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Sinteza lucrarii

Lucrarea de fatd este o cercetare explorativa, care urmdreste modul in care se
configureaza imaginea Operei Nationale Roméane Cluj-Napoca (ONRCN) la nivelul perceptiei
publicului spectator. Necesitatea studiului si totodatd natura explorativd a acestuia decurge din
numdrul mic sau chiar lipsa de studii de acest gen din Roménia. Am gasit doar trei studii cu
privire la publicul institutiilor de spectacol (publicul Teatrului Odeon si publicul Festivalului
National de Teatru), fiind In acelasi timp si singurele studii referitoare la publicul artelor
interpretative sau al altor manifestari culturale. In ceea ce priveste studiile de imagine perceput,
numarul acestora este foarte mic, neexistand nici un studiu cu privire la imaginea vreunei opere

sau a unei institutii sau companii private cu profil muzical.

Modalitatea de cercetare este inspiratd din metoda lui Schuler (2004) de evaluare a
imaginii organizationale formatd la nivelul perceptiel unui anumit public bazatd pe atributele
respectivel imagini (metoda descrisd mai pe larg la sfarsitul primului capitol) si cuprinde trei

etape principale.

Prima etapa, o abordare cantitativa, este o segmentare a publicului spectator al Operei
Nationale clujene si pleaca de la necesitatea identificarii atributelor imaginii, rezultatele fiind
esentiale pentru cea de-a doua faza a cercetarii. Principalul scop al acestei etape este acela de a
cunoaste profilul publicului extern si de a obtine segmente din care sd se extragd indivizi

reprezentativi pentru a fi intervievati in cea de-a doua etapa.

A doua etapd, o abordare calitativa, are ca obiectiv principal identificarea denotantilor si
a atributelor care formeaza imaginea institutiei — identificarea elementelor prin care publicul
percepe opera in general (ca institufie nu ca gen de spectacol) si, In spetd, Opera Nationald
clujeand. Necesitatea segmentdrii prealabile este justificatd avand 1n vedere intentia de a
surprinde o paleta cat mai cuprinzatoare si mai reprezentativa de denotanti, existand posibilitatea
ca segmente diferite sd indice atribute diferite. Prin urmare sunt intervievati indivizi din toate
segmentele care au o pondere importantd. Atributele identificate in aceastd etapd vor deveni

variabile Tn chestionarul utilizat in etapa finala.



Cea de-a treia etapd (cea finald), o abordare cantitativa, pleacd de la informatia obtinuta
in etapa a doua 1 masoard importanta pe care o are fiecare atribut Tn opinia publicului, avind ca
obiectiv explicarea modului in care publicul percepe Opera Nationala clujeand prin intermediul

acestor atribute.

Ca structura, lucrarea cuprinde un prim capitol cu nofiuni introductive despre imaginea
corporativd si distinctiile dintre aceasta §i conceptele de reputatie si identitate corporativa,
incluzand totodatd prezentarea unui studiu care a ghidat alegerea metodologiei, un capitol cu
repere privind segmentarea publicului artelor interpretative si cate un capitol pentru fiecare etapa
a cercetarii, segmentarea publicului ONRCN, analiza calitativd de imagine si abordarea

cantitativa finala.

in primul capitol sunt prezentate principalele opinii din literatura de specialitate asupra

conceptelor “imagine corporativda”, “identitate corporativa” si “reputatie corporativa”. Fiecare

concept este tratat separat.

In ceea ce priveste imaginea, lucrarea contine o sinteza a definitiilor — care converg spre a
defini imaginea (fie ca e numita organizationald, corporativa, de Intreprindere sau institutionald)
ca fiind o reprezentare a organizatiei si prezintd principalele tipuri de imagine care apar in
literatura de specialitate. Putem mentiona aici definitia oferitd de Alvesson (1990), care
considerd ca imaginea organizationald este o impresie holisticd §i vie a unui individ sau a unui
anume grup fatd de o organizatie si este un rezultat al constructiei de sens a grupului si al
comunicarii unei imagini proiectate a organizatiei despre ea insasi. O astfel de comunicare vine
din partea managerilor de top sau a purtatorilor de cuvant si este conceputa Tn mod intentionat cu
scopul influentdrii opiniilor si actiunilor publicului. De asemenea, reprezentativa este si definitia
lui Marziantonino (apud Marin, 1998), care este de parere cd imaginea este o constructie a
opiniei publice care se formeazd direct sau indirect, constient sau mai pufin constient, rational
sau emotiv despre o organizatie anume si care, de reguld, evolueaza in comportamentul favorabil
sau ddunitor al publicului fatd de ea. In acest capitol sunt prezentate principalele metode de
cercetare a imaginii si doud modele, optiunea noastra fiind pentru cel al lui Schuler, care este

discutat mai jos.



Identitatea este conceptul care are cele mai diferite interpretdri, de la definitia cel mai
adesea 1ntalnitd a lui Albert si Whetten (1985), conform carora identitatea este compusa din acele
elemente care sunt centrale intr-o organizatie (esenta organizatiei), de duratd (un grad de
apartenentd ce apare 1n timp), si distinctive (deosebesc organizatia de altele), pand la notiunea de
continuitate a identitatii a lui Gioia et. al. (2000) si la distinctiile facute de Balmer si Wilkinson
(identitatea vizuala - identitatea de corporatie) si de Wally Olins (identitate corporativa —
imagine corporativd). Ca exemplu de model de cercetare, este prezentat testul AC’ID al

identitatii corporative (Balmer, 2001).

Conceptul ,reputatie corporativd” este explicat prin principalele definitii intdlnite 1n
literatura de specialitate. Este prezentat punctul de vedere al lui Schreiber (2008), care realizeaza
o distinctie intre reputatia unei organizatii din perspectiva sa (reputatia este o valoare intangibila
care permite companiei sa gestioneze mai bine asteptdrile si nevoile diversilor stakeholderi
creand diferentieri si bariere vizavi de concurentd) si din cea a stakeholderilor (pentru care
reputatia este raspunsul intelectual, emotional si comportamental la faptul dacd comunicarile si
actiunile organizatiei corespund cu nevoile si interesele lor). Sunt, de asemenea, discutate

principalele modele de cercetare a reputatiei.

Ultima sectiune 151 propune sd facd o clarificare a celor trei concepte din perspectiva
autorului si sd justifice optiunea pentru conceptul de imagine. Astfel, consideram ca imaginea
corporativa este o reprezentare a organizatiei in mentalul diverselor grupuri de indivizi sau
configuratd in/prin diferite medii de comunicare. Reputatia corporativa este tot o imagine, Tnsa
una notorie si care contine atribute pozitive sau/si negative. Reputatia nu contine atribute neutre
si in nici un caz nu putem vorbi de reputatie in absenta notorietatii. In ceea ce priveste
identitatea, ne simtim cel mai aproape de definitia lui Albert si Whetten. In opinia noastra
identitatea este ansamblul principalelor trasaturi ale organizatiei. Am optat pentru termenul de
imagine deoarece este cel mai general, celelalte doud referindu-se mai degraba la tipuri specifice

de imagini.

In final, este, de asemenea, prezentat modelul lui Schuler, care a fost adaptat pentru cea
de-a doua etapa a cercetarii de fatd. Aceasta considera ca imaginea unei organizatii corespunde

modelului mental apartindnd indivizilor ce compun publicul acelei organizafii atunci cand se



gandesc la aceasta — continand informatii cognitive, afective si senzoriale, informatii care
functioneaza ca o baza de date interconectatd. Metoda sa de determinare a continutului acestor
“baze de date” include instrumente diferite si a fost dezvoltatd in mai multe cercetari unde
fiecare pas a fost testat astfel Incat sd Tmbunatateasca tehnicile din care era compus. Obiectivul
general este generarea unei harfi grafice care sd expund imaginea vazutd de un anumit public,
astfel Incat aceasta sd serveasca In procesul de luare a deciziilor ale managerului in comunicarea

organizationala.

Modelele prezentate in acest capitol vor fi comparate cu modelul obtinut Tn urma

extragerii atributelor imaginii ONRCN din capitolul 4.

Capitolul al doilea prezinta principalele repere teoretice necesare segmentarii publicului
artelor interpretative, facand o trecere in revista a literaturii si a studiilor care au abordat a acest
domeniu. Primul studiu important este cel a lui Paul Di Maggio (1978), care foloseste variabilele
sociodemografice pentru a segmenta publicul de arta si adaugd inca o variabila — frecventa de
participare. Sunt prezentate si cele doud studii realizate Tn Romania pe care le-am amintit mai
sus, precum $i o schifd a teoriei capitalului cultural a lui Bourdieu, care oferd o posibild
explicatie pentru rezultatele acestor cercetdri. Astfel, studiile empirice menfionate mai sus arata
ca publicul consumator de arta este predominant bine educat si cu ocupatii intelectuale. Bourdieu
explicd acest fenomen prin faptul ca aceastd categorie socio-economicd este cea care are

abilitatea de a aprecia §i consuma arta, datorita capitalului cultural pe care il poseda.

Al treilea capitol este etapa de segmentare 1n sine, realizatd n baza unui chestionar
(prezentat in intregime 1n anexa). Rezultatele identifica categoriile de public modale — segmente
care devin public tintd pentru etapa a doua a cercetdrii imaginii Operei Nationale clujene, din
randurile carora se selecteazd indivizi pentru interviuri — si contureaza profilul publicului
institutiei. In instrument am inclus variabile socio-demografice (varsta, gen, etnie, nivel de studii,
studii muzicale, ocupatie, domiciliul stabil, venitul lunar al familiei si numarul de membri ai
familiel), variabile ce privesc preferintele culturale (in ce masurd prefera anumite genuri de
spectacole (opera, operetd, baletul clasic, baletul contemporan, concerte, etc.) si variabile
referitoare la comportamentul de frecventare a spectacolelor. Culegerea datelor a fost facuta in

perioada 1 octombrie — 20 decembrie 2009, Tn urmatoarele forme: distribuirea chestionarelor la



intrarea la spectacol, distribuirea chestionarelor in format electronic, prin e-mail, aplicarea

chestionarelor prin operator (fatd in fata si telefonic).

Tabelul 1. Caracteristici ale respondentilor

Procent

Sex Feminin 71.8%
Masculin 28.2%

Varsta Sub 18 ani 3.9%
18-35 ani 60.7%

35-50 ani 16.6%

50-65 ani 14.0%

Peste 65 ani 4.9%

Educatie Scoald generala 3.3%
Scoala profesionald 1.6%

Liceu 22.5%

Studii postliceale 2.3%

Studii universitare 48.7%

Studii postuniversitare 21.6%

Ocupatie Elev, student 36.0%
Pensionar 8.4%

Angajat 42.5%

Manager, patron 11.7%

Fara ocupatie, casnica 1.3%

Pregitire muzicala Cu pregatire muzicala 24.9%
Fara pregatire muzicala 75.1%
Etnie Romana 92.2%
Maghiara 4.9%

Germana 1.9%

Alta 1.0%
Domiciliu Cluj-Napoca 64.0%
alta localitate din judet 7.5%
in afara judetului 28.6%
Venit Sub 1000 RON 49.2%
1000 — 2000 RON 33.3%

2001 -3000 RON 7.4%

3001 — 4000 RON 3.7%

4001 — 5000 RON 5%

peste 5000 RON 5.8%




In urma analizarii datelor, am constatat ci principalele segmente sunt: segmentul adultilor
tineri (cu varste cuprinse intre 18 si 35 de ani), publicul feminin, publicul cu studii superioare (cu
sub-segmentele studii universitare §i postuniversitare), segmentele cu statutul profesional de
angajafi s1 elevi-studenti, segmentul spectatorilor cu studii muzicale, segmentul studentilor cu
domiciliul in afara judefului, segmentul spectatorilor cu venituri mici (cu sub-segmentele sub
1000 lei si intre 1000 si 2000 lei), segmentul mixt al publicului cu studii superioare §i venituri
mici, spectatori care vin insoti{i de una, doua sau trei persoane, segmentul spectatorilor care

frecventeaza Opera clujeand mai mult in timpul sdptamanii.

Preponderenta publicului feminin apare si in alte studii, cum ar fi cel realizat de Teatrul
Odeon (2003) si de Di Maggio (1978). De asemenea, segmentul modal de spectatori cu studii
superioare si venituri mici apare si in studiul lui Di Maggio (1978). in studiul Teatrului Odeon
insi, situatia se prezinta usor diferit, publicul avand cel putin venituri medii. in orice caz, putem
considera confirmata asocierea dintre consumul de arta si nivelul educational prezisa de teoria lui
Bourdieu. S-a facut remarcat si segmentul format din pensionari (care fac parte predominant din
categoria persoanelor cu un nivel educational ridicat, majoritatea lor avand cel putin studii

superioare).

De asemenea, cu privire la preferintele si comportamentul de frecventare al publicului,
corelatiile au aratat ca existd o tendinta la nivelul publicului de a prefera genurile de spectacol
care se prezintd intr-o institutie de opera, pe masura ce creste interesul pentru genul principal —
opera. Apoi, ierarhia frecventarii spectacolelor de opera si a altor evenimente artistice a aratat ca
spectatorii Operei Nationale clujene frecventeazd cinematograful in egalda masura cu opera si in
mai mare masurd decét filarmonica. In ultimul rind, cu privire la frecventarea spectacolelor
institutiei, Tn urma efectudrii testului ,,t” cu esantioane independente, nu s-au constatat diferente

semnificative Intre segmentele de public.

Datele sugereaza si cd, In contrast cu teza nclinatiilor omnivore ale publicului cu un
nivel ridicat de educatie, indivizii sunt intr-o oarecare masura selectivi, preferand sd consume un
anume tip de artd, chiar dacad nu este vorba despre un singur gen, ci de multiple genuri similare.
De asemenea, in urma efectuarii testului ,,t” cu esantioane independente, nu am gasit diferente

intre preferintele persoanelor cu un nivel ridicat de educatie si cele ale persoanelor cu un nivel



scazut de educatie, asadar nu s-ar putea spune nici ca persoanele cu un nivel educational ridicat

consuma artd diversificata in raport cu cele cu un nivel educational scazut.

Rezultatele analizelor indica si faptul ca marea majoritate a indivizilor chestionati prefera
sd vind la opera insotiti, de unde rezultd ca frecventarea spectacolelor este prin excelentd un
comportament de grup. Totodata, prefera sa vina la opera mai mult in timpul sdptamanii decat in

weekend.

Al patrulea capitol este etapa calitativa a cercetdrii, datele fiind culese prin interviuri

explorative cu indivizi reprezentativi pentru segmentele dominante.

In urma analizei continuturilor interviurilor, am identificat elementele prin care publicul
spectator 1si formeaza reprezentdrile despre institutia de opera. Interpretand datele, am descris
modul in care am grupat denotantii pe categorii si clase de sens. In final, am stabilit 14 categorii
de denotanti dintre care 11 au fost grupati in patru clase: calitatea repertoriului, calitatea
spectacolelor, calitatea ambiantei si calitatea ofertei de servicii auxiliare. Categoriile de

denotanti le consideram atribute ale conceptelor ,,opera” (ca institutie) si ,,Opera Nationald

Romana Cluj-Napoca”.

Astfel, din prima clasd de denotanti am obtinut atributele: vastitatea repertoriului;

diversitatea repertoriului; noutatea repertoriului.

Din a doua clasd de denotanti am obtinut atributele: calitatea artistilor de pe scend;

performanta tehnica / muzicala a orchestrei; calitatea scenografiei; calitatea regiei / montajului.

Din a treia clasd de denotanti am obtinut atributele: calitatea spatiului de spectacol,

calitatea personalului auxiliar al institutiei; calitatea publicului spectator.

Denotantii din cea de-a patra clasa au fost grupati intr-un singur atribut: calitatea ofertei

de activitati auxiliare.

Pe langa denotantii din cele 4 clase, la gruparea pe sensuri am identificat trei denotanti
care au fost indicati de cétre intervievati printr-un singur cuvant, dar care, am considerat ca pot
constitui atribute separate: accesibilitate, traditie, elitism. De asemenea, au fost identificati si

denotanti care pot fi grupati Tn aceste trei categorii (exprimati prin alte cuvinte sau sintagme).



Tabelul 2. Centralizarea valorilor pentru interviurile nr. 1-16

Atribut Valoarea Valoarea Valoarea
ordinii de frecventei Pregnantei
mentionare mentionarii (VP)
(VO) (VF) (VO+VF)

1. Vastitatea repertoriului 21 12 43

2. Diversitatea repertoriului 37 35 72

3. Noutatea repertoriului 27 30 57

4. Calitatea artistilor de pe scena 47 89 136

5. Performanta tehnica/muzicala a 17 21 38
orchestrei

6. Calitatea scenografiei 30 37 57

7. Calitatea regiei/montajului 14 26 40

8. Calitatea spatiului de spectacol 41 100 141

9. Calitatea personalului auxiliar al 18 23 41
institutiei

10. Calitatea publicului spectator 25 55 80

11. Calitatea ofertei de activitati auxiliare 8 12 20

12. Traditie 4 7 11

13. Elitism 17 17 34

14. Accesibilitate 15 9 24

Capitolul are in acelasi timp si o ,.laturd cantitativa”, care urmareste pregnanta atributelor
in mentalul subiectilor intervievati (Tabelul 2). Cuantificarea pregnantei se realizeazd prin
cuantificarea frecventei si a ordinii de mentionare atributelor. Este important de mentionat in

acest sens faptul ca ordinea mentionarii atributelor nu are semnificatia unei ierarhiziri a



atributelor dupa importanta. Avand 1n vedere faptul ca analiza se face pe un numar de 16
interviuri, nu sunt suficiente cazuri pentru valida o ierarhizare a importantei §i a extinde
rezultatele unei astfel de ierarhizari la intreg publicul spectator al ONRCN. Totusi, cuantificarea
acestei ordini ne va permite insd sd constatdim dacd un atribut este suficient de pregnant (in
mentalul subiectilor intervievati) pentru a putea fi introdus in chestionarul urmatoarei etape de

cercetare.

Raportand rezultatele acestei etape de cercetare la modelele prezentate in capitolul

teoretic, am identificat doar cateva puncte de intersectie:

Atributele din clasa calitatea spectacolelor prezintd similaritati cu dimensiunea calitatea
produselor din modelul revistei Fortune, cu caracteristica produsele cu probleme din modelul
propus de Hill si Knowlton (2003), cu dimensiunea produse si servicii din modelele RepTrack si
Harris Interactive, cu variabile care privesc calitatea serviciilor din studiul lui Nguyen (2006) si

cu dimensiunea competenta din scala personalitatii corporative (Davies et al., 2001a).

Atributul calitatea spatiului de spectacol este similar cu dimensiunea spatiu din studiul

lui Nguyen (2006).

Atributul calitatea personalului auxiliar al institutiei este similar cu dimensiunea
contactul cu personalul din studiul lui Nguyen (2006) si cu elementul relatia cu consumatorii

propus de Macnamara (2006).

Atributul elitism prezintd similaritdti cu dimensiunea gsic din scala personalitatii

corporative (Davies et al., 2001a).

Atributul noutatea repertoriului prezintd similaritati cu caracteristica inovatie a revistei
Fortune, cu abilitatea de a inova din studiul lui Hill si Knowlton (2003), cu dimensiunea
inovatie din modelul RepTrack si cu indicatorul inovatie din scala personalitdtii corporative

(Davies et al., 2001a).

Al cincilea capitol este etapa finald a cercetarii, In care, prin aplicarea unui alt
chestionar, sunt masurate atributele care configureazd imaginea organizatiei extrase in etapa

calitativa. Atributele au fost masurate pe o scald Likert cu valori de la 1 Ia 10. Intentia a fost de a



obtine doud imagini, cea a institutiei de opera ideale si cea a Operei Nationale Romane Cluj-
Napoca. In consecinta, chestionarul a urmarit in ce mdsura spectatorii considera cd respectivul
atribut caracterizeaza institufia de opera ideald pe de o parte s1 in ce masurd caracterizeaza Opera

Nationala Roména Cluj-Napoca pe de alta parte.

Astfel, au fost masurate atributele: vastitatea repertoriului, diversitatea repertoriului,
noutatea repertoriului (din clasa calitatea repertoriului), calitatea artistilor de pe scena,
performanta tehnica/muzicald a orchestrei, calitatea scenografiei, calitatea regiei/montajului (din
clasa calitatea spectacolelor), calitatea spatiului de spectacol, calitatea personalului auxiliar al
institutiei, calitatea publicului spectator (din clasa calitatea ambiantei) si atributul calitatea ofertei

de activitati auxiliare.

Alaturi de atributele accesibilitate, traditie si elitism extrase tot in urma etapei calitative,
am decis sd adaugam profesionalism $i inovativitate. In aceasta noui configuratie (fata de cea
obtinuta Tn urma studiului calitativ), consideram cd am obtinut principalele dimensiuni ale
imaginii Operei. Astfel, atributul profesionalism include toate atributele din clasa “calitatea
spectacolelor”, atributul calitatea personalului auxiliar §i chiar atribute din clasa “calitatea
repertoriului”. Atributul inovativitate include atributul noutatea repertoriului, iar atributul elitism
include calitatea publicului spectator, calitatea spatiului de spectacol, calitatea ofertei de servicii

auxiliare.

In a doua parte a chestionarului au fost incluse toate variabilele utilizate in etapa de

segmentare.

Culegerea datelor s-a realizat prin aceleasi modalitdfi utilizate in prima etapd a cercetarii.

Dupa cum am mentionat mai sus, categoriile In care am grupat atributele sunt calitatea
repertoriului, calitatea spectacolelor, calitatea ambiangei si calitatea ofertei de servicii
auxiliare. Analiza factoriala aratd cd perceptia publicului se structureaza in mod usor diferit, dar

vom prezenta datele in concordantd cu schema noastra initiala, cu o logica mai clara.



Analiza datelor a relevat faptul ca atributele cele mai bine vazute de catre spectatori fac
parte din categoria calitatii spectacolului (,,performanta tehnicd/muzicald a orchestrei” si
»calitatea artistilor de pe scend”) si a ambiantei (“calitatea personalului auxiliar al institutiei” si
“calitatea spatiului de spectacol”), in timp ce atributele din categoria repertoriului si calitatea

ofertei de servicii auxiliare constituie punctele slabe ale imaginii ONRCN.

Tabelul 3. Ierarhia atributelor

N Medie Abatere standard

Calitatea ofertei de servicii auxiliare 271 6.45 2.325
ONRCN

Noutatea repertoriului ONRCN 270 7.25 1.978
Vastitatea repertoriului ONRCN 261 7.38 1.933
Diversitatea repertoriulut ONRCN 272 7.40 1.880
Inovativitate ONRCN 260 7.47 1.738
Calitatea publicului spectator 274 7.47 1.856
ONRCN

Elitism ONRCN 262 7.58 1.921
Calitatea spatiului de spectacol 269 8.05 1.746
ONRCN

Calitatea scenografiei ONRCN 271 8.06 1.821
Calitatea regiet ONRCN 274 8.12 1.741
Calitatea personalului auxiliar al 272 8.24 1.917
Instituticit ONRCN

Traditie ONRCN 265 8.32 1.686
Profesionalism ONRCN 266 8.44 1.629
Calitatea artistilor de pe scena 272 8.44 1.574
ONRCN

Accesibilitate ORCN 264 8.62 1.557
Performanta tehnica/muzicala a 274 8.78 1.530

orchestrei ONRCN

“Calitatea personalului auxiliar al institutier” si “Calitatea spatiului de spectacol" sunt
principalele atribute din categoria ambiantei. ,/Calitatea publicului spectator” este mai slab
apreciata de catre Tnsusi publicul spectator. Acest aspect poate fi tratat intr-un viitor studiu care

sa evidentieze cum se percep intre ele diferitele segmente de public.



Problemele principale ale imaginii Operei Nationale clujene privesc repertoriul, care,
raportat la celelalte categorii, este perceput ca fiind mai slaba calitate sub aspectul tuturor celor
trei atribute — vastitate, diversitate, noutate. Totusi, cel mai slab punct al imaginii institutiei se

dovedeste a fi calitatea ofertei de servicii auxiliare.

Respondentii considera ca Opera din Cluj-Napoca este caracterizatd intr-o bund mdsura
de accesibilitate, acest atribut ocupand pozitia a doua 1n ierarhia atributelor imaginii acesteia.
Traditia este si ea mentionatd pe pozitia 5, pe cand elitismul obtine un scor mai mic din acest

punct de vedere, aflandu-se pe locul 10.

Corelatiile au aratat ca existd o usoard tendintd ca publicul, cu cdt este mai tandr sa
considere ca traditia caracterizeaza mai mult ONRCN, cu cat are venit mai mare cu atat este mai
pretentios cu privire la vastitatea repertoriului si cu cét frecventeaza mai mult spectacolele cu atat
este mai exigent in ceea ce priveste profesionalismul ONRCN, regia, diversitatea repertoriului si

performanta orchestrei.

Testul ,,t” cu esantioane independente a aratat ca exista diferente mici intre imaginile
formate la nivelul diferitelor segmente de public. Publicul masculin este mai pretentios 1n ceea ce
priveste calitatea serviciilor auxiliare, iar spectatorii cu studii muzicale sunt mai exigenti in ceea

ce priveste anumite atribute tehnice care privesc calitatea spectacolelor.

In consecinta, rezultatele studiului nu fac posibila o segmentare a publicului din punctul

de vedere al imaginii organizationale.

Consideram ca pentru perfectionarea instrumentului, in studiile viitoare, se va putea cere
subiectilor sa ierarhizeze atributele, la modul general, pentru a avea o imagine cantitativa mai

clara asupra importantei acestora.

In ceea ce priveste viitoarele cercetiri putem indica citeva directii. In primul rand,
pentru o imagine cit mai completd vor trebui abordate alte fatete a conceptului de “imagine a
Operei Nationale clujene”. Va fi interesant de cercetat imaginea institutiei care se configureaza la
nivelul publicului intern, care sunt principalele elemente prin care aceasta categorie de
stakeholderi percep organizatia ai carei angajafi sunt, In ce masura atributele extrase de la acest

tip de public se intersecteaza cu cele care au facut obiectul prezentei cercetdri, sau care sunt



diferentele de perceptie ale atributelor de intersectie. De asemenea, pot fi avute in vedere si alte
categorii de stakeholderi: profesori si studenti ai Academiei de muzica, ai liceului de coregrafie,

cadre didactice, firme de impresariat etc..

O alta fateta a conceptului se referd la imaginea mediata a institutiei — reprezentarea
acesteia in mass-media. Aici este foarte posibil sd se constate ca acest tip de imagine
organizationald este configurat de atribute diferite fata de cele care formeaza imaginea perceputa
de publicul spectator, mass-media fiind atrasa in mult mai mare masura de subiecte senzationale,

care, de cele mai multe ori, nu au legaturd cu activitatea principala a institutiei.

In acelasi sens, viitoarele studii pot face o paralela intre imaginile comunicate intentionat
si cele comunicate neintentionat sau intre imaginea proiectata si comunicata de management §i

reprezentdrile formate in rindurile diverselor categorii de stakeholderi sau in mass-media.
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