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4.1. Artele spectacolului și începuturile operei  

4.2. Structura și organizarea instituțiilor de operă  

4.3. Management cultural  

4.4. Identitatea unei instituții de cultural-artistice. Misiune. Viziune. Valori 

Capitolul V. Comunicarea și promovarea teatrelor de operă  
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I. Introducere 

 

 

Bogată în esență și însemnătate, arta teatrală stârnește, inspiră și atrage de sute de ani.  

De la primele ridicări de cortină din Evul Mediu, la Clasicismul impozant, Renașterea artistică 

și până la prezentul inovator, fiecare epocă și curent traversat au contribuit la conturarea 

istoriei, viziunii și a identității primelor instituții teatrale din lume. Prezentul le surprinde mai 

vivante și vizionare ca oricând, etalându-și moștenirea culturală și dând tonul modernității 

artistice contemporane.  

  Acest studiu doctoral își propune să urmărească întocmai această ascensiune, direcția 

și dezvoltarea identităților din domeniul cultural-artistic, precum și modul în care instituțiile 

de cultură se transformă în veritabile branduri culturale adaptate societății moderne. Atenția 

noastră se concentrează asupra unui segment cultural reprezentativ: instituțiile de spectacol și 

teatrele de operă - branduri culturale cu o vechime însemnată și un parcurs bogat, inventate și 

reinventate de-a lungul unor existențe seculare. Privite odinioară precum simple instituții 

culturale de patrimoniu elitiste, rigid înrădăcinate în trecut, teatrele de operă au dovedit 

contrarul, remarcându-se prin adaptarea modernă la prezent și conturarea vizionară a viitorului 

propriului domeniu de activitate.  

Opera a devenit o componentă fundamentală a patrimoniului cultural mondial, ale cărei 

ascensiune, prestigiu și popularitate s-au dezvoltat pe parcursul a peste patru secole, de la 

primul spectacol de operă documentat în anul 1607, și până la compozițiile contemporane. În 

acest context, cel mai recent raport al organizației internaționale de profil operistic, Opera Base, 

reunește în prezent un număr de 2.520 de companii de operă la nivel global, 661.296 de 

spectacole realizate anual, 681 de festivaluri de operă, 115.675 de artiști și 558 manageri 

culturali de operă (Operabase, 2022). Aceste valori indică o creștere vizibilă față de cifrele 

acelorași indicatori raportate în anul precedent, 2021, în pofida provocărilor aduse de pandemia 

care a marcat aceste intervale (2.500 de companii de operă la nivel global, 596.293 de 

spectacole realizate, 609 de festivaluri de operă, 109.718 de artiști și 554 manageri culturali de 

operă (Operabase, 2021).  Nu este, astfel, deloc surprinzătoare afirmația Agenției de renume 

internațional EY Consulting, care numește industria cultural-creativă „o forță economică fără 

precedent, aflată în continuă ascensiune, care experimentează o inovare intensă și varietate 

constantă” (EY Consulting, 2021). La momentul realizării acestui studiu, în anul 2022, ICC 

raportează venituri în valoare 2,250 miliarde dolari în plan mondial și 3% din PIB-ul global 

(UNESCO, 2021), iar la nivel european - 643 miliarde euro și 4,4% din PIB-ul continentului 
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(EY Consulting, 2021). Cifrele acestea indică o creștere cu 93 miliarde euro în venituri, 

respectiv 1,7% în PIB, față de studiul detaliat realizat de aceeași agenție, în anul 2013.   

  Aceste valori impunătoare au menținut instituțiile de operă în topul industriei creative, 

în pofida episodului critic al pandemiei COVID-19, care a produs un blocaj și închideri 

succesive ale teatrelor, opera dovedind însă o capacitate impresionantă de reziliență și 

readaptare, fiind considerată „arta are o putere catarctică care poate acompania societatea post-

pandemică pe drumul spre reziliență” (EY Consulting, 2021). 

În acest cadru, primele teatre de operă din Europa, printre cele mai longevive, admirate 

și reprezentative instituții culturale din lume, s-au conturat precum veritabile branduri clasate 

în topul celor mai puternice și impozante identități la nivel mondial. Spectacolele sold out seară 

de seară, sutele de mii de spectatori și turiști care le trec pragurile aurite anual și premierele 

virtuale care le conectează cu milioane de utilizatori din întreaga lume – toate  dovedesc 

importanța, actualitatea și modernitatea operelor, dând tonul unei industrii culturale ce  

stârnește un interes deosebit la nivel mondial și generează un profit remarcabil, unind culturi 

și oameni, nevoie și dorințe, într-un context cultural ce le oferă relevanță și actualitate. 

Lucrarea noastră de doctorat își propune, așadar, să identifice, să studieze și să explice 

parcursul acestei deveniri, pașii urmați în adaptarea, evoluția și modernizarea primelor teatre 

de operă și drumul șerpuitor care le-a adus în prezent, armonizându-le importanta moștenire 

culturală cu noile scene și noile media. Verdi, Bellini, Puccini sau Rossini nu mai sunt acum 

doar compozitori de referință, ci și numele unor abonamente culturale menite să atragă publicul 

cu preferințe diverse, loja poate fi acum transpusă în propria casă grație proiectelor de live 

streaming, așteptarea monotonă din aeroport poate fi întreruptă de aria unui solist printr-un 

flash mob fulgerător care ne reamintește emoția spectacolelor, scena nu mai aparține doar 

scândurilor finisate ci și pavajului aglomerat din oraș pe care teatrul coboară adesea, aplauzele 

devin uneori like-uri și inimi virtuale, iar în metro este posibil să fim înconjurați de dansul unor 

balerine grațioase care promovează următoarea premieră coregrafică. Opera a învățat să se 

exprime artistic nu doar pe scenă, ci și prin ample și inedite strategii de comunice, și o 

interacțiune constantă cu spectatorii săi.  Aceasta și-a redefinit cu ingeniozitate comunicarea, 

strategia și focusul în ton cu modernitatea, precum și cu recentele provocări ale Pandemiei 

COVID-19, folosindu-și moștenirea culturală și istoria îndelungată în propria favoare, 

devenind din ce în ce mai atractivă, căutată și iubită în plan internațional.  

Privind prin acest spectru al fenomenului cultural al artei teatrale, ne propunem ca prin 

intermediul acestei teze de doctorat să identificăm și să analizăm procesul de creare, 

diferențiere, dezvoltare și adaptare a identității primelor teatre de operă europene, în încercarea 
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de a observa și studia factorii ce conduc la succesul și longevitatea unui brand în domeniul 

cultural-artistic.  

Studiul nostru se va concretiza prin analiza sincronică și diacronică a trei instituții lirice-

reper: Opéra national de Paris, Teatro alla Scala di Milano – două dintre cele mai vechi, 

longevive, admirate și reprezentative opere din Europa, embleme de excelență artistică și de 

identitate la nivel mondial; și, din plan național, Opera Națională Română din Cluj-Napoca 

– prima instituție lirică înființată în țara noastră și apreciată drept cea mai reprezentativă 

instituție română de profil, aflată în plin proces de construire a propriei imagini și identități.  

Celebrul compozitor Richard Wagner afirma despre operă că este „un amestec unic de 

poveste, muzică și dramă [...] fără doar și poate, cea mai complexă formă de artă” (Wagner, 

1893, p. 194), viziune elaborată în cadrul principiului estetic Der Gesamtkunstwerk. Astfel, 

teatrele de operă – ca și instituții ce au ca principală misiune redarea produselor culturale 

publicului larg – își fundamentează activitatea pe cea mai complexă dintre artele spectacolului, 

care reunește muzica, dansul și teatrul într-o creație unică. Cum trebuie prezentată și 

comunicată identitatea unei astfel de instituții pentru a fi atractivă și dezirabilă pe parcursul 

tuturor generațiilor pe care le traversează? Ne propunem să înțelegem pașii acestui amplu 

proces. Tema acestei lucrări urmărește și studiază un demers complex, îndelungat și constant 

de creare, menținere și dezvoltare a unei identități de brand, fundamentat pe știința 

comunicării, a relațiilor publice și a publicității – din acest motiv, considerăm esențială 

abordarea tuturor acestor domenii de specialitate ce fundamentează și conturează evoluția unei 

identități de brand cultural-artistic. 

Pornind de la aceste intenții afirmate concentrat, dorim să detaliem punctual în cele ce 

urmează obiectivele și perspectivele studiului nostru. Din dorința de a oferi un curs evolutiv 

lucrării noastre, vom apela la cinci concepte-cheie, pe care le considerăm interconectate și 

esențiale în tematica acestei lucrări: identitate, PR cultural, artele spectacolului, brand, 

procesul de branding cultural.  Acestea sunt fi definite și detaliate în prima parte a studiului 

nostru științific, facilitându-ne astfel evidențierea și exemplificarea lor în cercetarea empirică.  

Aceste dimensiuni și subdimensiuni sunt corelate prin intermediul a două obiective 

principale de cercetare: 

1)  Identificarea și analiza procesul de creare, diferențiere, dezvoltare și comunicare a 

identității primelor teatre de operă europene, pe parcursul istoriei lor centenare; 

2)  Analiza tranziției acestora de la instituții conservatoare, la branduri vizionare 

adaptate erei digitale și - în prezent - la identități cu o mare capacitate de pivotare a propriului 

domeniu prin strategiile de reziliență impuse de contextul pandemic COVID-19. 
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În concordanță cu aceste obiective și în completarea lor, demersul nostru empiric 

intenționează să răspundă următoarelor șase întrebări generale de cercetare, care ne vor 

orienta studiul prin intermediul unor indicatori punctuali, precum și reperele teoretice care ne 

vor susține și stimula cercetarea: 

Î1. Care sunt elementele constitutive ale identității unui brand cultural-artistic? 

Î2. Cum se materializează comunicarea în evoluția unui brand din artele spectacolului?  

Î3.Care sunt pașii urmați de un teatru de operă în evoluția sa - de la o tradiție 

conservatoare spre viitorul adaptat contemporanului? 

Î4. În ce măsură identitatea unei instituții de operă se păstrează de-a lungul existenței 

sale, menținând un echilibru între tradiție - modernitate - și situațiile de criză întâmpinate?  

Î5. Cum este readaptată strategia de comunicare a teatrelor de operă în perioada 

pandemiei COVID-19, prin măsurile de reziliență necesare, pentru ca acestea să își mențină 

identitatea și imaginea relevante? 

Î6. Cum au comunicat instituțiile culturale Opera Națională din Paris (ONP), Teatrul 

Scala din Milano (TSM) și respectiv Opera Națională Română din Cluj-Napoca (ONRCN)  

în perioada pandemiei COVID-19 și care a fost engagementul  urmăritorilor? 

  

Orientată de aceste întrebări și obiective, lucrarea noastră este structurată pe două părți. 

Prima parte va reprezenta componenta teoretică - o incursiune în literatura de specialitate, axată 

pe explicarea și detalierea conceptelor-cheie amintite. Luând în considerare faptul că nucleul 

acestei lucrări este evoluția identității, atenția noastră va fi una extrapolată și pluridisciplinară, 

urmărindu-i firul roșu prin aportul adus de comunicarea, relațiile publice și managementul 

brandului. Cea de-a doua parte a lucrării va exemplifica detaliat, în cadrul unei cercetări 

empirice, cursivitatea procesului de creare, dezvoltare și menținere a unei identități în cadrul 

instituțiilor cultural-artistice și a teatrelor de operă – exemple de excelență și longevitate 

seculară.    

Pentru a răspunde primelor patru întrebări de cercetare, a fost realizat un studiu calitativ, 

ce cuprinde analizele de document ale celor trei instituții de operă menționate, precum și o serie 

de paisprezece interviuri semistructurate cu experți în domeniul comunicării, brandingului și 

al managementului cultural-artistic. Pentru a răspunde ultimelor două întrebări de cercetare, a 

fost realizat un studiu cantitativ prin intermediul analizelor cantitative de conținut a 

comunicării online prin intermediul platformei Facebook, aplicate celor trei instituții de operă.  
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Structura lucrării cuprinde un număr total de zece capitole. Dintre acestea, cinci capitole 

reprezintă componenta teoretică a acestei lucrări, ce parcurge conceptele-cheie ale studiului și 

noțiunile pe baza cărora a fost elaborat studiul empiric. Acesta din urmă este expus în ultimele 

patru capitole care discută gradual toate metodele de cercetare, fiind urmate de concluziile 

cercetării, limitele studiului, precum și de viitoarele direcții de cercetare. 

 

 

  Cadrul teoretic 

 

  Capitolul II. Relațiile publice și sfera cultural-artistică  

 

Primul capitol teoretic este dedicat noțiunilor introductive în comunicare, relații 

publice și intersecția acestora cu sfera cultural-artistică, urmărind categorii de campanii și 

strategii de comunicare ale instituțiilor de spectacole. Sunt abordate perspectivele unor autori 

de referință pentru domeniile amintite, precum: P. Watzlawick  (Rus, 2002), Frank E. X. Dance 

și Carl E. Larson, L. Forsdale și D. McQuail (2010), C. Shannon și W. Weaver (1949), Rex 

Harlow (1976), Scott M. Cutlip, Allen H. Center și Glen M. Broom (2006), James E. Grunig 

și Todd Hunt (1983). Sunt discutate, de asemenea, în detaliu aspectele campaniilor și 

strategiilor de relații publice, precum și modelele și structurile unor campanii PR de succes 

(Newsom, VanSlyke Turk, & Kruckeberg, 2003), (M. Cutlip et. al., 2006), (Rus, 2009), 

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

 

 

Capitolul III. Identitatea și brandul cultural-artistic  

 

Cel de-al doilea capitol teoretic pune în lumină noțiunea de identitate – un concept 

central al studiului nostru pe care îl discutăm din perspectiva nucleului său și a elementelor 

definitorii. Este adusă în discuție corelația dintre identitate – semnificație – imagine – reputație 

– succes, precum și excelența pe care elementul identității o creează, dezvoltă și menține în 

cadrul unei structuri organizaționale (Grunig & Grunig, 2008).   

O contribuție importantă în cadrul acestui capitol este adusă de viziunea autorului W. 

Olins, un pionier apreciat al acestui domeniu și semnatar al unor identități de renume mondial, 

care privește identitatea corporatistă prin spectrul personalității pe care aceasta o conferă unei 

organizații, în relaționarea sa cu publicurile interne și externe. În acest context, sunt discutate 
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cele trei structuri și categorii generice de identitate: monolitică, girată și centrată pe brand – 

în funcție de care o entitate și conturează întreaga structură organizațională și imagine.   

Totodată, abordăm în detaliu cei patru vectori de referință ai unei organizații, prin 

intermediul cărora identitatea acesteia este reflectată: produsele și serviciile; ambienturile; 

comunicarea și comportamentul respectivei entități. Acești vectori reprezintă elemente 

fundamentale pe care se bazează prima parte a cercetării noastre empiricii, prin intermediul 

celor trei analize de document aplicate Operelor din Paris, Milano și Cluj-Napoca.  

Același capitol teoretic include, de asemenea, aspectele generale și reprezentative ale 

brandului și procesului de branding artistic. Acest simbol complex reprezentat de brand - ce 

devine totalitatea elementelor imateriale ale unei organizații, numele, imaginea și istoria 

acesteia, caracteristicile produsului, reputația, modul său de comunicare și 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 noțiunile: cuvânt, 

imagine și emoție, precum și autorii Al. și L. Ries, care accentuează importanța diferențierii în 

existența și longevitatea unui brand.  

 

 

Capitolul IV. Instituțiile de spectacol și teatrele de operă  

 

Al treilea capitolul teoretic este dedicat instituțiilor de spectacole și teatrelor de operă, 

fiind discutate componentele principale ale acestor entități, structurile lor interne și 

organizatorice, aspectele de management cultural și procesul de construcție al identității unei 

astfel de instituții (Pellegrin-Boucher & Roy, 2019), (Wainwright, 2019), (Pottinger, 2018), 

(Bonet & Schargorodsky, 2017), (Abfalter, 2017, p. 2), (Abbate & Parker, 2015), (Tarondeau 

& Agid, 2010, p. 7) – acestea reprezentând noțiuni fundamentale pe care ne vom baza ulterior 

analiza celor trei instituții europene. Globalizarea operei a devenit un fenomen contemporan 

reflectat atât în popularitatea internațională a acestor instituții (Opera Base, 2022), precum și 

în bugetele atinse de acest sector cultural-artistic (Io, 2019), atât înainte, cât și după perioada 

Pandemiei COVID-19 (EY Consulting, 2021). Trecerea fluidă de la ceea ce a fost inițial 

considerat cultură superioară – high brow culture (Bourdieu, 1984, p. 14), a devenit în ultimul 

deceniu o artă din ce în ce mai deschisă și apropiată de publicul larg (Croitoru, 2017, p. 6).  
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Capitolul V. Comunicarea și promovarea teatrelor de operă  

 

Acest penultim capitol teoretic abordează comunicarea și promovarea instituțiilor de 

spectacole, privind spre evoluția strategiilor de publicitate și PR ale acestora, de la primele 

afișe apărute în anii 1600, până la prezența digitală din prezent. Sunt reliefate principalele 

strategii de promovare și marketing ale unui teatru, de la definirea și construirea imaginii 

acestuia, la comunicarea programului artistic, cunoașterea publicurilor, analiza audiențelor și 

construirea unor comunități artistice (Senelick, 2018; Bonet & Schargorodsky, 2017; Tamburri, 

& Munn, 2019; Santa María Muxica, 2018; Chang & Liu, 2018; Juncker, 2015; Latulipe, 

Carroll, & Lottridge, 2011; Luo, 2002; Thorsten, Hennig-Thurau & Hansen, 2000).  

În contextul discuției despre promovare, atenția teatrelor se îndreaptă în ultimii ani cu 

precădere spre mediul online și rețelele sociale, spațiu virtual în care aceste instituții clasice și-

au conturat o imagine efervescență, modernă și de veritabile trendsetters ale propriei industrii, 

având beneficiul unei audiențe internaționale, care a devenit comunitatea globală a acestor 

branduri culturale. Sunt privite înde-aproape rețelele sociale, cu un accent special acordat 

platformei Facebook, cea mai populară și frecvent utilizată de instituțiile de operă studiate de 

această teză. Această nouă imagine digitală a operei s-a concretizat, de asemenea, prin 

intermediul scenelor virtuale create de teatre, disponibile spectatorilor-utilizatori din întreaga 

lume. Acestea creează o nouă experiență artistică imersivă, precum și un co-parteneriat între 

teatre și utilizatorii online, deveniți la rândul lor creatori de conținut alături de instituții în sine, 

precum și alături de artiștii-celebrități deveniți SMI – Social Media Influencers (Balaban, 

2021a; Agostino, Arnaboldi, & Calissano, 2019; Santa María Muxica, 2018; De Veirman, 

Cauberghe, & Hudders, 2017; Crossick & Kaszynska, 2016), ca parte a teatrului modern care 

„aduce arta la comunitate, promovând arta în și pentru comunitate” (Lewis, 1990, p. 114).  

Ultima parte a acestui capitol include o privire atent acordată și comunicării de criză, 

pe care o considerăm fundamentală în contextul pandemiei COVID-19, care a influențat 

industriile creative pe parcursul ultimilor doi ani. Capitolul se încheie cu aspectele esențiale în 

crearea unei imagini pozitive, transparente și apreciate pentru instituțiile de spectacole.   

 

 

Capitolul VI. Metodologia cercetării 

  

Componenta teoretică se încheie cu designul metodologic, acest capitol fiind structurat 

pe cele două elemente empirice ale studiului: componenta calitativă și cea cantitativă. Acestea 
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urmăresc punctual cele trei metode de cercetare aplicate în cadrul studiului empiric: analiza 

calitativă de document, interviul semistructurat cu experți și analiza cantitativă de conținut – 

care ne vor ajuta în înțelegerea și explicarea temei acestui studiu, răspunzând celor șase 

întrebări de cercetare. 

Prima dinte acestea, analiza de document ne va oferi un studiu de profunzime aplicat 

celor trei instituții de operă amintite, prin intermediul unor documente care oferă o diversitate 

a informațiilor, a elementelor de detaliu și a categoriilor de date, ce permit observarea și 

înțelegerea procesului de branding și construcție a celor trei identități de brand – prin 

intermediul unei grile de analiză ce conține zece categorii referențiale.  

Interviurile semistructurate au fost adresate unui număr de paisprezece experți în 

comunicare, PR, branding și management cultural-artistic, cu o experiență îndelungată în 

domeniul entităților culturale analizate – care și-au împărtășit opiniile și expertiza prin 

intermediul unui ghid de interviu semistructurat bazat pe zece teme de discuție.  

Studiul empiric se încheie cu analiza cantitativă de conținut online aplicată platformei 

Facebook. În acord cu contextul mondial actual influențat de pandemia COVID-19, au fost 

urmărite strategiile de comunicare și reziliență ale celor trei instituții de operă, pe cea mai 

populară rețea socială utilizată de acestea, Facebook (Statista, 2021). A fost analizate un număr 

total de N=851 postări, reprezentând: Opéra National de Paris – ONP  (n=264), Teatro alla 

Scala di Milano - TSM (n=294) și Opera Națională Română din Cluj-Napoca - ONRCN 

(n=293), pe baza unei grile de analiză ce include treisprezece itemi reprezentativi pentru 

strategia de comunicare a acestor instituții și dinamica engagementului cu publicurile lor. 

Evoluția lor comunicațională și identitară a fost analizată pe parcursul a trei perioade 

reprezentative: a.) începutul perioadei pandemice COVID-19 (lunile Aprilie – Mai 2020): 

coincide cu închiderea subită a instituțiilor de spectacole și transferarea întregii activități în 

plan online; b.) Intervalul de adaptare și repivotare  (lunile Ianuarie – Februarie 2021): 

contextul unui nou lockdown în plan european și perfectarea strategiilor de reziliență; c.) 

Perioada de relaxare a restricțiilor și reluarea activității și interacțiunii (lunile Iunie – August 

2021): reflectă reluarea spectacolelor prezentate live și a interacțiunii directe cu publicul.    

 

 

  Cercetarea empirică 

 

În continuarea capitolelor teoretice, cercetarea empirică este expusă în capitolele VII, 

VIII și IX , care redau rezultatele analizelor de document aplicate Operei din Paris, Teatrului 
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Scala din Milano și Operei Naționale Române din Cluj-Napoca; rezultatele interviurilor 

semistructurate realizate cu paisprezece experți în domeniile PR cultural, brand strategy și 

management cultural-artistic; și rezultatele analizelor cantitative de conținut a comunicării 

online prin intermediul platformei Facebook aplicate celor trei instituții, pe parcursul a trei 

intervale semnificative de timp. 

 

 

  Capitolul VII. Rezultatele cercetării: Analiza calitativă de document 

 

Privind prin spectrul caracteristicilor specifice metodei de cercetare calitativă a analizei 

de document, acest capitol este dedicat unui studiu aprofundat asupra identităților a trei 

instituții-reper de operă, alese datorită relevanței lor pentru tema acestei teze:  Opéra national 

de Paris, Teatro alla Scala di Milano și Opera Națională Română din Cluj-Napoca.  

Cele două instituții occidentale au fost alese datorită poziției lor de opere-simbol și 

referențiale în peisajul cultural european și internațional, fiind două dintre cele mai vechi, 

prestigioase, apreciate și longevive instituții de profil, din istoria operei. Opera din Paris, cu o 

istorie de peste 350 de ani, și Teatrul Scala din Milano, care a împlinit recent 245 de ani de 

existență, au devenit veritabile branduri culturale care s-au afirmat pe întregul lor parcurs prin 

excelența artistică și moștenirea culturală unică în lume, dublată în permanență de perspective 

moderne și vizionare. Acestea sunt reflectate în produsele artistice deopotrivă clasice și 

avangardiste, în strategiile de promovare, în sălile de spectacole veșnic pline cu mii de 

spectatori naționali și internaționali, precum și în întreaga activitate prin care firul lor existențial 

le poartă spre un viitor la fel de strălucitor. 

La rândul său, Opera Națională Română din Cluj-Napoca este prima instituție lirică 

înființată în țara noastră, devenită iconică și echivalentă a tradiției clasice lirice și coregrafice 

în peisajul cultural autohton. Pe parcursul celor 102 ani de existență – deși mai modestă în etate 

față de cele două instituții occidentale – Opera clujeană a îndeplinit o suită de roluri, care îi 

oferă unicitatea incontestabilă: de la ipostaza sa de pionierat și introducere a acestui gen artistic 

în România, la educarea publicului național în tradiția lirică mondială și crearea primei scene 

de lansare pentru compozitorii și artiștii români, și până la montarea celor mai inovative și 

neconvenționale producții contemporane. Toate acestea sunt îndeplinite printr-un sincretism 

deopotrivă artistic, cât și identitar, care atrage interesul spectatorilor de toate vârstele, care 

epuizează biletele fiecărui spectacol oferit.  
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Deși clasice prin tradiție și număr de ani, toate cele trei instituții au reușit să devină un 

liant între trecutul, prezentul și viitorul artistic, și-au creat și recreat constant identitățile și 

imaginea pentru a se menține permanent actuale, relevante și dezirabile, se raportează la 

contemporan privind constant spre viitor. Acestea evoluează și se adaptează schimbărilor 

societale și situațiilor de criză, în timp ce conectează artiști și public printr-o emoție particulară 

care alătură clasicismul și modernitatea într-o sinergie perfectă, printr-un aer proaspăt și 

captivant, dar și prin imaginea unor identități aflate mereu cu un pas înainte, precum veritabili 

trendsetters ai propriului domeniu. Aspectele fiecăreia dintre cele trei identități sunt analizate 

și discutate pe parcursul acestui capitol.  

  Analizele de document aplicate celor trei instituții au ajutat la înțelegerea acestei 

evoluții fluente și a particularităților definitorii pentru identitatea unui astfel de brand cultural-

artistic. Pentru a observa toate fațetele acestor identități, analizele de document au fost 

structurate pe o grilă de analiză formată din zece categorii: repere istorice în formarea 

instituției și a brandului; misiune; viziune; valori; structura organizațională; caracteristici ale 

identității; publicuri-țintă; strategii de comunicare și promovare; comunicarea online; 

proiecte artistice alternative. 

 

Opéra national de Paris 

 Prima instituție de operă înființată în Franța și una dintre cele mai vechi teatre lirice ale 

lumii, Opera din Paris are o istorie care datează din anul 1669 și care i-a consacrat rolul 

internațional în domeniul artistic. Aceasta instituție-simbol este definită de moștenirea sa 

culturală pe care o conservă cu fidelitate și dedicare, reinterpretând-o prin creativitatea artistică, 

vizionară și modernă.  

Sub sloganul „Moderne depuis 1669” (trad. Modernă din 1669), instituția care a 

sărbătorit recent aniversarea a 350 de ani își afirmă deschiderea spre evoluția creației și a artei, 

pentru a aduce clasicismul operei în contemporan. Instituția franceză se ghidează după un set 

de principii precise, care i-au conturat identitate, personalitatea și brandul pe parcursul întregii 

sale existențe. Misiunea Operei din Paris este creația artistică și conservarea trecutului cultural 

în memoria colectivă, prin mijloace constant reactualizate. Viziunea instituției extinde acest 

crez, prin îmbinarea clasicismului cu modernul, atât din punct de vedere artistic, cât și 

comunicațional. Valoarea fundamentală a acestei Opere este excelența, pe care o redă în fiecare 

proiect implementat.     

Din punct de vedere al structurii organizatorice, Opera națională din Paris este o instituție 

teatrală publică, finanțată guvernamental în procent majoritar, și totodată nevoită să își 
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completeze bugetul prin venituri proprii și sprijinul unor mecena și parteneri corporatiști, 

referențiali în propriile industrii și dornici să își asocieze numele cu teatrul liric francez.  

Identitatea Operei din Paris este conturată prin produsele sale artistice – producții de 

operă și de balet, prezentate de artiștii instituției și numeroși artiști invitați, printre care cele 

mai notorii nume ale industriei. Evenimentele sunt puse în scenă în două ambienturi: Palatul 

Garnier și Opéra Bastille, clădiri diferite atât din punct de vedere arhitectural, precum și prin 

stilul spectacolelor prezentate, de la cele clasice, la cele avangardiste. Ambele scene transmit, 

prin intermediul produselor artistice, un comportament bazat pe atenție și implicare - atât față 

de publicul extern, cât și cel intern, cu intenția de a stabili conexiuni reale, auntetice și fidele.  

 Publicurile-țintă ale Operei pariziene se încadrează în două categorii proeminente: 

spectatorii de vârstă medie, fideli genului și instituției, și spectatorii tineri pe care instituția i-a 

atras cu inițiative artistice neconvenționale și pe care dorește să îl fidelizeze. De asemenea, 

turismul cultural este la rândul său un punct central în structura publicului, 20% fiind 

reprezentat de spectatori străini atrași de renumele și afișele operei franceze.  

 Din punct de vedere comunicațional, Opera franceză este cea mai prezentă și populară 

în interacțiunea cu publicul larg, dintre cele trei instituții analizate. Dacă începutul anilor 1800 

au documentat-o precum teatrul care a lansat promovarea prin intermediul unor suporturi 

publicitare revoluționare la acea vreme, strategia actuală a instituției este caracterizată de 

aceeași inovare și de statutul unui trendsetter pentru întreaga sa industrie. Cu același 

perspectivă vizionară, la începutul anilor 2000 devine a treia instituție din plan mondial care 

și-a proiectat spectacolele în săli de cinematograf, pentru a lărgi accesibilitatea publicului la 

produsele sale culturale. Strategia actuală de comunicare este fundamentată pe platformele 

digitale, care i-au oferit o nouă coerență și voce, menite să stabilească o relație și mai strânsă 

cu publicul său și utilizatori din plan internațional. 

O poziție centrală în strategia de comunicare online a instituției este ocupată de rețelele 

social media, instituția pariziană fiind cea mai populară dintre cele trei opere studiate, cu un 

număr de 498.072 urmăritori pe Facebook; 421K pe Instagram și 260,5K – Twitter. 

Comunicarea sa social media este caracterizată de constanță și prezență implicată, în relația cu 

utilizatorii care răspund la rândul lor cu entuziasm tuturor inițiativelor online ale instituției.  

 În plan virtual, Opera din Paris a lansat în premieră internațională conceptul unei scene 

virtuale - 3e Scène reprezentând cea de-a treia scenă a instituției, care invită spectatori online 

din întreaga lume pe o platformă care oferă difuzări ale unei game variate de înregistrări din 

arhiva mai veche sau recentă. Începând cu anul 2015, acest „loc al creației, culturii și 

descoperirii” (Opéra national de Paris, 2022a) a atins un succes fără precent, atrăgând utilizatori 
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internaționali cărora le-ar fi fost altfel imposibil să acceadă la evenimente de talia Operei din 

Paris. Expansiunea acestei scene virtuale a fost impresionantă pe parcursul pandemiei COVID-

19, precum reliefează în detaliu analizele de conținut a comunicării online prin intermediul 

platformei Facebook, în ultima parte a studiului nostru empiric. Un rol important în prezența 

digitală a instituției franceze este ocupat de aplicația Aria, a cărei motto sugestiv este: „There 

is nothing classical about opera” (Opéra national de Paris, 2022a)(trad. Nimic nu este classic 

în cazul operei), reconfirmând crezut operei „moderne de 350”. 

 Brandul Opéra national de Paris semnează și o serie de inițiative artistice alternative, 

care i-au completat popularitatea și aprecierea, pe parcursul ultimilor ani: proiectul „Opéra 

d’été” oferă o microstagiune estivală proiectată în aer liber, în locații centrale ale orașului, 

oferind spectacole cu acces gratuit întregii comunități. Pe același principiu al împărtășirii 

culturii în mod inedit, programul anual „Tous à l'Opéra!” (trad. Toți la Operă!) oferă 

publicului larg acces gratuit la: spectacole, vizite ghidate în clădirile operelor și în culisele 

acestora – pentru a surprinde întregul proces creativ, masterclass-uri cu artiști pentru copii și 

prezentări tematice ale meșteșugurilor care întregesc spectacolele Operei din Paris, aceasta 

fiind singura instituție europeană care menține cu fidelitate toate atelierele de creație, de la 

creația costumelor, la sculptura și pictura decorurilor de scenă, sub popularul concept „savoir-

faire”. Toți cei dornici să aprofundeze universul aceste instituții sunt invitați să o facă și la 

Opera Box, o cabină muzicală amplasată în fața Operei Garnier pe parcursul verilor, care oferă 

experiențe artistice interactive și imersive trecătorilor, atrași să vadă și spectacolele live. Opera 

din Paris nu produce doar artă, ci și miere – o inițiativă inedită și neașteptată pentru o instituție 

lirică, care adăpostește stupi pe acoperișurile celor două clădiri ale sale, acesta fiind unul dintre 

proiectele CSR prin care instituția își arată susținere față de natură și ecosistem.  

 Opera din Paris este opera-simbol a Europei, cea mai longevivă și totodată una dintre 

cele mai inovative și surprinzătoare instituții cultural-artistice ale lumii. Modernă conceptual 

și artistic începând cu anul 1669, aceasta este prima instituție franceză de spectacole care a 

tipărit afișe, devenind sinonimă cu premierele mondiale ale celor mai apreciați compozitori 

occidentali, dar și cu cele mai îndrăznețe și vizionare montări contemporane. Este instituția 

care a creat prima scenă virtuală a lumii, reunind artiștii cu publicuri de pe întregul glob, într-

o formulă unică de promovare prin media digitală.  

 

 Teatro alla Scala di Milano  

Teatro alla Scala di Milano reprezintă pentru italieni „locul în care s-a născut tradiția 

impozantei opere italienești (la grande opera italiana)” (Lucini et al., 2015), iar pentru întreaga 
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lume este epicentrul liric universal. Instituția care a consacrat numele celor mai importanți 

compozitori și artiști ai tuturor timpurilor, creează și oferă cultură din anul 1778, oferindu-i o 

alură contemporană și atractivă pentru publicul internațional.  

Longevitatea istorică a acestei instituții este o garanție a valorii sale artistice și totodată 

fundamentul unei identități permanent reactualizate, pentru care moștenirea culturală se traduce 

prin strategii, mijloace și instrumente inovatoare. La Scala se afirmă, astfel, atât precum reperul 

fundamental al industriei sale, cât și un trendsetter pentru industriile cultural-creative.  

 Personalitatea acestei instituții este definită prin misiunea creării și menținerii 

„experienței La Scala: unică și inimitabilă” (Teatro alla Scala di Milano, 2021a), precum 

susține teatrul care își concentrează atenția spre conservatoarea moștenirii culturale, unică în 

lume, care trasează în continuare viitorul acestei instituții vechi de peste două secole. Pornind 

de la această menire, viziunea Scalei este aceea a unei instituții-reper și loc de creație a unora 

dintre cele mai mari capodopere muzicale, împărtășite publicului actual prin mijloace și 

strategii moderne, amplu digitalizate. În acest context, valorile ce stau la baza acestui brand 

sunt excelența, tradiția, reputația pozitivă, precum și loialitatea față de publicul său, pe care îl 

menține foarte aproape – aceste elemente definitorii au sprijinit evoluția și faima instituției 

până în prezent, și promit aceeași continuitate și pe viitor. 

Din punct de vedere al structurii sale organizaționale, teatrul milanez este o instituție 

publică de spectacole, în mare măsură autofinanțată și cu un ajutor modic din partea contribuția 

statului italian. Această situația organizațională determină o atenție deosebită acordată de 

instituție produselor sale artistice și programului cultural prezentat, ce trebuie să atragă 

participarea maximă a publicului, pentru ca teatrul să își poată îndeplini obiectivele financiare. 

Un rol important este jucat și în cazul acestei instituții, asemeni operei pariziene, de spectatorii 

fideli deveniți mecena –susținători care ajută activitățile teatrului prin donații periodice, 

continuând astfel tradiția începută de aristocrația italiană, la începutul istoriei La Scala.  

Sub sloganul amintit mai devreme, Experiența La Scala: unică și inimitabilă, instituția 

milaneză își conturează identitatea în jurul celor patru vectori-reper, într-o manieră coerență și 

consistentă.  Produsele La Scala reprezintă spectacole muzicale și coregrafice aparținând 

culturii artistice italiene și internaționale, ce reunește creațiile clasice „la grande opera”, cu 

montări moderne și inovative. Ambientul instituției este definit de clădirea grandioasă a 

Teatrului, edificiul impresionant care găzduiește toate evenimentele artistice, precum și 

programe de vizite ghidate. Totodată, sub egida instituției se află și Muzeul Teatral alla Scala 

care găzduiește expoziții istorice și primește mii de vizitatori zilnic; Restaurantul Il Foyer – 

care invită publicul la o experiență culinară aparte, în ambianța Scalei; magazinul instituției La 
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Scala Shop, cu profil artistic; precum și Accademia La Scala, Filarmonica della Scala și 

redacția revistei La Scala Magazine, publicația oficială a teatrului. Toate aceste entități sunt 

parte a identității monolitice a Teatrului Scala. Vectorul comportament al identității acestei 

instituții indică o atitudine de prețuire și valorizare a propriei tradiții culturale și artiștilor 

teatrului; iar față de publicul extern abordează un comportament apropiat, transparent și 

constant implicat.  

Publicurile-țintă ale instituției milaneze includ, în procent de 50%, spectatorii fideli, 

cunoscători ai genului operistic și pasionați de evenimente culturale, la care participă constant. 

O a doua categorie ce atrage o atenție majoră Teatrului Scala este publicul tânăr, care a 

înregistrat o creștere de 20%, pe parcursul ultimei stagiuni, conform rapoartelor oficiale ale 

instituției. De asemenea o categorie reprezentativă a publicului acestei instituții este cea a 

publicului internațional, atras de turismul cultural în metropola italiană – conform datelor 

oficiale, aceștia reprezintă 30% din publicul total prezent la spectacolele teatrului, iar 

ascensiunea acestuia a atins un procent de 90%, pe parcursul ultimei stagiuni.  

Strategiile de comunicare și promovare implementate de Scala are scopul de a realiza 

o transformare în mentalul colectiv a imaginii sale de instituție-reper a clasicismului, într-un 

simbol artistic dinamic, caracterizat de emoție, implicare și experiențe culturale unice. Este 

urmărit în permanență transferul și contratransferul comunicațional profund și emoțional, între 

artiști și publicul larg. Din punct de vedere al canalelor de comunicare și al instrumentelor 

utilizate, Scala este instituția care pune în continuare un mare accent pe mijloacele tradiționale 

de comunicare, comparativ cu celelalte două opere analizate. Comunicatele de presă emise cu 

regularitate către mass-media, materialele indoor și outdoor (care respectă în continuare, cu 

fidelitate, aspectul primelor afișe ale teatrului milanez), realizarea frecventă a conferințelor de 

presă pentru prezentarea noilor inițiative artistice – toate acestea indică valoarea și considerația 

oferite de Scala imaginii care a consacrat teatrul, în secolele anterioare, pe care o consideră în 

continuare definitorie pentru identitate sa. Acestea nu exclud, însă, deschiderea instituției spre 

comunicarea online,  a cărei strategii mizează în mod special pe o prezență constantă, autentică 

și susținută pe rețelele sociale. Acestea atrag o popularitate importantă pentru teatrului italian, 

care înregistrează 424.210 fani pe pagina sa Facebook; 316K urmăritori pe Instagram; și 

309,5K followes pe Twitter, clasând Scala la mică distanță de Opera din Paris – cea mai 

apreciată dintre cele trei instituții. Poziția digitală a Scalei și atractivitatea sa pentru utilizatori 

au fost reflectate și prin reach-ul record atins în anul 2019, atunci când teatrul milanez s-a clasat 

în topul mondial al instituțiilor de operă, pe platformele social media.  
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Spiritul inovator al Teatrului Scala este vizibil și în proiectul său de streaming 

cinematografic, instituția italiană fiind cea care a lansat în premieră mondială inițiativa 

transmisiunii propriilor spectacole în sălile de cinematograf. Inițiativa demarată la Milano în 

anul 2012, a fost ulterior preluată cu rapiditate de Operele din Paris și Sydney. Proiectul 

continuă și în prezent, oferind atât o experiență inedită pasionaților de artă, precum și 

alternativă mai accesibilă financiar pentru publicului larg.  

Identitatea vizionară, din ce în ce mai specifică Teatrului Scala, este pusă în lumină și 

prin proiecte artistice alternative, mai puțin convenționale pentru instituția de origine clasică. 

Printre acestea, cea mai recentă inițiativă, care de bucură de o popularitate deosebită, este 

microstagiunea în aer liber „La Scala in Città”. Aceasta a fost lansată în vara anului 2021, 

continuată în anul curent 2022, din dorință de a restabili conexiunea apropiată cu comunitatea 

orașului și publicul larg, după perioada dificilă a pandemiei. Receptivitatea spectatorilor față 

de toate aceste evenimente este impresionantă, teatrul reușind astfel să își extindă granițele, 

repertoriul și publicurile, reafirmând forța incluzivă a artei. În paleta proiectelor alternative La 

Scala se numără și tururile ghidate în interiorul teatrului – care revelează procesul creativ din 

spatele scenei, de la sălile de repetiție ale soliștilor, la fosa orchestrei, sala corului, studioul de 

balet, garderoba costumelor și culisele tehnice - toate acestea spunând povestea teatrului 

înființat în anul 1778. Acestora li se adaugă și vizitele programate în Atelierele de producție 

Laboratori Scala Ansaldo, unde publicul va lua contact direct cu o colecție impresionantă de 

meșteșuguri produse de echipele teatrului, unele datând chiar de la primele spectacole La Scala, 

pe care publicul este invitat să le vadă personal și să participe activ la proces creativ din spatele 

spectacolelor teatrului italian. Teatro alla Scala este, fără îndoială, teatrul iconic al lirismului 

mondial, cu o esență clasică și o viziune contemporană, dezvoltată autentic și cu o prețuire 

nelipsită pentru moștenirea cultură care oferă unicitate acestui brand. 

 

Opera Națională Română din Cluj-Napoca 

Înființată în anul 1920, Opera Națională Română din Cluj-Napoca este prima instituție 

de operă creată în țara noastră, reprezentând o împlinire cultural-artistică de impact național. 

Prin intermediul său, cultura română a intrat în contact cu clasicismului operistic internațional 

și influențele sale occidentale, devenind un exemplu pentru instituții române de profil artistic 

înființate ulterior și un epicentru cultural pentru public larg. 

Atenta organizare instituțională, repertoriul său amplu și artiștii formați aici deveniți 

ambasadori ai artei lirice la nivel internațional, au conturat identitatea instituției clujene pe 

parcursul istoriei sale centenare. Misiunea acestei opere este accederea și menținerea în rândul 
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instituțiilor culturale de rang european, cu scopul de a atrage, forma și educa gustul muzical-

artistic al diverselor categorii de public. Totodată, în calitate de primă instituție de profil creată 

în spațiul românesc, aceasta a avut un rol major în educarea publicului, prea puțin familiarizat 

cu genul liric.  Viziunea sa afirmă opera precum un sincretism al tuturor artelor, cu menirea și 

puterea de a apropia oamenii. Crezul acesta se reflectă și în valorile instituției: excelența 

artistică, aprecierea și conservarea artei autohtone. 

Din punct de vedere organizațional, Opera din Cluj este un teatru public de operă, cu 

producție proprie de spectacole. Spre deosebire de cele două opere occidentale, aceasta 

beneficiază de o finanțare guvernamentală completă prin intermediul Ministerului Culturii, fără 

a fi condiționată de veniturile proprii, dar atentă și proactivă pentru a atrage și fonduri proprii, 

pentru lărgirea posibilității de producție. 

Analiza principalilor piloni ai identității Operei din Cluj indică existența unei game 

variate de produse artistice realizate de aceasta – prin spectacole de operă, operetă și balet din 

repertoriul universal, prezentate atât pe scena proprie, în spații alternative, cât și în turnee 

naționale și internaționale. Ambientul acestei instituții este creat de sala de spectacole, creată 

în structura teatrelor austriece – inițialul exemplu artistic avut de opera clujeană. Acest spațiu 

bogat în istorie și reușite culturale este conservat cu atenție de instituție și este privit precum 

un motiv de mândrie locală și națională. Comportamentul instituțional este caracterizat de o 

implicare totală în procesul creativ și în relația cu publicurile interne, precum și de o relaționare 

apropiată, autentică și transparentă față de toate categoriile de public.  Acești vectori identitari 

au determinat o triplare a nivelului de participare la evenimentele susținute de instituția 

clujeană, precum și o extindere a colaborărilor artistice și corporatiste, în plan național și 

internațional, ce completează reputația pozitivă a operei autohtone.   

Publicul-țintă al instituției include, în procent majoritar, spectatorii de vârstă medie, 

fideli ai spectacolelor de operă și balet, fin cunoscători ai acestora și totodată conservatori în 

preferințe. Totodată, ultimii cinci ani au indicat o creștere considerabilă în procentul 

spectatorilor tineri, aceștia reprezentând un segment prioritar pentru Opera din Cluj – asemeni 

celorlalte două instituții analizate. Grație proiectelor alternative inițiate, se remarcă totodată 

atragerea spectatorilor ocazionali – cu un mare potențial de fidelizare, pe viitor.   

Strategia de comunicare a Operei din Cluj a fost ancorată, pentru un lung interval de 

timp, în metodele clasice de promovare, în acord cu publicul matur care i-a fost specific în 

deceniul anterior. Odată cu lărgirea perspectivelor sale creative și cu extinderea categoriilor de 

public, instituția s-a orientat spre o strategie de promovare bazată pe mediul online. Imaginea 

sa a evoluat, astfel, vizibil pe parcursul ultimei decade grație suporturilor digitale și amplei 
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interacțiuni social media, abordare care i-a completat identitatea cu un suflu nou, modern, 

contemporan și deschis noutății. Totodată, platformele online s-au dovedit salvatoare pe 

perioada pandemiei COVID-19, instituția română mizând pe acestea pentru menținerea 

apropierii de public – aspecte studiate în detaliu în cadrul Analizelor cantitative de conținut a 

comunicării online prin intermediul platformei Facebook  (Capitolul IX).  

Alături de spectacolele găzduite în sala mare a operei, artiștii instituției realizează și o 

serie de activități cultural-artistice alternative. Dintre acestea, cea mai rezonantă și populară 

este „Opera Aperta” – o inițiativă culturală unică în România concretizată într-un festival anual 

realizat în aer liber, care atrage o vizibilitate fără precedent Operei Române din Cluj, începând 

cu anul 2014. Sloganul „Opera așa cum nu ați mai văzut-o vreodată!” surprinde esența acestui 

proiect și este reprezentativ pentru identitatea nou însușită a acestei instituții. O continuare a 

acestui proiect este reprezentată de Microstagiunea estivală „Opera Summer Hub”, cea care a 

oferit experiențe artistice live, în perioada mai relaxată a pandemiei. De asemenea apreciat este 

și proiectul alternativ „Zilele Porților Deschise Micilor Spectatori”, ce atrage - începând cu 

anul 2016, atenția și participarea familiilor cu copii și instituțiilor de învățământ. Inițiativa oferă 

o incursiune inedită în povestea din spatele scenei, dezvăluind toate detaliile implicate în 

producția unui spectacol de operă sau balet – de la sălile de pregătire artistică, la atelierele de 

producție și culisele tehnice, cu misiunea de a încuraja educarea și formarea publicului fidel 

din viitor. Toate aceste componente identitare, organizatorice și comunicaționale ale Operei 

Române din Cluj definesc o instituție ale cărei tradiționalism și conservatorism inițiale au fost 

transformate și reinterpretate, pe parcursul ultimilor ani, într-o entitate dornică de schimbare, 

versatilitate și modernizare. Moștenirea sa artistică a fost menținută precum nucleul pe baza 

căruia instituția și-a construit proiecte inovative, deschise, adresate publicului larg, prin care a 

anulat granițe conceptuale și spațiale, transformându-se într-o companie de operă de nivel 

european, ce se conturează într-un veritabil brand al sectorului cultural.  

 Esența acestei arte și a instituțiilor care o reprezintă a fost captată, conservată și 

transmisă generațiilor viitoare de către primele instituții de profil liric, care au dovedit o 

longevitate seculară, o forță creatoare și capacitate de adaptare impresionante, fiind la fel de 

vizibile și dezirabile și în prezent grație unei comunicări creative și puternic digitalizate. Genul 

odinioară considerat elitist și greu accesibil publicului larg a reușit să schimbe paradigma 

percepției prin redarea muzicii clasice și a baletului prin intermediul unor proiecte inovative, 

neconvenționale și atractive pentru spectatorii contemporani. Opera a redefinit arta care a 

consacrat-o, pornind de la bogata sa tradiție, moștenire culturală și identitate, transformate într-
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o artă modernă, adaptată și dezirabilă pentru publicului contemporan, căruia îi oferă experiențe 

inedite, imersive și senzoriale atât live, cât și online. 

 

 

VIII. Rezultatele cercetării: Interviurilor semistructurate cu experți 

 

   Cele paisprezece interviuri semistructurate ne-au prilejuit interacțiunea directă cu 

specialiști apreciați din domeniile management cultural, PR Cultural și din sectorul cultural-

creativ național și internațional, alături de care am parcurs zece teme de discuție reprezentative 

pentru acest studiu: Principalele elemente ale identității unui brand cultural-artistic; Strategii 

de menținere și evidențiere ale identității unui brand cultural-artistic; Rolul tradiției și al 

moștenirii în identitatea unui brand cultural-artistic; Punctul de întâlnire al tradiției culturale 

cu modernitate; Rolul comunicării în existența și parcursul evolutiv al unei instituții de operă; 

Platformele de comunicare potrivite și eficiente instituțiilor de operă; Gestionarea comunicării 

prin rețelele social media ale instituțiilor de operă; Obiectivele strategiei de comunicare 

Facebook a unei instituții de operă; Strategii de reziliență post-pandemia COVID-19 pentru 

instituțiile de spectacole; Viitorul și evoluția previzionate pentru instituțiile de operă, din punct 

de vedere identitar și comunicațional. 

   Cele paisprezece interviuri, desfășurate în perioada lunilor iunie-august 2022, au fost 

realizate personal prin intermediul platformei de videoconferințe Zoom și ne-au oferit 

posibilitatea conversațiilor directe cu interlocutorii din plan național și internațional. Prin 

intermediul acestor dialoguri, am observat că principalele elemente ale identității unui brand 

cultural-artistic (Tema 1) sunt considerate a fi esențializate de moștenirea materială și 

imaterială a acestuia – de nucleul format din misiune, viziune și valori - transpuse în numele 

său, un slogan reprezentativ, în elemente vizuale, comportamentale și o strategia de comunicare 

viabilă, orientată spre un anumit public-țintă. Ideea diferențiatoare a unui astfel de brand este, 

la rândul său, fundamentală în existența, dezvoltarea și memorabilitatea sa, oferind profunzime, 

relevanță, putere și longevitate identității căreia îi este asociată. 

   Cele mai potrivite strategii de menținere și evidențiere ale identității unui brand 

cultural-artistic (Tema 2) se bazează, conform specialiștilor intervievați, pe trei etape: 

identificarea elementelor definitorii ale respectivei identități; menținerea pilonilor pe care se 

bazează instituția culturală; și promovarea, evidențierea acestora. Totodată, un rol esențial este 

ocupat de consistența și coerența strategiilor de management și comunicare, care asigură atât 
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fidelitatea instituției față de propria sa identitate, precum și cursivitatea, transparența 

comunicării acesteia.  

   Tradiția și moștenirea (Tema 3) ocupă un rol central, esențial și crucial în identitatea 

unui brand cultural-artistic, fiind elemente definitorii și de neînlocuit în crearea și menținerea 

identității unui brand cultural-artistic. Acest „brand heritage” – prin natura sa ireplicabilă și 

imposibil de egalat - reprezintă un avantaj major atât în diferențierea brandului față de propria 

industrie, cât și în stabilirea unei relații emoționale, de strânsă încredere și apropiere cu 

publicul-țintă.  Este echivalent cu experiența și prestigiul brandului respectiv, cu un mesaj 

valoric și principal, care distinge brandul și îi oferă o poziție unică pe piață. Totodată, aceste 

două elemente, tradiția și moștenirea, îndeplinesc rolul unui fundament pe care un brand 

cultural își dezvoltă sistemul de valori, setul de principii definitorii propriei identități, precum 

și  coordonatoare pentru viitorul acesteia.  

   Întâlnirea dintre tradiția culturală și modernitatea unei instituții de operă (Tema 4) se 

produce, pentru cei paisprezece experți, în două puncte de intersecție: comunicarea și actul 

artistic. Pilonii clasici ai unui teatru de operă – fundamentați pe moștenirea artistică, repertoriul 

clasic și artiștii secolelor trecute – se întâlnesc, astfel, atât cu tehnicile moderne de spectacol, 

cât și cu media digitală contemporană, ce le conectează de publicul prezentului. Comunicarea 

are, astfel, rolul unei punți peste timp, care leagă legenda trecutului de actualitatea virtuală a 

prezentului – prin strategii, platforme și instrumente de promovare inovative.  Tocmai prin 

intermediul îmbrățișării modernității – artistice, conceptuale, comunicaționale – teatrele cu o 

istorie de sute de ani reușesc să conserve și să transmită mai departe valorile trecutului, 

evidențiindu-le în prezent și transmițându-le viitorului.  

   Un subiect foarte ofertant, rolul comunicării în existența și parcursul evolutiv al unei 

instituții de operă (Tema 5) este unul central și sine-qua-non. Comunicarea este fundamentală 

în existența, dezvoltarea și longevitatea unui astfel e brand cultural-artistic, atât la nivel 

intrainstituțional, cât și în relația cu publicurile externe. Ea traduce și adaptează mesajul artistic, 

valorile și tradițiile teatrului, pentru diversele categorii de public. Rolul său trece, de altfel, 

dincolo de simpla prezentare și transmitere a actului cultural, comunicarea devenind ea însăși 

– alături de produsul artistic – liantul dintre artiști și public, prin diversele medii și platforme 

utilizate în strategia de promovare.  

   Platformele de comunicare potrivite și eficiente pentru instituțiile de operă (Tema 6) 

sunt, în opinia specialiștilor intervievați, acele platforme care rezonează cu identitatea lor, 

precum și cele pe care operele întâlnesc cele mai variate categorii de public. Instituțiile 

europene de profil au dovedit o mare deschidere, pe parcursul ultimilor ani, spre medii și 
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strategii diverse de promovare, experimentând platformele moderne și găsind soluții pentru a-

și lărgi în mod constant audiența.  

   Rețelele social media (Tema 7) reprezintă o componentă majoră în elaborarea și 

implementarea strategiei de comunicarea a unei instituții de operă. Acestea sunt caracterizate 

de o comunicare constantă, transparentă și dinamică, bazată pe monitorizarea și analiza 

constante – ceea ce asigură succesul unei opere pe social media. De asemenea, beneficiul 

interacțiunii cu publicuri din plan internațional și schimburile culturale sunt la rândul lor 

avantaje pe care instituțiile de profil le-au dezvoltat în ultimii ani, atingând un nivel de 

vizibilitate fără precedent. Schimbul emoțional din sala de spectacole, dintre artiști și public, 

este acum prelungit prin interacțiunile virtuale, unde publicul devine un co-producător digital 

al brandurilor artistice preferate.   

   Obiectivele unei instituții de operă pentru strategia sa de comunicare Facebook (Tema 

8) ar trebui să fie, în concepția celor paisprezece experți: coerența și claritatea, conținuturi de 

calitate și atractive pentru public, precum și o strategie solid construită și atent monitorizată. 

Aceste scopuri, alături de elemente mai particulare, precum: categoriile de conținut și mesaje, 

tonul acestora, identitatea vizuală, poziționarea, elemente de noutate, frecvența publicării și 

personalizarea conținuturilor - conturează la rândul lor identitatea unei instituții de operă și o 

ajută în atragerea publicului-țintă.  

   O temă de actualitate și interes deosebit în perioada ultimilor doi ani, strategiile de 

reziliență post-pandemia COVID-19 pentru instituțiile de operă (Tema 9) au ca și principală 

platformă mediul online. Soluția salvatoare pentru momentele culminante ale crizei sanitare, 

social media a devenit o nouă scenă pentru operele din întreaga lume. Rețelele sociale au permis 

instituțiilor de spectacole să își continue activitatea artistică, precum și să mențină o legătură 

vie și implicată cu publicul distanțat fizic, creând veritabile comunități artistice. Pentru operele 

europene studiate, această criză a reprezentat un moment de renaștere, redezvoltare și 

autoconștientizare a propriei evoluții, precum și o ocazie de proiectare a viitorului. Aderarea 

publicului la ofertele culturale virtuale, precum și fidelitatea pe care o arată acestor instituții au 

avut o ascensiune fără precedent. Totodată, este admirabilă – în percepția celor paisprezece 

interlocutori - puterea și viziunea cu care aceste branduri artistice s-au adaptat momentului și 

au transferat actul creativ pe platformele digitale, demonstrându-și încă o dată gândirea 

modernă, dinamică și vizionară, precum și crezul într-o artă deschisă tuturor.  

   Evoluția instituțiilor de operă (Tema 10) este percepută prin menținerea intersecției 

care le-a definit dintotdeauna, ceea dintre trecut – prezent – și viitor. Instituțiile cu o longevitate 

de sute de ani au fost de la început trendsetteri pentru întreaga industrie culturală, a stabilit 
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conexiuni între artă și public, a fost sursa celor mai mari creații lirice ale lumii, transmise din 

generație în generați. La peste 400 de ani de la primul spectacol de operă, instituțiile care au 

făcut acest concept celebru continuă să ofere aceleași pasiune, emoție și energie publicului 

contemporan. Expansiunea digitală a ultimilor ani au ajutat opera să își continue misiunea 

artistică, oferindu-i vizibilitate și popularitate internațională, și accesul spre publicuri din 

întreaga lume. Astfel, trecutul care a dat tonul acestui gen continuă să fie exemplul urmat de 

arta prezentului, fiind totodată inspirație pentru creația viitorului – la fel de implicată, 

ambițioasă și vizionară, cu un spirit modern perpetuat din generație în generație.   

 

 

Capitolul IX. Rezultatele cercetării: Analiza de conținut a comunicării online prin 

intermediul platformei Facebook 

 

Ultimul capitol dedicat cercetării empirice urmărește parcursul celor trei instituții de 

operă discutate, în cadrul strategiilor lor de comunicare online determinate de pandemia 

COVID-19.  Situația de criză internațională a avut repercusiuni profunde și grave asupra 

industriei cultural-artistice, instituțiile de profil fiind nevoite să își reinventeze și reorienteze 

strategiile manageriale și comunicaționale, într-un timp foarte scurt. Adaptarea, 

transformarea și pivotarea acestora au ca și element fundamental spațiul virtual, care este 

studiat pe parcursul acestui capitol. În acest context, cele trei instituții de operă studiate de noi, 

Opéra national de Paris, Teatro alla Scala di Milano și Opera Națională Română din Cluj-

Napoca, s-au confruntat cu anulări succesive de spectacole încă din debutul pandemiei, 

moment în care au fost obligate să își suspende întreaga activitate, atât față de publicul extern, 

cât și față de propriul personal. Cele trei instituții au dovedit, precum poate fi observat în 

Analiza de conținut realizată, o reorientare imediată și o mare flexibilitate, esențiale în aceste 

circumstanțe.   

  Strategiile de reziliență au constituit elementele centrale și soluția trecerii prin aceste 

provocări, aplicate în mediul online – cel care a permis instituțiilor să rămână aproape de 

publicul distanțat fizic, păstrându-și vizibilitate și relevanța. Pentru cele trei instituții studiate, 

platforma principală a acestor noi strategii a fost rețeaua socială Facebook – pe care operele 

analizate sunt cel mai populare, active și urmărite (Statista, 2021). 

   Urmărind obiectivele și întrebările de cercetare afirmate la începutul acestui studiu, și 

pentru a observa evoluția comunicațională și identitară a instituțiilor amintite, analiza de 

conținut a urmărit comunicarea prin intermediul platformei Facebook a celor trei instituții, pe 

parcursul a trei perioade reprezentative: a.) începutul pandemiei COVID-19 (lunile Aprilie – 



 25 

Mai 2020): perioadă ce coincide cu închiderea subită a tuturor instituțiilor de spectacole pentru 

o perioadă nedefinită, forțându-le să creeze strategii de reziliență fără precedent pentru 

restructurarea activității, imaginii și interacțiunii cu publicul; b.) intervalul de adaptare și 

pivotare  (lunile Ianuarie – Februarie 2021): dominat de un nou lockdown în plan european și 

caracterizat de activitatea instituțiilor de cultură desfășurate strict online; c.) perioada de 

relaxare a restricțiilor și reluarea activității și interacțiunii (lunile Iunie – August 2021) - 

moment care permite reluarea spectacolelor live, în prezența publicului spectator. Aceste trei 

intervale evidențiază evoluția și specificul comunicării Facebook a celor trei instituții, studiate 

prin intermediul a treisprezece categorii de analiză, corelate cu obiectivele tezei: Data postării; 

Tipul postării; Specificul și tema; Uilizarea de hashtags; Număr total de reacții; Număr de 

comentarii primite din partea utilizatorilor; Număr de redistribuiri realizate de utilizatori; 

Prezența funcției „See more”; Prezența link-urilor în postări; Prezența simbolurilor emoticons 

în postări; Engagement din partea instituțiilor analizate; Număr total de răspunsuri oferite de 

instituții la comentariile utilizatorilor; Frecvența postărilor.  

a.) Primul interval analizat totalizează 279 postări Facebook, care situează această 

perioadă pe al doilea loc din punct de vedere numeric. Perioada lunilor Aprilie – Mai 2020 

este caracterizată prin trecerea neașteptată de la o activitate artistică amplă, cu spectacole live, 

un public național și internațional atașat de instituții - la o distanțare socială față de toate 

categoriile de public, intern și extern. Intervalul este unul de mare vulnerabilitate pentru cele 

trei instituții analizate, pe care acestea reușesc însă să îl gestioneze prin strategii virtuale de 

reziliență, o comunicare online bogată și propunerea unei serii variate de programe artistice 

digitale. Acesta este intervalul în care Opera Română (z) este cea mai activă, cu un număr de 

112 postări, urmată de Teatrul Scala - y (n=106 postări) și Opera din Paris - z (n=61 postări). 

Din punct de vedere al tipului postărilor, în acest interval predomină cele cu conținut video 

(53,8%), urmate de postările însoțite de fotografii (46,2%), fără a fi utilizate postări cu text 

simplu sau audio. Strategiile de reziliență online ale celor trei opere abordează o paletă variată 

de teme și propuneri artistice virtuale: promovarea spectacolelor transmise online (în 49,8% 

din numărul total al postărilor intervalului 1, pentru cele trei instituții) care înlocuiesc aproape 

în totalitate evenimentele live (1,8% din postările intervalului 1 – publicate în perspectiva 

incertă a reluării activității live, în lunile estivale ale anului 2020). Pe parcursul primului 

interval, instituțiile analizate acordă o importanță considerabilă și postărilor cu propuneri 

artistice alternative (48,4% - procent care le plasează aproape la egalitate cu promovarea 

spectacolelor online). În compensarea streaming-urilor online, postările alternative reușesc să 

atragă atenția și interesul utilizatorilor Facebook într-un mod aparte, stabilesc o interacțiune 
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implicată și constantă, prin idei inedite: realizarea unor masterclass-uri difuzate prin live 

streaming cu soliști și balerini, interviuri cu artiștii instituțiilor, vizite virtuale ale operelor, 

prezentarea activității din culisele unui teatru de operă – toate acestea reprezentând propuneri 

artistice alternative prin care instituțiile mențin atenția și interesul utilizatorilor Facebook. 

Aceștia din urmă își demonstrează atașamentul față de cele trei instituții printr-un număr 

important de reacții virtuale (Opera pariziană atrage 67,7K aprecieri totale, Teatrul Scala - 

51,2K aprecieri, iar Opera Română - 25,5K aprecieri); comentarii (6.516 comentarii – ONP; 

2.786 comentarii - TSM și 1.150 comentarii - ONRCN); și redistribuiri (8.146 distribuiri – 

TSM; 2.914 – ONP; 1.599 – ONRC).  

b.) Cel de-al doilea interval analizat, al lunilor ianuarie – februarie 2021 surprinde 

instituțiile într-un nou lockdown european și cu sălile de spectacole în continuare închise, însă 

la fel de prezente și implicate în spațiul online. La un an de la izbucnirea pandemiei, cele trei 

opere și-au consolidat strategiile de reziliență și au dezvoltat acele componente care au 

înregistrat cel mai mare succes în rândul utilizatorilor, pe parcursul intervalului 1. În plus, nota 

distinctivă și avantajul acestei perioade constau în posibilitatea susținerii de activități artistice 

cu număr redus de artiști pe scenă, însă fără public prezent în sala de spectacole. Această nouă 

normă mai permisivă aduce un mare beneficiu celor trei instituții, care au acum oportunitatea 

de a-și completa arhiva video și a face live streaming-uri pentru publicul care îi privește online.  

Este publicat în această perioadă un număr total de 203 postări Facebook, valori care 

indică cel mai mic număr de postări totale dintre cele trei perioade analizate. Opera Națională 

Română din Cluj-Napoca - z (n=88) este cea care deține supremația în ierarhia postărilor, 

urmată de Teatrul Scala din Milano - y (n=68) și Opera din Paris - x (n=47), însă în pofida 

numărului mai redus de postări, conținutul acestora reflectă o mai bună orientare și cunoaștere 

a preferințelor utilizatorilor, instituțiile concentrându-se asupra acelor teme care au stârnit cel 

mai mare interes în intervalul 1.  

Postările predominante în conținut foto pe parcursul acestui interval (69,5%) se 

concentrează din punct de vedere tematic asupra postărilor de promovare a spectacolelor 

online - cele mai frecvent întâlnite și în acest interval (80,8%), spre bucuria publicului global 

care are acces liber la reprezentații de înaltă ținută artistică. Acest postări sunt completate de 

teme alternative (17,7%), abordate de opere și în intervalul 1 (prin interviuri online cu artiști, 

vizite virtuale, curiozități din culise și atelierele artistice, activități digitale interactive pentru 

micii spectatori șa) – tematici atractive pentru publicul larg. Doar 1,5% din numărul total al 

postărilor fac referire la spectacole live, promovând cu optimism programul artistic pe care 

instituțiile l-au proiectat pentru lunile estivale ale anului 2021. Interesul utilizatorilor se reflectă 
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în numărul mare de reacții online (66 K aprecieri –TSM; 36,6 K aprecieri – ONP și  8 K – 

ONRCN); comentarii apreciative (6.824 – TSM; 1.778 – ONP; 287 – ONRCN) și redistribuiri 

(12.846 – TSM; 2.417 distribuiri – ONP; 1.575 - ONRCN). 

  c.) Al treilea interval analizat pune într-o altă lumină cele trei instituții de operă care 

se bucură, pe perioada lunilor iunie-august 2021, de relaxarea restricțiilor și reluarea activității 

live, în prezența publicului. Această nouă paradigmă schimbă în totalitate abordarea și 

tematicile postărilor Facebook, acum dominate de optimism, perspective viitoare și 

entuziasmul revederii în sala de spectacole. În acord cu acest context, intervalul 3 totalizează 

369 postări, acesta fiind numărul maxim de postări dintre cele trei perioade studiate. Opera 

din Paris realizează cele mai multe dintre acestea - x (n=156), urmată de Teatrul Scala din 

Milano - y (n=120) și Opera din Cluj z (n=93).  

  Spre deosebire de primele două intervale studiate, în cadrul acestuia centrul atenției se 

orientează spre spectacolele live, promovate în număr majoritar (69,6% din totalul postărilor). 

Sunt urmate de postările care promovează activități artistice alternative (22,8%), precum: 

vizite ghidate desfășurate live, de data aceasta, sau expoziții găzduite în colaborare cu cele trei 

opere.  Într-un procent considerabil mai mic comparativ cu cele două intervale anterioare, sunt 

promovate sporadic spectacole online (7,6%) pe care Teatrul milanez și Opera din Paris 

continuă să le ofere pentru comunitatea internațională pe care a reușit să o îmbogățească online 

în perioadele critice ale crizei pandemice. Comunicarea Facebook din acest interval 

declanșează un entuziasm deosebit în rândul utilizatorilor, reflectat în numărul de reacții, 

comentarii și redistribuiri ale postărilor celor trei instituții (ONP: 77,9K aprecieri, 1.847 

comentarii și 12.421 redistribuiri; TSM: 69,5K aprecieri, 2.026 comentarii și 5.078 

redistribuiri; ONRCN: 14K aprecieri, 565 comentarii și 1.677 redistribuiri). 

  Aceste rezultate au fost completate de o statistică descriptivă, care ne-a ajutat să 

observăm o serie de diferențe semnificative între cele trei instituții (precum specificul postărilor 

acestora, temele abordate în comunicarea online și stilul de interacțiune cu utilizatorii – aspecte 

distincte date tocmai de particularitățile fiecăreia dintre cele trei instituii). Au existat, totodată, 

și multe puncte comune, dintre care cel mai relevant fiind interesul deosebit pentru 

comunicarea constantă și frecventă prin intermediul platformei Facebook, precum și 

implicarea în relația cu publicul lor online.  

 

 

  Capitolul X. Concluzii, limite ale cercetării și perspective viitoare de cercetare 
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  Lucrarea noastră se încheie cu concluziile generale și oferirea răspunsurilor întrebărilor 

de cercetare, alături de menționarea limitelor cercetării, precum și cu perspective asupra 

viitoarelor direcții de cercetare. Prezentul studiu, prin cele două dimensiuni ale sale – calitativă 

și cantitativă – a oferit o viziune complexă asupra temei discutate, aceea a evoluției și adaptării 

identității primelor teatre de operă din Europa, urmărind parcursul lor de la instituții culturale 

conservatoare, la branduri vizionare contemporane.  

  Cercetarea empirică a fost realizată cu scopul observării, înțelegerii și explicării detaliate 

a fenomenului cultural al operei, incluzând trei metode de studiu sociologic: analiza de 

document, interviul semistructurat cu experți și analiza cantitativă de conținut a comunicării 

online prin intermediul platformei Facebook. Acestea au urmărit să răspundă celor șase 

întrebări de cercetare care au orientat acest studiul:   

   Prima întrebare de cercetare, Î1. Care sunt elementele constitutive ale identității unui 

brand cultural-artistic?, însumează totalitatea elementelor materiale și imateriale care definesc 

respectivul brand. De la misiunea, viziunea și valorile afirmate de respectiva entitate – care 

constituie nucleul identității, la cei patru vectori fundamentali: produsele și serviciile cultural-

artistice oferite; comunicarea instituției (internă și externă), ambienturile și comportamentul 

său. Acestea conturează imaginea instituțională, reputația și elementele diferențiatoare prin 

intermediul cărora instituția se individualizează și își formează personalitatea, comunicând-o 

și promovând-o spre categoriilor de public-țintă.  

  Toate aceste particularități ale identității unei instituții performative se reflectă prin 

strategii de comunicare creative, adesea neconvenționale, adaptate la era digitală și cu o 

influență deosebită a rețelelor sociale. Strategiile de comunicare și promovare, dominate de 

mediul virtual, traduc esența identității acestor instituții, îndelungata lor istorie și inegalabila 

moștenire artistică transmisă din generație în generație. Publicul larg are acum un acces 

nelimitat la o artă seculară, câștigând totodată rolul activ de co-producător, grație platformelor 

social media. Întâlnirea artiștilor cu publicul, precum și schimbul de energie și emoție între 

aceștia, trece astfel dincolo de fotoliile sălii de spectacole, luând noi forme imersive și 

senzoriale în plan online, reiterând misiunea unei arte dedicate tuturor.  Aceste informații ne-

au ajutat să răspundem la cea de-a doua întrebare de cercetare, Î2., privind materializarea 

comunicării în evoluția unui brand din artele spectacolului.   

  Aceste aspecte ne-au orientat cercetarea spre elementele definitorii ale celor trei instituții 

pe care am ales să le studiem în cadrul acestei lucrări: Opéra national de Paris și Teatro alla 

Scala di Milano – opere-simbol și unele dintre primele și cele mai reprezentative instituții de 

profil din întreaga lume; alături de Opera Națională Română din Cluj-Napoca - prima instituție 
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lirică înființată în România, care a avut rolul de inițiator și trendsetter pentru acest sector, la 

nivel național. Cele trei entități au fost studiate prin intermediul metodei calitative a analizei 

de document, care a surprins toate particularități identităților lor și traseului spre imaginea de 

branduri cultural-artistice. Studiul acestora ne-a sprijinit în găsirea răspunsului pentru cea de-a 

treia întrebare de cercetare, Î3. Care sunt pașii urmați de un teatru de operă în evoluția sa - de 

la o tradiție conservatoare spre viitorul adaptat contemporanului?, fiecare dintre cele trei 

instituții fundamentându-și identitatea și imaginea pe importanta lor moștenire artistică, 

constant adaptată contemporanului prin proiecte inovative, o imagine modernă și strategii de 

comunicare adaptate erei digitale care atrag publicul larg prin interfața unei arte deschise 

tuturor.  

 Cea de-a patra întrebare de cercetare, Î4. În ce măsură identitatea unei instituții de 

operă se păstrează de-a lungul existenței sale, menținând un echilibru între tradiție - 

modernitate - și situațiile de criză întâmpinate? – este evidențiată prin analiza celor trei 

instituții studiate. Acestea reprezintă veritabile exemple ale evoluției extraordinare a unor 

entități vechi de peste o sută, două sute, respectiv trei sute de ani, care și-au construit constant 

prezentul pe moștenirea culturală a trecutului – venerată și atent păstrată, aceasta fiind totodată 

și fundamentul proiectelor vizionare din viitor.    

   Penultima întrebare de cercetare, Î5. Cum este readaptată strategia de comunicare a 

teatrelor de operă în perioada pandemiei COVID-19, prin măsurile de reziliență necesare, 

pentru ca acestea să își mențină identitatea și imaginea relevante?, este explicată prin 

numeroasele spectacole difuzate online și prin live streaming, masterclass-uri virtuale 

susținute de soliști și balerini, interviuri online cu artiștii instituțiilor, vizite virtuale ale 

operelor, prezentarea activității din culisele unui teatru de operă, activități artistice interactive 

pentru copii disponibile online – toate sunt parte a strategiilor de reziliență și noii transformări 

adoptate de Operele din Paris, Milano și Cluj-Napoca. Pe perioada analizei noastre, instituțiile 

se află și mai aproape de publicul internațional, invitat să le descopere ofertele artistice, 

oferindu-i emoții autentice și totodată inovatoare, online.  

   Ultima întrebare a acestui studiu, Î6. Cum au comunicat instituțiile culturale Opera 

Națională din Paris, Teatrul Scala din Milano și Opera Națională Română din Cluj-Napoca  

în perioada pandemiei COVID-19 și care a fost engagementul  urmăritorilor?, își găsește 

răspunsul în multiplele proiecte online inițiate de cele trei entități, cu caracter artistic sau 

alternativ, al căror misiune centrală a fost aceea de a menține interacțiunea cu utilizatorii și de 

a consolida comunitatea culturală creată alături de aceștia. Cele trei instituții analizate și-au 
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demonstrat puterea de a reuni categorii diverse și variate de public, prin intermediul unei arte 

și a unor identități care transcend spațiul și timpul, atât în plan live cât și online. 

   

Luând în considerare pașii parcurși de prezentul studiu, considerăm că acesta contribuie 

printr-un manual de bune practici, potrivit să ghideze specialiști în domeniul comunicării, 

relațiilor publice și publicității, dornici să își desfășoare activitatea în sfera cultural-artistică, 

stabilind conexiuni viabile între aceasta și publicul larg.  

Limitele de cercetare ale acestui studiu sunt, în mod inevitabil, date de caracterul amplu 

al temei. Dimensiunea sa vastă este influențată de lunga tradiție a entităților analizate, motiv 

pentru care intenția noastră a fost aceea de a surprinde caracteristicile acestor identități și 

elementele lor centrale din perspectiva strategiilor de comunicare și PR – pe care le considerăm 

esența procesului de formare, dezvoltare și susținere sistematică a evoluției unei instituții.  

Privind spre perspectivele viitoare de cercetare, considerăm că subiectul acestui studiu 

rămâne la fel de ofertant și pentru studii ulterioare. Dat fiind momentul de încheiere al cercetării 

curente, în anul 2022, interesul și curiozitatea noastră se îndreaptă spre perspectivele viitoare 

ale sectorului cultural-artistic digitalizat și maniera în care acesta se va dezvolta în intervalul 

următor. Pandemia COVID-19 a oferit în mod irevocabil o nouă alură acestui domeniu, care s-

a dovedit profund rezilient și vizionar, redefinindu-se în permanență și stabilind noi trenduri 

pentru propria industrie creativă – extrem de atractive pentru studii viitoare. 

  



 31 

Referințe bibliografice 

Abbate, C., & Parker, R. (2015). A History of Opera. The Last 400 Years. London: Penguin 

Books. 

Abfalter, B. & P. H. (2017). Wiener Staatsoper (A): Streaming from the Vienna Opera House. 

Retrieved November 11, 2019, from https://www.hbsp.harvard.edu/product/W16893-

PDF-ENG?Ntt=&itemFindingMethod=Recommendation&recommendedBy=907E13-

PDF-ENG 

Abidin, C. (2016). Visibility labour: Engaging with Influencers’ fashion brands and #OOTD 

advertorial campaigns on Instagram: Http://Dx.Doi.Org/10.1177/1329878X16665177, 

161(1), 86–100. https://doi.org/10.1177/1329878X16665177 

Abrudan, M., & Balaban, D. C. (2009). Promovarea brandurilor și New Media. Swarm 

Marketing și rețele social media. In PR trend. Societate și comunicare (pp. 323–334). 

București: Editura Tritonic. 

Academia Română. Institutul de Lingvistică ”Iorgu Iordan - A. Rosetti”. (2016). Dictionarul 

explicativ al limbii române - ediția 2016. Retrieved from 

https://www.universenciclopedic.ro/dex-dictionarul-explicativ-al-limbii-romane-editia-

2016 

Adamson, A. P. (2010). Brand Simple. Cum reuşesc cele mai bune branduri prin simplitate. 

București: Editura Publica. 

Adom, D., Osei, M., & Joe, A.-A. (2020). COVID-19 Lockdown: A Review of an Alternative 

to the Traditional Approach to Research. Research Journal in Advanced Social Science, 

1. Retrieved from https://www.researchgate.net/publication/341294016_COVID-

19_Lockdown_A_Review_of_an_Alternative_to_the_Traditional_Approach_to_Resear

ch 

Agid, P., & Tarondeau, J.-C. (2006). L’Opéra de Paris - Gouverner une grande institution 

culturelle. Paris: Vuibert. 

Agostino, D., Arnaboldi, M., & Calissano, A. (2019). How to quantify social media 

influencers: An empirical application at the Teatro alla Scala. Heliyon, 5(5), e01677. 

https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2019.e01677 

Alhabash, S., Mundel, J., & Hussain, S. (2017). Social Media Advertising: Unraveling the 

Mystery Box. https://doi.org/10.4324/9781315623252-16 

AREA 17. (2015, May 27). Opéra national de Paris: A new stage for the world’s most famous 

opera. Retrieved September 14, 2021, from https://area17.com/work/opera-national-de-



 32 

paris-website 

AROP. (n.d.). AROP - Association pour le Rayonnement de l’Opéra de Paris. Retrieved 

September 13, 2021, from 2020 website: https://arop.operadeparis.fr/ 

Aróstegui, J. A. R., & Rius-Ulldemolins, J. (2021). Opera houses: from democratization to 

plutocratic control? Lyric production, economic management, and elite control in the main 

Spanish opera houses during the period of austerity (2009–2018). International Journal 

of Cultural Policy . Retrieved from https://sci-hub.se/10.1080/10286632.2021.1949004 

Arte Magazine. (2020). Quand le Covid-19 bouleverse notre quotidien. Retrieved October 3, 

2022, from https://arte-magazine.arte.tv/programme/44230 

Artribune. (2018, May 5). Open House Milano 2018 – Laboratori Ansaldo Teatro alla Scala. 

Retrieved August 25, 2022, from https://www.artribune.com/mostre-evento-arte/open-

house-milano-2018-teatro-alla-scala/ 

Association Nationale des Professionnels en Marketing. (2013). Study of Opéra national de 

Paris. Retrieved September 12, 2021, from 

https://adetem.org/page/2/?s=opera+national+de+paris 

Auclair, M. (2019). L’Opéra de Paris: 350 Ans d’Histoire. Paris: Gourcuff Gradenigo. 

Azoulay, A., Bhatia, R., Cordella, R., Hanson, M. C., Kormakur, B., Kuntz, J., … Snyder, J. 

S. (2020, August 15). Culture Shock: The Future of Entertainment, Culture, and Sports 

After the COVID-19 Pandemic. Retrieved August 20, 2022, from Foreign Policy website: 

https://foreignpolicy.com/2020/08/15/covid-19-pandemic-culture-sports-entertainment/ 

Băban, A. (2002). Metodologia cercetării calitative. Cluj-Napoca: Presa Universitară 

Clujeană. 

Bădin, A. I. (2021). Marketing cultural. Strategii de marketing în serviciile culturale (V. 

Muscalu, Ed.). București: Editura Universitară. 

Bajenesco, T. I. (2013). Georges Enesco. Le coeur de la musique roumaine. Paris: Led 3 

Oranges. 

Balaban, D. (2021, February 3). Social media, influencerii și rolul în publicitate. Ce s-a 

schimbat odată cu munca de acasă. Revista Sinteza. Retrieved from 

https://www.revistasinteza.ro/social-media-influencerii-si-rolul-in-publicitate-ce-s-a-

schimbat-odata-cu-munca-de-acasa 

Balaban, D. C. (2005). Comunicare publicitară. Editura Accent. 

Balaban, D. C. (2021a). Publicitatea. De la planificarea strategică la implementarea media 

(III). Iași: Polirom. 

Balaban, D. C. (2021b, February 3). Social media, influencerii și rolul în publicitate. Ce s-a 



 33 

schimbat odată cu munca de acasă. Revista Sinteza. Retrieved from 

https://www.revistasinteza.ro/social-media-influencerii-si-rolul-in-publicitate-ce-s-a-

schimbat-odata-cu-munca-de-acasa 

Balaban, D. C., & Hosu, I. (coord. . (2009). PR trend : societate şi comunicare. București: 

Tritonic. 

Balaban, D. C., Mucundorfeanu, M., & Naderer, B. (2020). Disclosing Influencer Marketing – 

It ’ s Not That Simple. Investigating Users’ Appreciation of Advertising Transparency and 

its Effects on Purchase Intention and Intention toward the Influencer. 

https://doi.org/10.13140/RG.2.2.17332.60806 

Balaban, D. C., & Racz, R. G. (2020). Social Media Influencer Advertising versus Advertising 

on Social Media Account of a Brand. Evidence from an Experimental Design. Journal of 

Media Research, 13(3 (38)), 45–54. https://doi.org/10.24193/jmr.38.3 

Balint, G. (2016, May). Teatru de proiect versus teatru de repertoriu? (III). Actualitatea 

Muzicală. Revistă Lunară a Uniunii Compozitorilor Și Muzicologilor Din România, (5), 

45–46. Retrieved from file:///Users/simonacorinadordea/Downloads/Actualitatea-

Muzicala-2016-06-045-46.pdf 

Ballet de l’Opéra de Paris. (2020, April 16). Message de remerciement et de soutien par les 

danseurs Ballet de l’Opéra de Paris. Retrieved June 21, 2022, from Facebook website: 

https://www.facebook.com/watch/?ref=saved&v=541773153032966 

Barton, L. (1993). Crisis in Organisation: Managing and Communication in the Heat of Chaos. 

Cincinatti: South Western Publishing. 

Batey, M. (2008). Brand Meaning. New York: Routledge. 

Batra, R., Ahuvia, A., & Bagozzi, R. P. (2012). Brand Love. Journal of Marketing, 76(2), 1–

16. https://doi.org/10.1509/jm.09.0339 

Batta, A. (2010). Opera: Composers, Works, Performers (A. Batta & S. Neef, Eds.). London: 

H.F.Ullmann Publishing Gmbh. 

Bauer, E. (2021, June 29). Alexander Neef pour Opéra Magazine. Lyrik. Retrieved from 

https://lyrik.fr/opera-magazine/dossiers/alexander-neef/ 

Bauzano, G. L. (2020, December 6). Prima Scala, il rito del foyer: Liz Taylor, Nobel, i grandi 

della moda. Retrieved September 14, 2021, from Corriere website: 

https://www.corriere.it/moda/cards/scala-7-dicembre-rito-foyer-liz-taylor-nobel-grandi-

moda/prospettive-diverse_principale.shtml 

Beaussant, P. (1992). Lully ou Le musicien du Soleil (Hors Serie Connaissance, Ed.). Retrieved 

from https://livre.fnac.com/a1058076/Philippe-Beaussant-Lully-ou-Le-musicien-du-



 34 

Soleil 

Belina-Johnson, A., & Scott, D. B. (2016). The Business of Opera (Ashgate In). New York: 

Routledge. 

Berelson, B. (1952). Content analysis in communication research. Glencoe, Illinois: Free 

Press. 

Bissell, L. (2020). Performance in a Pandemic. The Culture Capital Exchange. 

Boorsma, M. (2006). A STRATEGIC LOGIC FOR ARTS MARKETING Integrating 

customer value and artistic objectives. International Journal of Cultural Policy, 12(1). 

https://doi.org/10.1080/10286630600613333 

Bourdais, S. (2020, December 7). Alexander Neef sera bien le nouveau directeur de l’Opéra 

national de Paris. Retrieved August 17, 2022, from Télérama website: 

https://www.telerama.fr/musique/alexander-neef-sera-bien-le-nouveau-directeur-de-

lopera-national-de-paris,n6352018.php 

Bourdieu, P. (1984). Distinction. A Social Critique of the Judgement of Taste. Retrieved from 

https://monoskop.org/images/e/e0/Pierre_Bourdieu_Distinction_A_Social_Critique_of_t

he_Judgement_of_Taste_1984.pdf 

Brand News. (2015, June). Tita riconfermata dal Teatro alla Scala per la comunicazione della 

stagione 2015/2016 . Retrieved August 29, 2022, from https://www.brand-

news.it/gare/tita-riconfermata-dal-teatro-alla-scala-per-la-comunicazione-della-stagione-

20152016/?doing_wp_cron=1661452713.0729389190673828125000 

Bronx. (2021). Opéra national de Paris - Nouvelle identité graphique et communication pour 

le lancement de la saison artistique 2021-2022 - BRONX Agence. Retrieved August 11, 

2022, from https://www.bronx.fr/realisations/nouvelle-identite-graphique-et-

communication-pour-le-lancement-de-la-saison-artistique-2021-2022/ 

Bruns, A. (2008). Blogs, Wikipedia, Second Life, and Beyond – From Production to Produsage. 

Berlin: Peter Lang. 

Burr, M., & Allschwill, F. (2020). Being live - developing digital stage. The Culture Capital 

Exchange. 

Byrnes, W. J. (2009). Management and The Arts. In Performing Arts Review (Forth Edit, Vol. 

2). https://doi.org/10.1080/00315249.1971.9943330 

Çankaya, I. (2021). Arts Management – What and Why ? Cultural Needs Assessments and 

Methodologies of Managing. Journal of Economics and Social Research, 8(16). 

Cappelle, L. (2021, February 8). The Paris Opéra’s Diversity Report Proposes Steps Towards 

a More Inclusive Company. Retrieved August 20, 2022, from Pointe Magazine website: 



 35 

https://pointemagazine.com/paris-opera-ballet-diversity-report/ 

Cărămidă, C. (2009). Brand&Branding. București: BrandMark. 

Cardinal, J. (2017). Cinq clés du leadership appliquées à cinq leaders internationaux. In Cinq 

clés du leadership appliquées à cinq leaders internationaux. 

https://doi.org/10.2307/j.ctt1vw0rnz 

Ceobanu, I. (2020). Artele spectacolului și practicile de consum în perioada pandemiei. Între 

dorinta de participare și teama de îmbolnăvire. Retrieved from 

https://www.culturadata.ro/wp-

content/uploads/2021/12/TendinteConsumCulturalEd2020Volum.pdf 

Chang, A., & Liu, M. T. (2018). What to Say to Patrons About Buying Tickets Again? 

Modelling a Modern Relationship for Traditional Performing Arts. Journal of Creative 

Communications, 13(3), 167–184. https://doi.org/10.1177/0973258618792789 

Chang, Y.-C. (2020). Creating Value through the Performing Arts Festival: The Multi-

Stakeholder Approach: Https://Doi.Org/10.1177/0276146719894627, 40(2), 185–200. 

https://doi.org/10.1177/0276146719894627 

Chelcea, S. (2001). Tehnici de cercetare sociologică - Curs. Școala Națională de Studii Politice 

Și Administrative. București. 

Chelcea, Septimiu. (2022). Metodologia cercetarii sociologice. Metode cantitative si calitative. 

Retrieved from https://www.prouniversitaria.ro/carte/metodologia-cercetarii-sociologice-

metode-cantitative-si-calitative-8/ 

Cialdini, R. B. (2006). Influence: The Psychology of Persuasion, Revised Edition (2nd ed.). 

New York: Harper Business. 

Cienne, V. (2003). The Making of Turandot by Doris Dörrie. Staatsoper Unter den Linden, 

Berlin 2003. Retrieved September 10, 2022, from YouTube website: 

https://www.youtube.com/watch?v=Ht1bBe0eh4w 

Cloutier, E. C. (2016). Repetitive Novelty: Italian Opera in Paris and London in the 1830s and 

1840s (University of California, Berkeley). Retrieved from 

https://escholarship.org/content/qt2521w43c/qt2521w43c_noSplash_1942b316c2bf0bd6

4a53d2af162070cc.pdf 

Cochrane, B. (2020). The Opportunities of Reduced Distance. The Culture Capital Exchange, 

50–52. 

Coman, C. (2006). Relațiile Publice. Principii și strategii. Iași: Polirom. 

Commission, E. (2022, July 20). Culture Moves Europe: Commission rolls out new €21 million 

mobility scheme for artists and cultural professionals. Retrieved August 6, 2022, from 



 36 

https://culture.ec.europa.eu/news/culture-moves-europe-commission-rolls-out-new-

eu21-million-mobility-scheme-for-artists-and-cultural-professionals 

Cosma, O.-L. (1962). Opera Romînească. Privire istorică asupra creației lirico-dramatice. 

București: Editura Muzicală a Uniunii Compozitorilor. 

Cosma Octavian Lazăr. (2012). Opera Română din Cluj, Vol II (1919-1999). Retrieved from 

https://www.caietesilvane.ro/articole/1761/Lansare-de-carte-Octavian-Lazar-Cosma-

OPERA-ROMANA-DIN-CLUJ-vol-II.html 

Creative Industries Policy & Evidence Centre. (2020). Digital Culture. Consumer Traking 

Study. 

Creswell. John W. (2013). Qualirative inquiry & research design. Chossing Among Five 

Apporoaches. Sage Publications, Inc. 

Creswell, J. W. (2013). Qualitative Inquiry & Research Design: Choosing Among Five 

Approaches | Request PDF (Third Edition). Retrieved from 

https://www.researchgate.net/publication/232577017_Qualitative_Inquiry_Research_De

sign_Choosing_Among_Five_Approaches 

Croitoru, C. (2017). Particularități ale marketingului cultural. Craiova: Editura Pro 

Universitaria. 

Croitoru, C., & Marinescu, A. B. (2020). Tendințe ale consumului cultural în pandemie 2020 

(B. Pălici, Ed.). Retrieved from www.culturadata.ro 

Crossick, G., & Kaszynska, P. (2016). Understanding the value of arts & culture: The AHRC 

Cultural Value Project. Arts and Humanities Research Council, 1–204. Retrieved from 

file:///C:/Users/Jennifer/Documents/AHRC Cultural Value Project FINAL.pdf 

Cutlip, S. M., Center, A. H., & Broom, M., G. (2006). Effective Public Relations (8th ed.; A. 

H. Center & G. M. Broom, Eds.). London: Prentice Hall. 

Dagenais, B. (2003). Campania de relații publice. Iași: Polirom. 

Daymon, Ch., Holloway, I. (2002). Qualitative Research Methods in public Relations and 

Marketing Communications / C. Daymon, I. Holloway. | Request PDF. Retrieved from 

https://www.researchgate.net/publication/31748432_Qualitative_Research_Methods_in_

public_Relations_and_Marketing_Communications_C_Daymon_I_Holloway 

Daymon, C., & Holloway, I. (2005). Qualitative Research Methods in Public Relations and 

Marketing Communications. London: Routledge. 

Daymon, C., & Holloway, I. (2010). The Quality of Research - Reliability and Validity. In 

Qualitative Research Methods in Public Relations and Marketing Communications (p. 

416). Routledge. 



 37 

De Chernatony, L., & McDonald, M. (2003). Creating Powerful Brands. Elsevier/Butterworth-

Heinemann. 

De Veirman, M., Cauberghe, V., & Hudders, L. (2017). Marketing through Instagram 

influencers: the impact of number of followers and product divergence on brand attitude. 

International Journal of Advertising, 36(5), 798–828. Retrieved from 

https://doi.org/10.1080/02650487.2017.1348035 

Denzin, N. K. (1970). The sociological interview. Problems and strategies. Introduction. In 

Sociological Methods a Sourcebook (pp. 185–212). London: Butterworths. 

Deshpande, R., & Lobb, A. (2016). The Los Angeles Philharmonic Orchestra: Cultural 

Entrepreneurship. 

Desmond, C. (2020, March 25). How to enjoy the opera from the comfort of your home. 

Retrieved October 1, 2022, from Irish Examiner website: 

https://www.irishexaminer.com/lifestyle/arid-30990094.html 

DeVereaux, C. (2019). Arts and cultural management: Sense and sensibilities in the state of 

the field. In Arts and Cultural Management: Sense and Sensibilities in the State of the 

Field. https://doi.org/10.4324/9781315164205 

Diaconescu, L., & Garaz, O. (2017, October). Toamna operelor românești. Opera Story 

Magazine, 51–52. 

Dinu, M. (2014). Comunicarea: repere fundamentale. București: Editura Orizonturi. 

Dodds, S., & Hess, A. C. (2020). Adapting research methodology during COVID-19: lessons 

for transformative service research. Journal of Service Management. Retrieved from 

10.1108/JOSM-05-2020-0153 

Dominioni, I. (2021, May 6). Italian Museums Open Again: The Big Plan To Restart The 

Cultural Sector. Retrieved July 19, 2022, from Forbes website: 

https://www.forbes.com/sites/irenedominioni/2021/05/06/italian-museums-open-again-

the-big-plan-to-restart-the-cultural-sector/ 

Dragićević-Šešić, M., & Stojković, B. (2002). Cultura management, mediere, marketing. 
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