole, dintre artisti si public,
este acum prelungit prin interactiunile virtuale, unde publicul devine un co-producator digital
al brandurilor artistice preferate.

Obiectivele unei institutii de opera pentru strategia sa de comunicare Facebook (Tema
8) ar trebui sa fie, in conceptia celor paisprezece experti: coerenta si claritatea, continuturi de
calitate si atractive pentru public, precum si o strategie solid construita si atent monitorizata.
Aceste scopuri, aldturi de elemente mai particulare, precum: categoriile de continut si mesaje,
tonul acestora, identitatea vizuald, pozitionarea, elemente de noutate, frecventa publicarii si
personalizarea continuturilor - contureaza la randul lor identitatea unei institutii de opera si o
ajuta in atragerea publicului-tinta.

O tema de actualitate si interes deosebit in perioada ultimilor doi ani, Strategiile de
rezilienta post-pandemia COVID-19 pentru institutiile de opera (Tema 9) au ca si principala
platforma mediul online. Solutia salvatoare pentru momentele culminante ale crizei sanitare,
social media a devenit o noud scena pentru operele din intreaga lume. Retelele sociale au permis
institutiilor de spectacole sa isi continue activitatea artistica, precum si sd mentind o legatura
vie si implicatd cu publicul distantat fizic, creand veritabile comunitati artistice. Pentru operele
europene studiate, aceastd crizd a reprezentat un moment de renastere, redezvoltare si
autoconstientizare a propriei evolutii, precum si 0 ocazie de proiectare a viitorului. Aderarea
publicului la ofertele culturale virtuale, precum si fidelitatea pe care o arata acestor institutii au
avut o ascensiune fard precedent. Totodatd, este admirabild — in perceptia celor paisprezece
interlocutori - puterea si viziunea cu care aceste branduri artistice s-au adaptat momentului si
au transferat actul creativ pe platformele digitale, demonstrandu-si inca o data gandirea
moderna, dinamica si vizionara, precum si crezul intr-0 arta deschisa tuturor.

Evolutia institutiilor de opera (Tema 10) este perceputa prin mentinerea intersectiei
care le-a definit dintotdeauna, ceea dintre trecut — prezent — si viitor. Institutiile cu o longevitate

de sute de ani au fost de la nceput trendsetteri pentru intreaga industrie culturala, a stabilit
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conexiuni intre arta si public, a fost sursa celor mai mari creatii lirice ale lumii, transmise din
generatie Tn generati. La peste 400 de ani de la primul spectacol de opera, institutiile care au
facut acest concept celebru continud sa ofere aceleasi pasiune, emotie si energie publicului
contemporan. Expansiunea digitald a ultimilor ani au ajutat opera sa isi continue misiunea
artisticd, oferindu-i vizibilitate si popularitate internationald, si accesul spre publicuri din
intreaga lume. Astfel, trecutul care a dat tonul acestui gen continua sa fie exemplul urmat de
arta prezentului, fiind totodatd inspiratie pentru creatia viitorului — la fel de implicata,

ambitioasa s1 vizionard, cu un spirit modern perpetuat din generatie in generatie.

Capitolul IX. Rezultatele cercetirii: Analiza de continut a comunicarii online prin

intermediul platformei Facebook

Ultimul capitol dedicat cercetarii empirice urmareste parcursul celor trei institutii de
opera discutate, in cadrul strategiilor lor de comunicare online determinate de pandemia
COVID-19. Situatia de criza internationala a avut repercusiuni profunde si grave asupra
industriei cultural-artistice, institutiile de profil fiind nevoite sa isi reinventeze si reorienteze
strategiile manageriale si comunicationale, intr-un timp foarte scurt. Adaptarea,
transformarea si pivotarea acestora au ca si element fundamental spatiul virtual, care este
studiat pe parcursul acestui capitol. In acest context, cele trei institutii de opera studiate de noi,
Opéra national de Paris, Teatro alla Scala di Milano si Opera Nationala Romdna din Cluj-
Napoca, s-au confruntat cu anuldri succesive de spectacole inca din debutul pandemiei,
moment in care au fost obligate sa isi suspende Intreaga activitate, atat fata de publicul extern,
cat si fata de propriul personal. Cele trei institutii au dovedit, precum poate fi observat in
Analiza de continut realizata, o reorientare imediata si o mare flexibilitate, esentiale in aceste
circumstante.

Strategiile de rezilienta au constituit elementele centrale si solutia trecerii prin aceste
provocari, aplicate in mediul online — cel care a permis institutiilor sa raimana aproape de
publicul distantat fizic, pastrandu-si vizibilitate si relevanta. Pentru cele trei institutii studiate,
platforma principald a acestor noi strategii a fost refeaua sociala Facebook — pe care operele
analizate sunt cel mai populare, active si urmarite (Statista, 2021).

Urmarind obiectivele si intrebarile de cercetare afirmate la inceputul acestui studiu, si
pentru a observa evolutia comunicationald si identitard a institutiilor amintite, analiza de
continut a urmarit comunicarea prin intermediul platformei Facebook a celor trei institutii, pe

parcursul a trei perioade reprezentative: a.) inceputul pandemiei COVID-19 (lunile Aprilie —
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Mai 2020): perioada ce coincide cu inchiderea subita a tuturor institutiilor de spectacole pentru
o perioadd nedefinita, fortandu-le sd creeze strategii de rezilienta fara precedent pentru
restructurarea activitatii, imaginii si interactiunii cu publicul; b.) intervalul de adaptare si
pivotare (lunile lanuarie — Februarie 2021): dominat de un nou lockdown in plan european si
caracterizat de activitatea institutiilor de cultura desfasurate strict online; c.) perioada de
relaxare a restrictiilor si reluarea activitatii si interactiunii (lunile lunie — August 2021) -
moment care permite reluarea spectacolelor live, in prezenta publicului spectator. Aceste trei
intervale evidentiaza evolutia si specificul comunicarii Facebook a celor trei institutii, studiate
prin intermediul a treisprezece categorii de analiza, corelate cu obiectivele tezei: Data postarii;
Tipul postarii; Specificul si tema; Uilizarea de hashtags; Numar total de reactii;, Numar de
comentarii primite din partea utilizatorilor; Numdar de redistribuiri realizate de utilizatori;
Prezenta functiei ,, See more”’; Prezenta link-urilor in postari; Prezenta simbolurilor emoticons
in postari; Engagement din partea institutiilor analizate; Numar total de raspunsuri oferite de
institutii la comentariile utilizatorilor; Frecventa postarilor.

a.) Primul interval analizat totalizeaza 279 postari Facebook, care situeaza aceasta
perioada pe al doilea loc din punct de vedere numeric. Perioada lunilor Aprilie — Mai 2020
este caracterizata prin trecerea neasteptatd de la o activitate artisticd ampla, cu spectacole live,
un public national si international atasat de institutii - la o distantare sociald fatd de toate
categoriile de public, intern si extern. Intervalul este unul de mare vulnerabilitate pentru cele
trei institutii analizate, pe care acestea reusesc insa sa il gestioneze prin strategii virtuale de
rezilientda, 0 comunicare online bogatd si propunerea unei serii variate de programe artistice
digitale. Acesta este intervalul in care Opera Romdna (2) este cea mai activd, cu un numar de
112 postari, urmata de Teatrul Scala - y (n=106 postari) si Opera din Paris - z (n=61 postari).
Din punct de vedere al tipului postarilor, In acest interval predomina cele cu continut video
(53,8%), urmate de postarile insotite de fotografii (46,2%), fara a fi utilizate postari cu text
simplu sau audio. Strategiile de rezilienta online ale celor trei opere abordeaza o paleta variata
de teme §i propuneri artistice virtuale: promovarea spectacolelor transmise online (in 49,8%
din numarul total al postarilor intervalului 1, pentru cele trei institutii) care Inlocuiesc aproape
n totalitate evenimentele live (1,8% din postarile intervalului 1 — publicate Tn perspectiva
incertd a reludrii activitatii live, in lunile estivale ale anului 2020). Pe parcursul primului
interval, institutiile analizate acordd o importantd considerabild si postarilor cu propuneri
artistice alternative (48,4% - procent care le plaseaza aproape la egalitate cu promovarea
spectacolelor online). Tn compensarea streaming-urilor online, postirile alternative reusesc sa

atraga atentia si interesul utilizatorilor Facebook intr-un mod aparte, stabilesc o interactiune
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implicata si constantd, prin idei inedite: realizarea unor masterclass-uri difuzate prin live
streaming cu solisti si balerini, interviuri cu artistii institutiilor, vizite virtuale ale operelor,
prezentarea activitatii din culisele unui teatru de opera — toate acestea reprezentand propuneri
artistice alternative prin care institutiile mentin atentia si interesul utilizatorilor Facebook.
Acestia din urma isi demonstreazd atasamentul fatd de cele trei institutii printr-un numar
important de reactii virtuale (Opera pariziana atrage 67,7K aprecieri totale, Teatrul Scala -
51,2K aprecieri, iar Opera Romana - 25,5K aprecieri); comentarii (6.516 comentarii — ONP;
2.786 comentarii - TSM si 1.150 comentarii - ONRCN); si redistribuiri (8.146 distribuiri —
TSM; 2.914 — ONP; 1.599 — ONRC).

b.) Cel de-al doilea interval analizat, al lunilor ianuarie — februarie 2021 surprinde
institutiile intr-un nou lockdown european si cu salile de spectacole in continuare inchise, insa
la fel de prezente si implicate in spatiul online. La un an de la izbucnirea pandemiei, cele trei
opere si-au consolidat strategiile de rezilientd si au dezvoltat acele componente care au
nregistrat cel mai mare succes Tn randul utilizatorilor, pe parcursul intervalului 1. Tn plus, nota
distinctiva si avantajul acestei perioade constau in posibilitatea sustinerii de activitati artistice
cu numar redus de artisti pe scend, insd fard public prezent in sala de spectacole. Aceasta noua
normd mai permisiva aduce un mare beneficiu celor trei institutii, care au acum oportunitatea
de a-si completa arhiva video si a face live streaming-uri pentru publicul care ii priveste online.

Este publicat Tn aceasta perioada un numar total de 203 postari Facebook, valori care
indica cel mai mic numar de postari totale dintre cele trei perioade analizate. Opera Nationala
Romdna din Cluj-Napoca - z (n=88) este cea care detine suprematia in ierarhia postarilor,
urmata de Teatrul Scala din Milano - y (n=68) si Opera din Paris - x (n=47), insa in pofida
numarului mai redus de postari, continutul acestora reflectd o mai bund orientare si cunoastere
a preferintelor utilizatorilor, institutiile concentrandu-se asupra acelor teme care au starnit cel
mai mare interes in intervalul 1.

Postarile predominante in continut foto pe parcursul acestui interval (69,5%) se
concentreazd din punct de vedere tematic asupra postarilor de promovare a spectacolelor
online - cele mai frecvent intalnite si in acest interval (80,8%), spre bucuria publicului global
care are acces liber la reprezentatii de inalta tinuta artistica. Acest postari sunt completate de
teme alternative (17,7%), abordate de opere si in intervalul 1 (prin interviuri online cu artisti,
vizite virtuale, curiozitdti din culise si atelierele artistice, activitati digitale interactive pentru
micii spectatori sa) — tematici atractive pentru publicul larg. Doar 1,5% din numarul total al
postarilor fac referire la spectacole live, promovand cu optimism programul artistic pe care

institutiile 1-au proiectat pentru lunile estivale ale anului 2021. Interesul utilizatorilor se reflecta
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in numarul mare de reactii online (66 K aprecieri —TSM; 36,6 K aprecieri — ONP si 8 K —
ONRCN); comentarii apreciative (6.824 — TSM; 1.778 — ONP; 287 — ONRCN) si redistribuiri
(12.846 — TSM; 2.417 distribuiri — ONP; 1.575 - ONRCN).

c.) Al treilea interval analizat pune intr-o alta lumina cele trei institutii de opera care
se bucura, pe perioada lunilor iunie-august 2021, de relaxarea restrictiilor si reluarea activitatii
live, in prezenta publicului. Aceastd noua paradigmd schimbd in totalitate abordarea si
tematicile postarilor Facebook, acum dominate de optimism, perspective viitoare si
entuziasmul revederii in sala de spectacole. In acord cu acest context, intervalul 3 totalizeaza
369 postari, acesta fiind numarul maxim de postari dintre cele trei perioade studiate. Opera
din Paris realizeaza cele mai multe dintre acestea - X (n=156), urmata de Teatrul Scala din
Milano - y (n=120) si Opera din Cluj z (n=93).

Spre deosebire de primele doua intervale studiate, in cadrul acestuia centrul atentiei se
orienteaza spre spectacolele live, promovate in numar majoritar (69,6% din totalul postarilor).
Sunt urmate de postarile care promoveaza activitati artistice alternative (22,8%), precum:
vizite ghidate desfasurate live, de data aceasta, sau expozitii gazduite in colaborare cu cele trei
opere. Tntr-un procent considerabil mai mic comparativ cu cele doui intervale anterioare, sunt
promovate sporadic spectacole online (7,6%) pe care Teatrul milanez si Opera din Paris
continud sa le ofere pentru comunitatea internationald pe care a reusit s o imbogateasca online
in perioadele critice ale crizei pandemice. Comunicarea Facebook din acest interval
declanseaza un entuziasm deosebit in randul utilizatorilor, reflectat in numarul de reactii,
comentarii si redistribuiri ale postarilor celor trei institutii (ONP: 77,9K aprecieri, 1.847
comentarii si 12.421 redistribuiri; TSM: 69,5K aprecieri, 2.026 comentarii si 5.078
redistribuiri; ONRCN: 14K aprecieri, 565 comentarii si 1.677 redistribuiri).

Aceste rezultate au fost completate de o statisticd descriptiva, care ne-a ajutat sa
observam o serie de diferente semnificative intre cele trei institutii (precum specificul postarilor
acestora, temele abordate In comunicarea online si stilul de interactiune cu utilizatorii — aspecte
distincte date tocmai de particularitatile fiecareia dintre cele trei instituii). Au existat, totodata,
si multe puncte comune, dintre care cel mai relevant fiind interesul deosebit pentru
comunicarea constanta si frecventa prin intermediul platformei Facebook, precum si

implicarea in relatia cu publicul lor online.

Capitolul X. Concluzii, limite ale cercetirii si perspective viitoare de cercetare
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Lucrarea noastra se incheie cu concluziile generale si oferirea raspunsurilor intrebarilor
de cercetare, alaturi de mentionarea limitelor cercetdrii, precum si cu perspective asupra
viitoarelor directii de cercetare. Prezentul studiu, prin cele doua dimensiuni ale sale — calitativa
si cantitativd — a oferit o viziune complexa asupra temei discutate, aceea a evolutiei si adaptarii
identitatii primelor teatre de opera din Europa, urmarind parcursul lor de la institutii culturale
conservatoare, la branduri vizionare contemporane.

Cercetarea empirica a fost realizata cu scopul observarii, intelegerii si explicarii detaliate
a fenomenului cultural al operei, incluzand trei metode de studiu sociologic: analiza de
document, interviul semistructurat cu experti si analiza cantitativa de continut a comunicarii
online prin intermediul platformei Facebook. Acestea au urmarit sa raspunda celor sase
intrebari de cercetare care au orientat acest studiul:

Prima Tntrebare de cercetare, 11. Care sunt elementele constitutive ale identitatii unui
brand cultural-artistic?, insumeaza totalitatea elementelor materiale si imateriale care definesc
respectivul brand. De la misiunea, viziunea si valorile afirmate de respectiva entitate — care
constituie nucleul identitatii, la cei patru vectori fundamentali: produsele si serviciile cultural-
artistice oferite; comunicarea institutiei (internd si externd), ambienturile si comportamentul
sau. Acestea contureaza imaginea institutionald, reputatia si elementele diferentiatoare prin
intermediul carora institutia se individualizeaza si isi formeaza personalitatea, comunicand-0
si promovand-0 spre categoriilor de public-tinta.

Toate aceste particularitati ale identitatii unei institutii performative se reflecta prin
strategii de comunicare creative, adesea neconventionale, adaptate la era digitald si cu o
influentd deosebita a retelelor sociale. Strategiile de comunicare si promovare, dominate de
mediul virtual, traduc esenta identitatii acestor institutii, indelungata lor istorie si inegalabila
mostenire artistica transmisd din generatie in generatie. Publicul larg are acum un acces
nelimitat la o arta seculara, castigand totodata rolul activ de co-producator, gratie platformelor
social media. Intilnirea artistilor cu publicul, precum si schimbul de energie si emotie intre
acestia, trece astfel dincolo de fotoliile sdlii de spectacole, ludnd noi forme imersive si
senzoriale in plan online, reiterand misiunea unei arte dedicate tuturor. Aceste informatii ne-
au ajutat sa raspundem la cea de-a doua intrebare de cercetare, 12., privind materializarea
comunicarii in evolutia unui brand din artele spectacolului.

Aceste aspecte ne-au orientat cercetarea spre elementele definitorii ale celor trei institutii
pe care am ales sa le studiem in cadrul acestei lucrari: Opéra national de Paris si Teatro alla
Scala di Milano — opere-simbol si unele dintre primele si cele mai reprezentative institutii de

profil din intreaga lume; alaturi de Opera Nationala Romana din Cluj-Napoca - prima institutie
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liricd infiintata in Romania, care a avut rolul de initiator si trendsetter pentru acest sector, la
nivel national. Cele trei entitati au fost studiate prin intermediul metodei calitative a analizei
de document, care a surprins toate particularitati identitatilor lor si traseului spre imaginea de
branduri cultural-artistice. Studiul acestora ne-a sprijinit in gasirea raspunsului pentru cea de-a
treia Intrebare de cercetare, 13. Care sunt pasii urmati de un teatru de operd in evolutia sa - de
la o traditie conservatoare spre viitorul adaptat contemporanului?, fiecare dintre cele trei
institutii fundamentdndu-si identitatea si imaginea pe importanta lor mostenire artistica,
constant adaptatd contemporanului prin proiecte inovative, o imagine moderna si strategii de
comunicare adaptate erei digitale care atrag publicul larg prin interfata unei arte deschise
tuturor.

Cea de-a patra intrebare de cercetare, 14. In ce mdsurd identitatea unei institutii de
operd se pastreaza de-a lungul existentei sale, mentindnd un echilibru intre traditie -
modernitate - si situatiile de criza intampinate? — este evidentiatd prin analiza celor trei
institutii studiate. Acestea reprezinta veritabile exemple ale evolutiei extraordinare a unor
entitati vechi de peste o sutd, doua sute, respectiv trei sute de ani, care si-au construit constant
prezentul pe mostenirea culturald a trecutului — venerata si atent pastratd, aceasta fiind totodata
si fundamentul proiectelor vizionare din viitor.

Penultima ntrebare de cercetare, 15. Cum este readaptatd strategia de comunicare a
teatrelor de opera in perioada pandemiei COVID-19, prin mdsurile de rezilienta necesare,
pentru ca acestea sa isi mentind identitatea si imaginea relevante?, este explicatd prin
numeroasele spectacole difuzate online si prin live streaming, masterclass-uri virtuale
sustinute de solisti si balerini, interviuri online cu artistii institutiilor, vizite virtuale ale
operelor, prezentarea activitatii din culisele unui teatru de opera, activitati artistice interactive
pentru copii disponibile online — toate sunt parte a strategiilor de rezilienta si noii transformari
adoptate de Operele din Paris, Milano si Cluj-Napoca. Pe perioada analizei noastre, institutiile
se afla si mai aproape de publicul international, invitat sa le descopere ofertele artistice,
oferindu-i emotii autentice si totodata inovatoare, online.

Ultima Tntrebare a acestui studiu, 16. Cum au comunicat institutiile culturale Opera
Nationala din Paris, Teatrul Scala din Milano si Opera Nationala Romana din Cluj-Napoca
in perioada pandemiei COVID-19 si care a fost engagementul urmaritorilor?, isi gaseste
raspunsul in multiplele proiecte online initiate de cele trei entitati, cu caracter artistic sau
alternativ, al caror misiune centrald a fost aceea de a mentine interactiunea cu utilizatorii i de

a consolida comunitatea culturald creata alaturi de acestia. Cele trei institutii analizate si-au
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demonstrat puterea de a reuni categorii diverse si variate de public, prin intermediul unei arte

si a unor identitati care transcend spatiul si timpul, atat in plan live cat si online.

Luénd in considerare pasii parcursi de prezentul studiu, consideram ca acesta contribuie
printr-un manual de bune practici, potrivit sa ghideze specialisti in domeniul comunicarii,
relatiilor publice si publicitatii, dornici sa isi desfasoare activitatea in sfera cultural-artistica,
stabilind conexiuni viabile intre aceasta si publicul larg.

Limitele de cercetare ale acestui studiu sunt, Th mod inevitabil, date de caracterul amplu
al temei. Dimensiunea sa vasta este influentata de lunga traditie a entitatilor analizate, motiv
pentru care intentia noastra a fost aceea de a surprinde caracteristicile acestor identitati si
elementele lor centrale din perspectiva strategiilor de comunicare si PR —pe care le consideram
esenta procesului de formare, dezvoltare si sustinere sistematica a evolutiei unei institutii.

Privind spre perspectivele viitoare de cercetare, consideram ca subiectul acestui studiu
ramane la fel de ofertant si pentru studii ulterioare. Dat fiind momentul de incheiere al cercetarii
curente, in anul 2022, interesul si curiozitatea noastrad se Indreapta spre perspectivele viitoare
ale sectorului cultural-artistic digitalizat si maniera in care acesta se va dezvolta in intervalul
urmator. Pandemia COVID-19 a oferit In mod irevocabil o noua alura acestui domeniu, care s-
a dovedit profund rezilient si vizionar, redefinindu-se in permanenta si stabilind noi trenduri

pentru propria industrie creativa — extrem de atractive pentru studii viitoare.
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