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CUVANT
D [INAINTE

Relatia unui muzeu cu publicul sdu este cu totul speciala. Cei care trec pragul muzeului
intra intr-un alt univers, in care au posibilitatea sa se dezvolte personal, sa se recreeze
si sa se distreze, sa deruleze activitati cu totul deosebite de cele cotidiene, de rutina.
Viata lor este modificata de experientele muzeale, cel putin in acele momente de
interactiune directa. Muzeul, la randul sdu, depinde de public. El are misiunea de a
dezvolta, conserva, studia si prezenta patrimoniul detinut, in beneficiul publicului sau,
al comunitdtii, al societatii. Fara public, muzeul ar fi o organizatie fara viata, ar fi un
conservator-cercetator rupt de comunitatea umana - retras intr-un turn de fildes, ar fi
un seif al carui continut nu ar vedea lumina zilei.

Publicul are anumite asteptari de la un muzeu. Doreste sa fie un loc relaxant, interesant.
Vrea sa poata invata de la un muzeu. Muzeul are, la randul sau, anumite pretentii de la
vizitatorii sdi. Doreste ca acestia sa respecte colectiile, sa aibd un anumit comportament,
sa fie activ in timpul vizitei. Vrea ca vizitatorii sa plece de la muzeu cu bucuria unor noi
descoperiri, cu mai multe informatii, cu o dorinta mai mare de cunoastere. Toate aceste
asteptadri nu pot fi indeplinite decat daca muzeul ofera un spatiu adecvat, expozitii si
programe interesate si incitante, personalizate pentru publicul sdu. Prin urmare, este
important ca muzeul sd isi cunoasca publicul, sa stie ce nevoi, interese si dorinte are
acesta si sd tina seama de ele la proiectarea ofertei sale.

Cunoasterea publicului presupune o intensa munca de investigare a acestuia. Lucrarea
de fata isi propune sd analizeze cadrul de derulare a unor studii privind publicul
muzeului. De asemenea ofera muzeului instrumentele necesare pentru a realiza studii
sistematice privind publicul, bazate pe metodologia adecvata fiecarei situatii, astfel
incat rezultatele obtinute sa fie corecte si utile, s poata sta la baza dezvoltarii activitatii
publice a muzeului in concordanta cu publicul sdu.
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1. [RADIOGRAFIASTUDIILORIDE|MARKETING
h\|REALIZATE(INIMUZEELE ROMANESTI

Marketingul este o activitate care a patruns incet dar consistent in multe dintre
muzeele romanesti. Interesul pentru acest domeniu si importanta tot mai mare care
ii este acordatd sunt dovedite de infiintarea de departamente de marketing, precum
si de angajarea de specialisti in marketing sau apelarea la consultanti externi pentru
marketing cultural. Aplicat in cadrul unui muzeu, marketingul respecta principiile,
strategiile si instrumentele generale ale domeniului. Ceea ce diferd este scopul urmarit:
realizarea misiunii culturale, sociale si educative a muzeului in conditii optime, in primul
rand in beneficiul publicului specific, ca si al societatii sau comunitatilor pe care muzeul
respectiv le slujeste. Cu ajutorul metodelor si instrumentelor de marketing, un muzeu
poate atinge o serie de obiective vitale pentru buna desfasurare a activitatii, cum ar fi:
atragerea unui public numeros si variat, realizarea si punerea la dispozitia publicului a
celei mai potrivite oferte culturale, atragerea de fonduri, realizarea unor parteneriate
pe termen lung etc.

O importantd deosebitd pentru buna desfasurare a activitdtii muzeale o are si
cunoasterea cat mai buna a vizitatorilor. Acest lucru se poate face in mod adecvat numai
prin intermediul unor studii variate si adecvate de marketing. Cercetarea de marketing,
prin intermediul analizei rezultatelor obtinute si luarea unor decizii in concordanta cu
acestea, permite rezolvarea a numeroase probleme ale muzeului (cum ar fi eliminarea
unor aspecte care influenteaza negativ opinia vizitatorilor, imbunatatirea ofertei,
mai buna organizare a spatiului, depistarea unor modificari nefavorabile in mediul
organizatiei etc.) sau atragerea unor noi segmente de public.

INVESTIGAREA|VIZITATORILOR/N|
PERSPECTIVAISTORICA| 4

Hein (1998, 41-53) subliniaza legdtura dintre studiile privind publicul muzeului si rolul
educational al acestei organizatii. Acestea au urmarit cu precddere impactul educativ al
vizitarii muzeelor. Importanta studierii vizitatorilor a fost recunoscuta incé din secolul
XIX. Primul studiu publicat privind caracteristicile vizitatorilor, care urmarea si aflarea
opiniilor acestora privind obiectele expuse si monitorizarea impactului avut de acestea
asupra vizitatorilor, s-a realizat in anul 1884, asupra vizitatorilor Muzeului din Liverpool
(Hein, 1998: 42).



Primele eforturi sistematice de intelegere a vizitatorilor muzeelor au fost facute in
Marea Britanie. Curand Statele Unite si Canada au dezvoltat si ele studii sistematice,
complexe, pe termen lung. Impactul avut de aceste studii a stimulat sa se intensifice
eforturile si in alte state, precum Franta, Germania, Australia, Noua Zeelanda, Olanda
etc. (Screven, 1993b, 5).

Principala sursa de evaluare a practicii privind studierea vizitatorilor este data de
articolele publicate pe aceasta tema. Pana la al doilea razboi mondial, studii sistematice
privind publicul muzeelor au fost publicate cu precadere in Statele Unite ale Americii,
dar si in Marea Britanie. Acestea au fost publicate in reviste de psihologie si pedagogie.
Interesant este ca aceste studii urmareau aspecte foarte diverse, unele dintre ele
surprinzatoare, dar perfect justificate, cum ar fi un studiu din 1916 privind comoditatea
fizica si usurinta in receptarea lucrdrilor expuse. Acest studiu al lui Benjamin Ives Gilman
este redescris de Hein (1998, 43) si Screven (1993a, 7). Unui observator familiarizat cu
muzeul, cu vedere bund si ,inteligent”, i se solicitd sa citeasca etichetele plasate mai sus
sau sa identifice detalii din opere de arta plasate in locuri mai greu accesibile etc. In timp
ce raspundea la aceste cateva intrebari, observatorul era fotografiat pentru a se vedea
pozitia trupului sdu si usurinta cu care o putea mentine pentru a obtine informatiile
dorite. In urma acestui studiu Gilman recomanda s& se expuna mai putine obiecte, care
sa fie adecvat plasate pentru a nu genera oboseala fizica pentru vizitatori, recomanda
separarea spatiilor de studiu de cele de expunere si realizarea de expozitii temporare.

Primul studiu pe batranul continent — exceptand Marea Britanie — despre care stim s-a
realizat la Viena in anii 1920 (Screven, 1993a: 8). Studiul a fost realizat de Otto Neurath
si a urmarit imbunatatirea conceptului si cresterea calitatii expunerii. Astfel designul
expozitiei a fost imbunatatit si in functie de nevoile vizitatorilor, nu numai de obiectivele
de comunicare si educationale.

In general studiile erau realizate empiric, iar uneori erau bazate pe o metodologie
foarte bine definita. Se pare cd muzeele de arta au fost pionieri in domeniu. Publicul
vizat de aceste studii era vizitatorul general, dar s-au inregistrat si cazuri in care se
investiga o categorie anume de public, in special copii.

Tn 1935, sub egida Asociatiei Americane a Muzeelor si cu sprijinul Fundatiei Carnegie,
William Robinson si Arthur Melton, profesori de psihologie la Yale University, au realizat
un studiu in mai multe muzee (Hein, 1998: 47-48). Acesta este un studiu amplu, care
urmdreste diverse aspecte ale comportamentului vizitatorilor muzeelor respective: cum
se deruleaza o vizitd, cat stau in fiecare sald, cat de des se opresc in fata exponatelor si
cat de mult stau sa le priveasca. Studiul a fost facut pe baza observatiei. De asemenea,
s-au facut si cateva experimente pentru a vedea cum evolueazd atentia acordata
lucrarilor expuse in functie de numadrul acestora. S-a constatat ca timpul de vizitare



intro sald, precum si atentia acordata fiecarei lucrari in parte au crescut daca numarul
exponatelor a crescut de la 6 la 12 si apoi la 18, dar au scazut daca s-au adaugat si mai
multe exponate.

Imediat dupa razboi numarul muzeelor a crescut, dar nu s-a multiplicat in aceiasi
madsurd si numarul studiilor. Dupa anii ‘60 ai secolului XX atentia specialistilor din muzee
s-aindreptat spre studierea publicului, fapt dovedit de cresterea exponentiald a studiilor
publicate. Dupa al doilea razboi mondial au fost preluate metode de evaluare specifice
altor discipline, precum psihologie, sociologie, antropologie si mai nou marketing,
metode care au fost adaptate specificului si nevoilor muzeelor.

Williams si Rubinstein (1993, 20) considera ca unul dintre cele mai importante studii
postbelice, care a stabilit standardele in domeniu pentru multd vreme, s-a realizat in
Canada, de citre P.S. Abbey si D.F. Cameron. intre 1959 si 1961 acestia au organizat o
serie de studii la Muzeul Regal din Ontario, analizdnd caracteristicile demografice
si atitudinale ale vizitatorilor. Cei doi autori aratd ca in Canada frecventa investigarii
publicului muzeelor a oscilat foarte mult, dar ei sugereaza cd importanta acestora este
tot mai mare datorita nevoii muzeelor de a fi eficiente inclusiv din punct de vedere
financiar. Aceastd nevoie este tot mai stringenta in contextul cresterii contributiei proprii
(autofinantarea) si scaderii subventiilor. De asemenea, necesitatea justificarii fondurilor
publice primite de cdtre muzee determina acordarea unei mai mari atentii eficientei si
evaluarii impactului activitdtii muzeelor.

In anii 1970, in Statele Unite au fost dezvoltate numeroase studii in sfera analizei
comportamentului vizitatorilor si a familiei, atitudinea acestora si invitarea etc. In urma
experientei capatate au fost dezvoltate criterii de evaluare a eficientei expozitiilor,
metode de evaluare a impactului acestora. In deceniul urmétor, studiile in Statele
Unite s-au axat pe educatia informala. De asemenea, evaluarea vizitatorilor a devenit o
practicd apreciatd si in gradinile zoologice si cele botanice. Recunoasterea importantei
acestor studii a fost dovedita si de cresterea capacitatii muzeelor de a atrage fonduri
speciale pentru derularea lor. (Screven, 1993a: 8-9).

Desi primele studii privind vizitatorii se pare ca s-au realizat in Marea Britanie, de abia
in anii 1980 calitatea si cantitatea acestora a atras atentia asupra experientei britanice in
domeniu (McManus & Miles, 1993: 26). Motivele identificate de McManus si Miles pentru
atentia crescutd acordatd de muzee acestor studii sunt in principal constrangerile
financiare si necesitatea cresterii eficientei, precum si competitia intre muzee generata
si de cresterea numarului acestora. In acest context au apérut si departamente de
marketing in muzeele britanice. Importanta realizarii studiilor de marketing in muzee
si necesitatea luarii lor in considerare cand se dezvolta planurile de activitate si oferta
unui muzeu sunt recunoscute si de codul de conduitd publicat de Museums Association,



asociatia britanica de specialitate.

Tot in anii 1980 au luat amploare si studiile privind vizitatorii realizate in muzeele
franceze (Gottesdiener et al., 1993: 13). Acest lucru a fost stimulat de interesul ardtat de
administratia centrala in dezvoltarea artelor si culturii, manifestat si prin deschiderea si
renovarea de numeroase muzee, atat in domeniul stiintelor si tehnicii, cat si al artelor.
Unele muzee mari au infiintat departamente destinate studierii vizitatorilor si evaluarii
expozitiilor si programelor publice. In prezent sunt peste 40 de astfel de unitati. De
asemenea, au fost organizate primele simpozioane si programe de training pe aceste
teme. Incepand cu anul 1987, in Franta se deruleaza anual studii nationale privind

obiceiurile culturale, care includ si evaludri ale atractivitatii principalelor muzee.

De la inceputul anilor 1990, Ministerul Culturii si Comunicarii, prin Directia Muzeelor
din Franta (Departamentul Publicurilor, Actiunii Educative si Difuziunii Culturale)
realizeaza anual studii privind vizitarea muzeelor franceze. In acest context sunt anual
implementate doud instrumente extrem de utile in contextul intelegerii activitatii
muzeelor din Franta si a intereselor publicului francez: Museostat si Observatorul
Permanent al Publicului (www.dmf.culture.gouv.fr/dpaedc.html). Acest din urmad
instrument urmareste 6 teme principale: cunostintele si experientele anterioare vizitei
la un muzeu, circumstantele si motivatiile vizitei, aprecierile privind diversele parti ale
muzeului, gradul de satisfacere al vizitatorului si asteptarile acestuia, dorinta de a se
intoarce la muzeu si motivele acesteia, caracteristicile socio-demografice si geografice
ale vizitatorilor. Chestionarul are pana in 4 pagini si este redactat intrun mod atractiv ca
design. La completarea chestionarului vizitatorii primesc un cadou simbolic, precum o
vedere, un pliant privind colectiile, o insignd, un poster etc. (Gottesdiener et al., 1993:
15-17).

Practica in sfera studiilor privind vizitatorii s-a intensificat in ultimele decenii. La
inceputul deceniului 9 al secolului trecut, unul dintre cei mai fini cunoscatori si promotori
ai domeniului, Screven (1993b, 4), sublinia insuficienta atentie acordata motivatiilor,
perceptiilor, atitudinilor si capacitatilor de invatare ale vizitatorilor actuali si a celor
potentiali. El atrdgea inca o data atentia asupra importantei acestor aspecte, aratand
ca toate deciziile privind abordarea unei expozitii si a formatului acesteia trebuie sa
se bazeze pe informatii reale. El sublinia ca adesea realizatorii expozitiilor si directorii
muzeului au idei preconceput cu privire la vizitatorii lor.

In special in ultimii 20 de ani se discutd si probleme legate de obiectivitatea studiilor
realizate in muzee. Diverse voci sustin ca acestea sunt viciate de politica internd a
muzeelor (Hein, 1998: 60-61). Se atrage atentia ca studiile sunt realizate in functie de
interesele muzeografilor si ale muzeului, ca ele au miza pentru diversi angajati, pentru
obtinerea finantarilor, pentru justificarea activitatii unor angajati etc. Prin urmare



organizarea si derularea lor tine cont de acesti factori care determina erori voite sau
involuntare. De asemenea, se pune problema corectitudinii evaluatorilor, adica a
persoanelor care proiecteaza si deruleaza aceste studii (pot fi angajati ai muzeelor,
colaboratori externi sau firme specializate). Pentru ca aceste studii sa fie obiective, Hein
recomanda ca ele sa fie realizate de observatori independenti, care nu au legatura cu
programele evaluate.

Nevoia de profesionalism in acest domeniu, care poate influenta direct eficienta
activitatii si impactul muzeelor, a determinat si aparitia unor organisme specializate.
Astfel, in anul 1987, Chandler Screven a infiintat Laboratorul International de Studii
ale Vizitatorului (International Laboratory of Visitor Studies). Chandler Screven este
profesor emeritus la Departament of Psychology din cadrul University of Winsconsin,
Milwaukee. Scopul acestui laborator este incurajarea pe plan international a studiilor
privind vizitatorii si diseminarea informatiilor catre administratorii muzeelor,
organizatorii expozitiilor si programelor publice, catre educatorii din muzee. Pentru mai
buna indeplinire a misiunii, Laboratorul organizeaza conferinte si seminarii, participa
la diverse manifestari si publica din 1988 Journal of Visitor Behavior. Sub coordonarea
lui Chandler Screven si Patricia Shettel, Laboratorul a publicat (reeditat ulterior, a patra
editie aparuta in 1999) o lucrare cuprinzand bibliografia in sfera investigarii publicului
muzeelor: Visitor studies bibliography and abstracts. O alta bibliografie pe aceasta tema
a fost publicatd la Paris in anul 1989: Denis Samson si Bernard Schiele - L‘évaluation
muséale. Publics et expositions. Bibliographie raisonnée.

Tot in Statele Unite a avut loc si primul congres major privind studierea vizitatorilor
muzeelor organizat de Visitor Studies Association, in anul 1988 la Jacksonville, Alabama.
O selectie a lucrarilor acestor congrese, de la prima editie pand in anul 1996, a fost
publicatd de asociatie in seria: Visitor Studies: Theory, Research and Practice. Aceastd
arhivd este disponibila pe site-ul asociatiei (www.visitorstudiesarchives.org/vs.php).

Visitor Studies Association (http:/visitorstudies.org) are sediul in Statele Unite.
Misiunea organizatiei este de a crea o retea internationala de profesionisti dedicati
intelegerii si dezvoltarii experientelor vizitatorului in contexte informale de educatie,
prin cercetare, evaluare si dialog. Asociatia a fost infiintata in 1988 de un grup de
persoane care derulau la acea data studii privind vizitatorii si doreau sa creeze un forum
prin care sa se schimbe informatii si idei in acest domeniu.

Pe langd lucrdrile conferintelor anuale pe care le deruleaza, Asociatia a publicat si alte
lucrari pe care acum le oferd gratuit pe internet. Printre acestea mentionam seria Visitor
Behavior care a aparut intre 1986 si 1997 (www.visitorstudiesarchives.org/vb.php).
Aceastd publicatie dorea sa ofere mijloace de comunicare a informatiei celor care se
confruntau cu comportamentul vizitatorilor de muzee, gradini zoologice si acvarii.



Temele abordate de aceasta publicatie sunt circulatia si orientarea in galerii, etichete si
semne grafice, marketing sianchete privind vizitatorii. De asemenea, se ofera numeroase
studii de caz. Publicatia s-a transformat in 1998 in Visitor Studies Today. Numerele pana
in 2006 sunt disponibile online (www.visitorstudiesarchives.org/vst.php). Noua serie
se concentreaza pe noile tendinte in cercetarea, evaluarea si filosofia studiilor privind
vizitatorii. Aria de cuprindere a noii serii este variata: expozitii, programe publice,
servicii, media si tehnologie, interpretarea colectiilor s.a.

Asociatia similara britanica este Visitor Studies Group (www.visitors.org.uk). Aceasta
a fost infiintata in urma cu 10 ani. In prezent include profesionisti din muzee, galerii,
biblioteci, arhive, gradini zoologice si botanice, precum si din alte organizatii care
gestioneazd patrimoniul cultural. Aceasta asociatie promoveaza bunele practice,
promoveaza expertiza si sustine participarea la dezbateri pentru a impune cele
mai bune strategii si politici in sectorul cultural. in acest context pune la dispozitia
membirilor o bazd de date cu articole, rapoarte si studii de caz. Parte a acestor materiale
pot fi accesate online si de nemembri.

Alte resurse specializate se gasesc online pe site-ul Comitetului privind Studierea
si Evaluarea Audientei din cadrul Asociatiei Americane a Muzeelor (Commettee on
Audience Research & Evaluation - www.care-aam.org). Acest Comitet este unul dintre
cele 13 comitete profesionale ale Asociatiei Americane a Muzeelor. A fost infiintat in
anul 1989. Oferd un forum pentru specialistii muzeelor care considera ca intelegerea
publicului este o parte esentiala a planificarii muzeale. Comitetul disemineaza informatii
despre cercetarea si evaluarea sistematica a audientei muzeelor. De asemenea,
oferd un standard de bune practici in domeniu (www.care-aam.org/Resources/
Professional+Standards+/default.aspx), actualizat ultima data in anul 2003. Printre
lucrarile disponibile online se numara rezumate ale prezentarilor privind studierea
publicului muzeelor sustinute de profesionisti in domeniu la ultimele conferinte anuale
ale Asociatiei Americane a Muzeelor. Lucrdrile din perioada 2004-2007 sunt publicate
anual in Current Trends in Audience Research and Evaluation. O alta publicatie foarte utila
a acestui comitet este Introduction to Museum Evaluation (1999).

Museums Australia (www.museumsaustralia.org.au/site’/home.php) - asociatia
muzeelor australiene - a infiintat in anul 1996 un grup similar: Evaluarea si Cercetarea
Vizitatorilor (Evaluation and Visitor Research Special Interest Group — EVRSIG:
www.museumsaustralia.org.au/site/page67.php / http:/archive.amol.org.au/evrsig/index.html).

Acest grup special de interes are menirea de a promova ,vocea vizitatorului” in practica
muzeelor.

Pentru a usura munca in muzeele unde nu este personal specializat in investigarea
publicului, se oferd un chestionar continand intrebari standard cu privire la profilul
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vizitatorului si cateva aspecte de baza privind vizitarea (http://archive.amol.org.au/
evrsig/pdf/EVR-visitor-profile.pdf). Acest chestionar poate fi util, dar este recomandat
ca el sa fie adaptat in functie de nevoile fiecarui muzeu in parte, precum si in functie
de contextul in care se realizeaza cercetarea. De asemenea, se ofera o serie de sfaturi si
reguli privind derularea de studii privind audienta (http://archive.amol.org.au/evrsig/
howdoi.html), precum si articole pe aceasta temad (http://archive.amol.org.au/evrsig/
resources.html). Din pacate site-ul nu a mai fost actualizat din anul 2004.

Un alt website cu numeroase resurse utile privind investigarea audientei muzeelor este
pus la dispozitie de cel mai vechi muzeu din Australia: Centrul de Cercetare al Audientei
al Muzeului Australian (Australian Museum Audience Research Centre - www.amonline.
net.au/amarc/index.htm). Si alte muzee prezinta online studii privind vizitatorii pe care
le-au derulat, prezentand nu numai rezultatele, dar si metodologia folositd, dar nu ofera
atat de multe resurse. Remarcam numarul impresionant de studii prezentat publicului
de catre Victoria & Albert Museum (www.vam.ac.uk/res_cons/research/visitor/index.
html).

O alta sursa importantd de informatii (analize, studii de caz, lucrari academice etc.)
sunt revistele dedicate muzeologiei in general, sau anumitor aspecte particulare.
Printre aceste reviste mentiondm Museum Management and Curatorship. Accesul
online la aceasta publicatie se face pe baza de abonament, dar cuprinsul volumelor
apdrute din anul 1998 este disponibil online la www.informaworld.com/smpp/title~co
ntent=t770943820~db=all. Aceasta publicatie are 4 numere anuale. Intre 2001 si 2005
nu a aparut nici un numar, dar apoi publicatia a revenit pe piata cu un nou format, o
abordare conform unor standarde academice mai ridicate. Revista este dedicata atat
studiilor teoretice, cat si celor practice. Doreste sa ofere un forum pentru prezentarea
si dezbaterea unor teorii, modele si practici care au implicatii semnificative in muzeele
contemporane, printr-o abordare interdisciplinara si multidisciplinara.

Museum and society este o revista interdisciplinara, editatda de Gordon Fyfe (Keele
University), Kevin Hetherington (Open University) siSusan Pearce (University of Leicester).
cu recenzori. Apare de trei ori pe an, din 1997, prin transformarea seriei New Research in
Museum Studies. Din anul 2003 pana in prezent au apdrut in aceastd publicatie 7 articole
privind studierea vizitatorilor. Toate numerele din 2003 sunt disponibile online pe site-
ul revistei: www.le.ac.uk/ms/museumsociety.html.

Alte reviste de specialitate acorda si mai putina atentie temelor legate de studierea
vizitatorilor. Printre acestea mentionam Museum, continuatoarea seriei Museum News,
publicata bilunar de Asociatia Americand a Muzeelor, disponibila online la adresa www.
aam-us.org/pubs/mn.cfm. O altd revistd de interes este Museum International, publicata
de UNESCO din 1948in 5 limbi: araba, englezd, franceza, rusa, spaniola. Aceasta din urma



editie permite accesul online pentru intreaga colectie: http://portal.unesco.org/culture/
en/ev.php-URL_ID=18160&URL_DO=DO_TOPIC&URL_SECTION=-465.html.  Atragem
atentia si asupra revistei online a Departamentului Museum Studies al Universitatii din
Leicester, revista editata de doctoranzii universitatii: PhD Research Museological Review.
Acesta este integral accesibila online pe adresa www.le.ac.uk/ms/research/phdmusrev.
html. In ceea ce priveste atentia acordata de aceastd publicatie studierii vizitatorilor,
aceasta este minima.

De asemenea, este de interes Culture et musées, publicata de Universitatea Avignon.
Aceasta este o revistd dedicatd studiilor inedite cu privire la muzee si alte institutii
culturale. Revista este continuarea altei publicatii: Publics et musées, aparuta din 1991
panad in 2002. revista apare bianual si poate fi comandata direct de pe site-ul internet al
universitatii (www.univ-avignon.fr/fr/documentation/culture-et-musees.html).

In Romania nu sunt multe publicatii de specialitate. Numeroase muzee au reviste in
care publica in principal rezultatele cercetarii stiintifice a personalului. Cateodata dedica
articole unor programe publice si expozitii pe care muzeul respectiv le realizeaza, dar
rareori publica si articole pe teme de management sau marketing muzeal. In acest
context articolele privind studierea vizitatorilor aproape lipsesc.

Singura publicatie romaneasca dedicatd muzeologiei, sub toate aspectele sale,
este Revista muzeelor. Aceasta este publicatd din anul 1964. Intre anii 1974 si 1989 a
apdrut impreuna cu Revista monumentelor istorice, avand ca titlu Revista muzeelor si
monumentelor. A revenit la denumirea initiala din 1990 dar s-a confruntat cu probleme
administrative. Revista este publicata in prezent de Centrul de Pregatire Profesionala
in Cultura (www.cppc.ro). In ultimii ani calitatea publicatiei a crescut atat din punct de
vedere al tipariturii si designului, cat si al continutului. Se face o selectie mai riguroasa
a articolelor, care doresc sa fie exemple si analize de buna practica, dar si studii
academice. Revista a devenit un forum de dezbatere a problemelor cu care se confrunta
muzeologia romaneascd, un semnal privind directiile de dezvoltare ale muzeografiei
mondiale. Numere din ultimii ani sunt disponibile si online (www.revistamuzeelor.ro).
Indexul revistei este accesibil pe site-ul Institutului de Memorie Culturala (www.cimec.
ro/scripts/Rev_muz/selarticole.asp). Acest index permite regasirea titlului articolelor
din revista din momentul aparitiei pana in prezent. Cautarea se poate face dupa numele
autorilor, dupa anul de aparitie sau dupa tematica.

Temele abordate de aceasta revistd de-a lungul timpul sunt extrem de variate,
de la studii privind colectiile, la prezentarea muzeelor, de la analiza celor mai bune
practici in sfera educatiei, la dezbaterea unor teme de actualitate. De asemenea, se
prezintd numeroase muzee si expozitii, din tara si strainatate. Iin perioada 2003-2007
aproximativ 20 de articole au fost dedicate marketingului si managementului, din care



numai 4 abordeaza si problematica studierii vizitatorilor. De la primul numar al revistei
a fost abordata tema dezvoltdrii si cunoasterii audientei muzeelor romanesti in mai
multe articole. Am identificat urméatoarele interese: relatia muzeu-public (24 articole),
prezentarea unor sondaje realizate in muzeele romanesti (15 articole), cunoasterea
publicului (6 articole), cresterea vizitarii (4 articole), diverse aspecte privind activitatea
publicd a muzeelor (8 articole). Ca medie, putem considera ca in Revista muzeelor s-au
publicat mai putin de 2 articole pe an pe tema cunoasterii publicului si a dezvoltdrii
relatiilor cu acesta.

Numarul scazut al articolelor este o reflectare a interesului destul de scazut pe aceasta
tema. De asemenea, numarul mic de articole care prezinta studii privind publicul arata
mica amploare a acestei activitdti. Este adevarat ca nu toate studiile erau prezentate in
Revista muzeelor, dar cele mai complexe sau mai inedite ca abordare isi gaseau locul in
aceasta publicatie.

Este dificil de trasat interesul manifestat in Romania pentru studierea vizitatorilor.
Principala sursa este Revista muzeelor, care nu da o imagine favorabild cu privire la
amploarea fenomenului. Alte surse sunt chiar muzeele, prin specialistii care au fost de-a
lungul timpului implicati in astfel de activitati. De asemenea, prin arhiva Ministerului
Culturii si Cultelor pot sa mai fie informatii, dar aceasta arhiva este in prezent greu
accesibild.

Cele mai vechi preocupari in domeniu se pare ca au apartinut lui Grigore Antipa.
Acesta nu numai cd este realizatorul unuia dintre cele mai apreciate muzee europene
ale vremii. El poate fi considerat si intemeietorul muzeografiei romanesti deoarece
a promovat-o in Romania, a scris despre cum trebuie proiectat un muzeu (de stiinte
naturale) si cum trebuie ca acesta sa se relationeze cu publicul sau.

Grigore Antipa milita pentru recunoasterea muzeului ca institutie culturala care
contribuie la progresul umanitatii, cu o responsabilitate educationala speciala datorita
faptului cd el vede educatia ca o necesitate profunda a sufletului uman (Antipa, 1934:
369-370, 397). Atunci cand vorbeste despre muzee (de stiinta), Antipa considera cd ele
trebuie sa adapteze prezentarea colectiilor in functie de publicul larg, datorita faptului
ca ele au rolul de a populariza stiinta. El considera ca muzeele au devenit ,uzine” pentru
explorarea si studierea naturii, atat de catre specialisti, cat si de cdtre ,masele populare”
(Antipa, 1934: 374).

Un prim principiu recomandat de cdtre Antipa pentru mai buna organizare a unui
muzeu este proiectarea acestuia in functie de exigentele mediului in care se gdseste,
in functie de ,totalitatea necesitatilor specifice ale respectivei tari si ale populatiei”
(Antipa, 1934: 380). El sugereaza ca muzeele sa corespunda interesului publicului larg
si capacitatii de intelegere a acestuia. De asemenea, atrage atentia asupra faptului ca



trebuie selectate cu atentie piesele expuse, deoarece unele dintre colectiile stiintifice
nu pot fi intelese de public, prin urmare expunerea lor si abordarea rigidd a expunerii

n

este o “piedica serioasad” pentru vizitatori, pentru petrecere profitabild a timpului in
muzeu. La amenajarea unui muzeu trebuie sa se tind cont de principii pedagogice

(Antipa, 1934: 385).

Antipa aratd ca organizatorul unui muzeu trebuie sé fie un ,profund cunoscétor al
psihologiei poporului”’, trebuie sa cunoasca ,starea inteligentei sale si aptitudinilor
sale culturale, precum si posibilitatile de instruire si educare prin mijloace muzeale.
El trebuie sd fie la curent cu nevoile de instruire pe toate nivelurile si categoriile si, in
sfarsit, el trebuie, de asemenea, sa aiba o idee clard cu privire la problemele viitoare si la
aspiratiile poporului sdu”. (Antipa, 1934: 388).

Antipa propune ca alegerea pieselor care urmeaza sa fie expuse publicului sa fie facuta
cu grija, conform unui plan prestabilit, care sa permita ,satisfacerea nevoilor de culturd
ale vizitatorului” (Antipa, 1934: 398). Pentru aceasta organizatorul colectiilor ,trebuie
sa studieze, inainte de toate, nevoile intelectuale si psihologia publicului vizitator... El
trebuie sd stie: care este structura sa, ce cunostinte poseda, care fi sunt afinitatile pentru
stiintd, ce ar trebui si ar putea ca el sa invete si prin ce mijloace.” (Antipa, 1934, 399)

Antipa atrage atentia asupra marii varietati a publicului si asupra faptului cd aceeasi
expunere trebuie sa corespunda intereselor tuturor acestor categorii de public. El
subliniaza ca ,obiectele alese trebuie sa vorbeasca fiecdrui vizitator in limba pe care
acesta o intelege, adica trebuie sa fi incite curiozitatea si sa fi imbogdteasca cunostintele
pe mdsura inteligentei sale, a intelegerii si a instruirii sale” (Antipa, 1934, 399).

In ceea ce priveste metodele de cunoastere a publicului, Antipa nu da atat de multe
detalii. El relateaza cum imbunatdteste expunerea in muzeul din Bucuresti pe care I-a
condus cateva decenii si care astazi ii poarta numele (Antipa, 1934: 420): ,Pentru fiecare
noua colectie expusa, formez grupuri constituite din diverse categorii de vizitatori —
oamenii cu un anumit nivel de culturd, elevi de scoald, copii, tarani si chiar tigani, adica
ultimul esalon social al tarii noastre - si le conduc, dandu-le explicatii si retinand toate
observatiile si intrebdrile lor, pentru a ma conforma ulterior exigentelor lor in ceea ce
priveste modul de expunere, etichetarea etc.” De asemenea, se stie faptul ca obisnuia sa
se plimbe prin muzeu pentru a vedea reactiile vizitatorilor, si se spune cd uneori vorbea
cu ei.

Abordarea lui Grigore Antipa este destul de nesistematica si empirica, dar avansatd
pentru vremea respectiva. Nu avem cunostintd de o abordare similara in alte muzee
romanesti. Utilitatea demersului este dovedita de faptul ca muzeul condus de Antipa
avea peste jumdtate de milion de vizitatori pe an, iar Antipa insusi arata ca in cele mai
slabe zile vizitarea era de peste 1.000 de persoane (Antipa, 1934: 420).
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Dupad rdzboi, asa cum am mai ardtat, principalele studii realizate au fost publicate in
Revista muzeelor. Numarul de articole care prezinta aceste studii este insa scazut: numai
15 intre anii 1968 si 2007. O analiza a acestora arata ca atentia cea mai mare era acordata
artei (aproape jumdtate dintre studiile publicate sunt legate de arta, iar majoritatea
dintre acestea sunt realizate la Muzeul National de Artd) si apoi istoriei. Este posibil ca
acest lucru sa se datoreze faptului ca arta putea fi abordata mai mult dintr-o perspectiva
esteticd, neangajata politic, fapt convenabil intrun societate comunista reprimanta.
Acest lucru pare sa fie sustinut de tematica studiilor publicate: analiza impactului estetic
al operei de artd, cunoasterea atitudinii fata de opera de arta, studiul preferintelor
estetice, profilul vizitatorului etc.

De asemenea, se observa cd atentia cddea asupra marilor muzee bucurestene, numai
2 dintre studii referindu-se la situatia din provincie — de fapt sunt doua articole dedicate
unor studii din acelasi muzeu, din Resita. In Revista muzeelor au fost publicate numai
2 studii nationale: primul a fost realizat in 1968-1970 (Georgescu & Panait, 1970), iar al
doilea dateaza din anul 2003 (lusco, 2003: 58-64).

Primul studiu a fost coordonat de Comitetul National Roman ICOM. S-a realizat o
ancheta pe baza de chestionar, cuprinzand 17 teme. Obiectivul principal al studiului a
fost evaluarea activitatii cultural-educative a muzeelor. In ceea ce priveste diversitatea
activitatilor publice, studiul arata urmatoarea situatie: 25% dintre muzee dezvoltau
expozitii temporare, 10% organizau simpozioane, se mai organizau de catre unele
muzee proiectii de filme, lectii pentru elevi si alte manifestari educative. 14% dintre
muzee nu derulau nici un program public, justificAnd situatia aceasta prin lipsa de
spatiu. Conferinte si alte programe educative erau derulate de muzeografi si in afara
muzeului (cdmine culturale, scoli etc.) — cca. 80%. Conform raspunsurilor, 20% dintre
muzee organizau expozitii itinerante, o parte dintre acestea realizate numai cu materiale
aditionale: fotografii, harti, etc.

Aproape 60% dintre muzee au un cerc al ,Prietenilor muzeului”* Din aceste cercuri
fadceau parte elevi, voluntari, cercetatori amatori interesati de colectiile si tematica
muzeului. 87% dintre muzee asigurau ghidaj de specialitate. 2 muzee — Muzeul National
de Arta si Muzeul din Golesti - aveau si audio-ghid. Interesant este cd in unele muzee, in
timpul ghidajului se intercalau cantece patriotice inregistrate pe banda de magnetofon
(Georgescu & Panait, 1970: 486).

In ceea ce priveste promovarea muzeelor (,agitatie vizuald”), informatiile oferite de
studiu sunt urmatoarele: 70% folosesc panouri si vitrine, 68% - afise, 39% - pliante si
ghiduri. 15% dintre muzee aveau cdrti postale cu piese din colectii. Muzeul din Tulcea
foloseainsigne, iar Muzeul din Baia Mare avea un stand de carti. Muzeul National de Artd,
Muzeul din Alba lulia, Muzeul de Artd din Targu Mures si Muzeul din Arad beneficiau de



proiectarea de diapozitive de popularizare in cinematografe. De asemenea, promovarea
se facea prin intermediul mass media.

Al doilea studiu national prezentat de Revista muzeelor a fost derulat de Centrul pentru
Formare, Educatie Permanentd si Management in Domeniul Culturii (actualul Centru
de Pregdtire Profesionald in Culturd) Acest studiu s-a realizat in perioada iulie 2002-
februarie 2003, prin aplicarea unui chestionar pe 1.140 de subiecti, aflati in vizita intrunul
dintre cele 26 de muzee incluse in studiu. Nu cunoastem profilul acestor muzee si cum
au fost ele selectate. Obiectivele urmdrite de studiu au fost identificarea caracteristicilor
demografice ale vizitatorilor, identificarea motivatiilor vizitatorilor, estimarea nivelului
de satisfactie al vizitatorilor.

Nu detinem detalii cu privire la reprezentativitatea respondentilor pentru vizitatorii
muzeului respectiv, sau cum au fost ei selectati. Datele obtinute cu privire la
caracteristicile demografice ale vizitatorilor intervievati sunt urmatoarele: 39% dintre
respondenti au varsta cuprinsa intre 19-30 de ani, 21% au varsta cuprinsd intre 14-18
ani. Studiul a aratat cd un procent mic de persoane cu varsta de peste 50 de ani si
de copii viziteaza muzeul. Desigur ca acest procentaj variazd in functie de specificul
muzeului (de exemplu muzeele de stiintele naturii sunt vizitate destul de intens de
copii insotiti de bunici). Din punct de vedere al nivelului de educatie, aproape jumatate
dintre respondenti au studii superioare, putin peste 25% au studii medii, 16% au studii
elementare si 13% au urmat colegii si scoli tehnice. 58% dintre respondenti sunt elevi
si studenti.

Legat de obiceiurile de vizitare - o0 mare parte dintre respondenti (28% din numdrul
total) vizitau muzeul in cadrul unor grupuri scolare organizate, dar distributia acestor
grupuri este neuniforma intre muzeele incluse in esantion. Asa cum era de presupus,
in muzeele aflate in centre universitare, numarul de vizitatori studenti la facultatile
cu profil apropiat de tematica muzeului este mai mare. 43% dintre vizitatori au venit
insotiti de familie sau prieteni, 21% au venit singuri, iar 8% au venit cu un grup turistic.
Aproape jumatate dintre respondenti erau pentru prima data la muzeu, iar o treime
erau la a doua vizita. Numai 8% au declarat ca viziteaza frecvent muzeele. Cca. 80%
dintre respondenti vizitau muzeul in intregime, nu numai anumite sectii.

In ceea ce priveste motivatiile vizitarii muzeelor, studiul aratad ca adolescentilor
le este caracteristicd o motivatie sociala si/sau culturald, ei dorind sa fsi clarifice si
imbundtdteasca cunostintele detinute. De altfel, 70% dintre respondenti, nu numai
adolescentii, au declarat ca doresc sa obtind cat mai multe informatii. O motivatie
importanta de vizitare este legata de dorinta cadrelor didactice de a derula ore in
muzeu. 14% dintre respondenti vin la muzeu pentru a-si satisface o pasiune. 11% vin
la muzeu pentru relaxare. Numai 5% dintre cei intervievati au declarat ca vin la muzeu



pentru a-si ocupa timpul liber.

Studiul a reliefat si alte date interesante privind caracteristicile audientei, interesele
acesteia si perceptia publicului despre muzeu. Rezultatele acestui studiu pot fi utile si
pentru muzeele care nu au fost incluse in esantion, deoarece ele sugereaza profilul,
interesele si atitudinea generald a vizitatorilor romani. Totusi, informatiile obtinute
trebuie evaluate cu discernamant de alte institutii muzeale. Trebuie sa se tina cont nu
numai de eventualele lipsuri ale acestui studiu, care pot filegate de modul de organizare,
de derulare, de alegere a respondentilor etc. Trebuie avute in vedere evolutiile din
ultimii ani din Romania, precum si caracteristicile fiecarui muzeu in parte.

Studii care surprind cel mai bine fenomenul in zilele noastre, cu reprezentativitate la
nivel national au fost realizate in ultimii ani de cédtre nou infiintatul Centru de Studii
si Cercetdri in Domeniul Culturii (www.culturanet.ro). Nici unul dintre studiile acestui
Centru nu este dedicat sectorului muzeal, dar Barometrul de consum cultural care se
realizeaza anual, incepand cu anul 2005, da si informatii privind vizitarea muzeelor si
interesul pentru acest tip de institutie. Datele obtinute pentru anii 2005 si 2006 sunt
disponibile atat online, pe site-ul Centrului, cat si in publicatia acestuia: Sectorul cultural
din Romania (Chelcea & Dobraca, 2007). O analizd a rezultatelor acestor studii este
inclusa in capitolul 2 al acestei lucrari, in primul subcapitol — Vizitatorul si muzeul.

Date privind vizitarea muzeelor sunt disponibile si pe site-ul Institutului national de
Statistica (https://statistici.insse.ro/shop/index.jsp?page=tempo3&lang=ro&ind=ART11
3B). Centralizarea acestora se face pe baza declaratiilor muzeelor, in functie de numarul
de bilete vandute.

Numarul vizitatorilor este monitorizat cu atentie de fiecare muzeu, prin intermediul
biletelor vandute. In functie de tipul acestora se stie cati adulti au vizitat muzeul,
cati copii, cate grupuri, cate persoane din categoria celor care au gratuitate. Anual
aceste institutii trebuie sa dea rapoarte citre institutia tutelara. Tnainte de ciderea
comunismului, aceste rapoarte probabil ca erau falsificate in multe cazuri. Ca si in alte
domenii, muzeul trebuia sd arate ca a ,depasit planul” la numarul de vizitatori. Este
posibil ca unele muzee sd fi raportat corect cifrele, altele sa le fi modificat putin, iar
altele sa le fi crescut foarte mult. In prezent nu se poate face o evaluare exacta a vizitarii
pe baza cifrelor raportate. Ar trebui sa se apeleze la analize mai complexe.

Cea mai raspandita practica de aflare a opiniilor vizitatorilor in Romania este prin
intermediul cdrtii de impresii. Ele pot sd fie intrun muzeu in virtutea inertiei, datorita unei
obisnuinte de decenii. Este plauzibil ca aceasta forma de aflare a opiniilor publicului sa fi
fost inclusa in muzee nu din dorinta de a afla mai multe lucruri despre si de la vizitatori
pentru imbunatétirea activitatii. Este probabil ca acestea sa fi apdrut in muzee o datd cu
punerea de astfel de cdrti in toate magazinele si organizatiile publice din Romania, in



urma unui ordin primit de la institutiile tutelare. Justificarea ideologica a acestor carti
era dovedirea interesului pe care statul comunist il are fata de client, fata de nevoile si
sugestiile acestuia. Ele nu erau citite de multe ori, si nici nu se tinea cont de ceea ce scria
in ele. In cazul muzeelor, este posibil ca unele dintre acestea sa fi avut in vedere opiniile
vizitatorilor inscrise in acestea. Acest lucru depindea de personalul fiecarui muzeu in
parte. Existenta acestor carti insa nu este dovada interesului muzeului pentru opiniile
vizitatorilor si nici a eforturilor facute pentru cunoasterea acestora sau a altor aspecte
privind publicul.

Situatia vizitarii, caracteristicile publicului, impactul activitatii muzeale si alte aspecte
ale relatiei dintre muzeu si public sunt evaluate de catre fiecare muzeu in parte. Cum
spuneam, Revista muzeelor este principala sursa de informare pe aceasta temd, dar ea
nu prezintd decat studiile mai ample, realizate de citre muzeele mai mari. In prezent nu
putem face o evaluare exacta a acestei practici inainte de 1990. Singura evaluare la care
avem acces este cea prezentatd de Georgescu si Panait in cadrul raportului referitor la
studiul national de evaluare a activitatii cultural-educative din muzee, studiu realizat
in anii 1969-1970, care a fost prezentat putin mai sus in aceasta lucrare: ,80% din cei
chestionati nu au intreprins asemenea anchete (anchete in randurile opiniei publice
pentru stabilirea manifestarilor cultural-educative solicitate mai mult — n.n.). La unele
muzee, ca de exemplu la Sf. Gheorghe, au fost facute sondaje in randul locuitorilor
orasului (profesori, muncitori, functionari), situatie similara fiind si la muzeele de istorie
din Ploiesti si Sacuieni. Muzeul de istorie a Moldovei a organizat anchete verbale si scrise,
iar la Muzeul de arta din Galati se afla in lucru ancheta pe tema Locul muzeului in viata
spirituald a individului. Muzeul de istorie a municipiului Bucuresti pregateste ancheta
Muzeul si scoala. La Muzeul de Arta al R.S. Romania s-au organizat doud anchete cu trei
categorii de chestionare, urmdrindu-se in general interesul publicului pentru muzeu, in
functie de componenta sociald, pregatirea intelectuald, atractia exercitata de mijloacele
de propaganda ale acestei institutii etc. in general, metoda sondarii opiniei publice este
destul de modest folosita de muzeele din R.S. Romania, desi ea este amplu utilizata
in muzeologia internationald contemporana” (Georgescu & Panait, 1970: 489). Zderciuc
mentioneaza si alte muzee care derulasera studii privind vizitatorii: Muzeul Militar
Central si Muzeul Brukenthal (1972, 437). In articolul mentionat, Zderciuc militeaza
pentru cunoasterea publicului si construirea de programe si expozitii in functie de
caracteristicile acestuia.

In continuare ne vom concentra atentia asupra celor cateva studii mai complexe, care
au fost prezentate in Revista muzeelor.

Primul studiu publicat face referire la un sondaj realizat in cadrul Muzeului National
de Artd (Oprea, 1968). Autorul militeaza pentru realizare a cat mai numeroase studii,
aducand ca argument necesitatea adaptarii ofertei la interesele publicului, care este



tot mai informat, mai exigent si cu experientd. Obiectivele urmarite au fost cunoasterea
atitudinii vizitatorilor fatd de muzeu si identificarea unor cdi de imbunatdtire.
Chestionarul care continea numeroase intrebari de detaliu a fost completat de cca.
550 de vizitatori. Selectarea respondentilor nu s-a facut sub nici o forma, chestionarul a
putut fi luat de cétre orice vizitator. Modul acesta de completare indica unele probleme

cu privire la reprezentativitatea raspunsurilor.

Profilul respondentilor este urmatorul: 29% persoane cu varsta cuprinsa intre 20 si 30
deani, 23%-10-20 ani, 19% - peste 50 de ani, 15% - 30-40 ani, 14% - 40-50 de ani. Atragem
atentia cd acesta nu este profilul vizitatorului muzeului, ci caracteristicile respondentilor
la acest sondaj. Majoritatea respondentilor adulti erau statisticieni, ingineri si contabili.

Interesul respondentilor s-a indreptat spre arta romaneasca apoi spre arta europeana.
Foarte putini au fost atrasi de arta orientala sau de arta romaneasca contemporana. in
acest context s-a sugerat sa creascd numarul de lucrdri ale artistilor romani care au creat

in perioada interbelicd, in detrimentul artistilor contemporani.

Majoritatea respondentilor veneau singuri la muzeu si nu doreau sa fie deranjati in
contemplarea exponatelor. Aceasta a fost cauza mentionatd pentru nefolosirea audio-
ghidul. A fost de altfel mentionat si inconvenientul faptului ca datorita calitatii acestuia,
vizitatorul era nevoit sa dea volumul tare si incomoda pe toti cei aflati in sald. S-a sugerat
tipdrirea textelor incluse in aceste ghiduri si prezentarea in sali. O alta imbunatatire
rezultata in urma sondajului a fost prelungirea programului, atat de dimineatd, cat si
seara.

Nu se stie care a fost impactul acestui studiu, ca si a celorlaltor studii despre care avem
cunostinta. Se constata insa interesul celor care le-au derulat in aflarea unor cdi de
eliminare a problemelor inregistrate si de imbunatatire a activitatii muzeului.

Dupa deschiderea Muzeului National de Istorie intro noua formulg, in anul 1970, au
fost realizate studii mai ample privind publicul muzeului. Rezultatele au fost publicate
in Revista muzeelor, in anul 1972 (Stefanescu, 1972: 432-434). Obiectivele urmarite au
fost analiza structurii vizitarii si a imaginii muzeului in randul vizitatorilor, identificarea
de noi forme de activitate interesante pentru public si rezultatele unui program
educational al muzeului. Metodele de cercetare folosite au fost chestionarul si un studiu
privind evaluarea nivelului de cunostinte inainte si dupa participarea la un program
educational. Alte informatii cu privire la metodologia utilizatd nu sunt prezentate in
articolul publicat. De asemenea, nu sunt mentionate nici limitele cercetdrii sau masurile

luate in muzeu ca urmare a rezultatelor obtinute.

Modul de realizare al celui de-al doilea studiu, privind eficienta programului
educational, nu sunt foarte clare. De asemenea, rezultatele obtinute nu sunt detaliate.



Este indicata o singurd concluzie principala: fixarea cunostintelor in timpul programului
s-a facut la un nivel de 50%.

Vom insista mai mult asupra sondajului pe baza de chestionar. Toti indicatorii sunt
evaluati la cote extrem de ridicate. De exemplu 99% dintre respondenti obisnuiesc sa
mearga foarte des la muzee, 95% s-au declarat impresionati de exponate si au afirmat
ca vor reveni pentru a le vedea din nou, 100% au declarat ca au fost impresionati de
calitatea expozitiei. La intrebarile calitative au fost raportate in special raspunsurile
pozitive: toata lumea din muzeu este extrem de indatoritoare, ambianta este agreabila
intrutotul, foarte interesant si accesibil, foarte clar, admirabil expuse etc. Articolul
inregistreaza si cateva atribute mai temperate, dar impresia generald care se manifesta
este cd toatd lumea este extrem de multumitd, expunerea este extrem de bine gandita,
toate tind spre perfectiune. Toate aceste date sunt extrem de surprinzatoare daca este
sd le comparam cu rezultatele unor sondaje realizate in tard sau in strdindtate, in cazul
altor muzee de istorie. Personal, nu am intalnit niciodata un raport de cercetare care
sd arate atat de multi indicatori la un nivel atat de ridicat. Este practic imposibil ca 95%
dintre vizitatorii unui muzeu, cu atat mai mult cu cat este un muzeu foarte important
si proaspdt amenajat — deci interesul si curiozitatea sunt mari -, sd fie numai vizitatori
ferventi de muzee. Si alte rezultate sunt la fel de improbabile. Se pune intrebarea cum
de s-au obtinut aceste rezultate.

In opinia noastra trebuie sa avem in vedere doi factori. Un prim factor este imaginea
publica a muzeului. Daca se doreste ca aceasta sa fie pozitivd, se pot selecta numai
rdspunsurile pozitive, se poate pune accentul pe acele elemente care suntin concordanta
cu intentiile organizatorilor. Atragem atentia cd este vorba de un muzeu important,
deschis intro epocd in care statul comunist milita pentru un nationalism la toate
nivelurile, muzeu care avea menirea in ultima instantd sa creasca atasamentul fatd de
regimul politic din vremea respectiva, care dorea sa prezinte o istorie triumfalista care
a dus la regimul respectiv. in aceste conditii trebuia aratat ca toata lumea il apreciaza.
Prin urmare se poate vorbi de interferenta politicului si ascultarea de interese care nu
au legdtura cu cultura si educatia. Al doilea factor este legat de justificarea investitiei
in noua institutie. Trebuie dovedit prin cifre ca muzeul respectiv este un model pentru
alte muzee. Trebuie aratat ca increderea acordata pentru proiectarea si administrarea
acestui muzeu este justificata.

Rezultatele unui sondaj pot fi falsificate prin prezentarea lor eronatd si extrem
de selectiva. De asemenea, se poate ca respondentii sa fie manipulati sau selectati
in asa fel incat sa se obtind raspunsurile dorite. in cazul studiului de fata, profilul
respondentilor este urmdtorul: 17% muncitori, 11% functionari, 12% militari (tineri care
urmau stagiul militar dupa terminarea liceului), 26% elevi, 3% studenti, 31% alte profesii
(medici, ingineri, profesori, proiectanti etc.) Aceste date sunt, din nou, surprinzdtoare si



necomforme cu alte studii realizate in muzee. Procentajul muncitorilor, al functionarilor
si al militarilor este prea mare comparativ cu al persoanelor cu studii superioare, care
in mod traditional sunt interesate de cultura. Datele sugereaza cd aceste categorii de
persoane au fost aduse la muzeu, si apoi li s-a impus sa completeze chestionarul. Mai
mult, 72% dintre respondenti sunt barbati, in conditiile in care de obicei procentajul
femeilor este ceva mai mare. Desigur insa cd pot exista si muzee care sunt mai atractive
pentru barbati. Un alt procentaj care pare sa nu fie adecvat este cel privind proportia
celor cu rezidenta in Bucuresti — numai 64%. Cu alte cuvinte, mai mult de o treime dintre
respondenti sunt din provincie. Acest lucru sugereaza, din nou, ca respondentii au fost
adusi in mod organizat sa viziteze noul muzeu de istorie nationala si apoi li s-a impus
sa completeze chestionarul. Ultimul aspect asupra cdruia atragem atentia este unul
psihologic: o persoana careia i se cere opinia in scris, in conditiile regimului comunist,
despre o institutie de propaganda atat de importanta pe un subiect care face referire la
sentimentele nationale, are tendinta sd bifeze raspunsurile pozitive si sa nu isi manifeste
eventualele nemultumiri.

Desigur, nu avem nici o dovada privind manipularea sau trucarea sondajului si
imixtiunea factorilor politici. Tindnd cont insa de datele obtinute, care sunt putin
plauzibile, de contextul politic si de momentul anchetei, de muzeul pentru care se
realiza sondajul, mi se pare perfect justificata nevalidarea acestui sondaj si considerarea
rezultatelor prezentate ca nefiind conforme cu realitatea, oricare ar fi fost aceea.

Nu avem, din nou, dovezi, dar luand in consideratie mecanismele dupa care functiona
statul comunist si rolul care era atribuit unui muzeu (de promotor si justificator al ordinii
comuniste, deeducator-chiarcuforta-al,maselorlargipopulare” etc.), credem césituatia
studiului prezentat mai sus nu era singulard. Rezultatele acestuia au fost promovate mai
mult datorita muzeului la care se facea referire: muzeu de istorie nationala deschis intro
epocd in care nationalismul era promovat tot mai puternic de cdtre un regim autoritar.
Este posibil insa ca si in alte muzee sa se fi derulat ,studii” privind publicul care sé nu fi
fost corectrealizate, si care safiavutdrept scop sa ,dovedeascd” competenta deosebitd a
organizatorilor,impactul cu totul special al activitatii muzeului, interesul extraordinar al
poporului pentru cultura si educatie. De asemenea, sunt si cazuri de muzee care derulau
studii corecte, adesea de mici dimensiuni si poate nu intotdeauna riguros organizate,
pentru a evalua in mod real diverse aspecte ale activitatii lor. Este posibil sa se fi intalnit
si situatia in care studiile erau realizate corect pentru a avea informatii valide si utile, dar
raportul de cercetare era cosmetizat pentru a se putea prezenta organismului tutelar.

Credem ca studii obiective erau realizate in special pe teme fara miza politica. Astfel
de studii ar fi cele realizate in cadrul muzeelor de arta, care urmaresc sd vada cum este
receptata opera de artd, care sunt gusturile estetice si interesele artistice ale vizitatorilor
etc. Astfel de studii sunt cele realizate de catre Institutul de psihologie al Academiei



de stiinte social-politice impreund cu Muzeul National de Artd. Se pare ca intre cele
doua institutii s-a stabilit o colaborare care urmarea determinarea metodelor celor
mai adecvate pentru cresterea eficientei muncii educative a muzeografilor Muzeului
National de Arta. Se urmdrea chiar infiintarea unui cabinet metodic unic la vremea
aceea (Sandulescu, 1970: 33). Institutul de psihologie al Academiei de Stiinte social-
politice a colaborat si cu Directia muzeelor din Consiliul culturii si educatiei socialiste
pentru realizarea unui studiu la nivel national pe tema relatiilor dintre muzeu si public
(Zderciuc, 1972: 433). Nu avem detalii cu privire la acest studiu.

Primul studiu rod al colabordrii dinte Muzeul National de Artd si Institutul de
Psihologie mai sus mentionat, un studiu realizat in perioada 1970 - 1971, a urmdrit
identificarea preferintelor pentru culoare in receptarea operelor picturale (Catanescu,
1975). Obiectivele principale ale studiului au fost evaluarea modului de receptare a
operelor de artd in functie de preferinta pentru culoare si investigarea relatiei dintre
prima impresie si cunoasterea artistica. Investigarea s-a bazat pe aplicarea a doua
chestionare timp de 7 luni, in cadrul unui program de prelegeri privind istoria artei.
Rezultatele obtinute arata ca peste 85 % dintre respondenti (tineri cu varsta cuprinsa
intre 14-20 ani) prefera culorile vii, cu un procentaj mai ridicat in randul respondentilor
de gen masculin. Cu cat respondentii au inclinatii artistice mai mari, cu atat procentajul
scade. Studiul aratd cd atentia tinerilor este captata de culorile inchise si ar creste sansa
de retentie a informatiei privind lucrérile cu aceste tonalitati. in ceea ce priveste al
doilea obiectiv, rezultatele arata ca peste 85% dintre respondenti prefera sa inteleagd
tematica, respectiv sunt interesati de tema abordata si de mesajul operei, comparativ cu
preferinta pentru esteticd, respectiv prima impresie. Procentajul este mai mare in randul
barbatilor. Rezultatele studiului sunt utile pentru mai buna proiectare a programelor
educative ale unui muzeu de artd. In functie de aceste date se pot alege lucrari adecvate,
mai interesante pentru participanti, care sa faciliteze perceperea mesajului.

Actualitatea subiectului, respectiv intelegerea factorilor care pot influenta perceperea
mesajului artistic, este demonstrata si de lucrarea lui Kesner (2006). Acest studiu
analizeaza modul in care sunt percepute operele de arta si definirea unor stiluri
cognitive specifice vizitei intrun muzeu de arta. Implicatiile practice ale acestui studiu
privesc modul de constructie a discursului muzeal intrun mod adecvat modului de
perceptie a publicului, respectiv cum se poate facilita o experienta muzeala educativa,
interesantd si placuta.

Cele doua organizatii, Muzeul National de Artd si Institutul de psihologiei al Academiei
de Stiinte social-politice, au derulat si alte studii. Unul dintre acestea a urmarit analiza
modalitatii de receptare estetica a adultilor, adolescentilor si preadolescentilor, precum
si a specialistilor (Cioceanu et al., 1975). Rezultatele acestui studiu experimental au
confirmat ipoteza organizatorilor privind faptul ca aprecierea operei de arta este



influentata de diversi indicatori, precum varsta si gradul de culturd artistica. Garboveanu
si Sandulescu (1982) prezinta un studiu, realizat la acelasi muzeu, privind modul in
care ,antrenamentul estetic pune in valoare potentialul individual ... si contribuie la
realizarea unor modificdri structurale in personalitatea lor, in sensul cresterii capacitétilor
intelectuale si creative”. Studiul s-a realizat asupra a doua loturi de copii, cu varsta de
5-6 ani. Investigarea a cuprins mai multe teste: verificarea cunostintelor inaintea si
dupa derularea programului de educatie artistica din muzeu prin testul Revan, testul
Jfrazelor absurde”, testul Terrance si analiza modelelor de antrenament al imaginatiei
creatoare. Studiul a aratat mutatii structurale semnificative atat pe linia inteligentei, cat
si a creativitatii. S-a constatat cresterea gradului de creativitate si depdsirea parametrilor
intelectuali pentru categoria respectiva de varsta. Studiul a confirmat ipoteza initiala:
cultivarea sensibilitdtii artistice duce la dezvoltarea personalitatii copilului.

Pe langa aceste studii complexe, vizand aspecte mai speciale, Muzeul National de
Arta monitorizeaza, ca de altfel si alte muzee, evolutia vizitarii pe categorii de public.
De asemenea, periodic s-au realizat studii mai aprofundate ale vizitatorilor. O astfel
de cercetare a fost realizatd in perioada 1972-1973, fiind ulterior publicata in Revista
muzeelor de cdtre Cioceanu (1974). Printre rezultatele obtinute cu privire la structura
publicului mentiondm numarul aproape egal de femei si barbati (putin mai multe femei
au vizitat muzeul). Adultii (31-60 de ani) sunt majoritari (33%) in structura vizitatorilor din
punct de vedere al varstei, urmati de tineri (19-30 de ani, reprezentand 31% din public).
Aproape 75% dintre vizitatori sunt rezidenti in Bucuresti. Ultimul studiu privind profilul
vizitatorilor s-a derulat, din cate stim, in anul 2007. Conform datelor pe care le detinem,
Muzeul National de Arta pare sa fi fost in ultimii 40 de ani cel mai activ muzeu in privinta
deruldrii de studii privind vizitatorii, atat in ceea ce priveste caracteristicile acestora, cat
si alte studii mai complexe. De altfel, din cate stim, Muzeul National de Artd este primul
muzeu din tara care a angajat un referent de marketing care are ca responsabilitate
principala realizarea de studii privind publicul.

In general studiile de marketing in muzeele romanesti sunt realizate de persoane
nespecializate in acest domeniu. In unele cazuri, aceste cercetari sunt realizate de
sociologi - dar acestia sunt angajati in special pentru activitate de cercetare sociologica
legata de specificul muzeului (de exemplu pe teme de etnografie sau istorie orald), si in
paralel aceste persoane realizeaza si studii privind vizitatorii.
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Pentru a investiga nivelul cunoasterii vizitatorilor si frecventa folosirii in muzee a
cercetdrii sistematice pentru cunoasterea publicului, am procedat la o ancheta bazatd
pe un chestionar aplicat prin email. Acest chestionar a fost trimis reprezentantilor a
peste 200 de muzee din Romania, care au fost anuntati printr-un email sau telefonic
despre obiectivele acestei cercetari. S-a urmdrit completarea unui singur chestionar
pentru fiecare institutie pentru a putea face o evaluare corectad la nivel national.

Chestionarul a fost trimis pe 4 ori pe parcursul a 6 saptamani. Am recuperat un numar
de 62 de chestionare, avand o ratd de intoarcere a chestionarelor de 30%. Desi este un
procentasteptatin general in anchetele bazate pe chestionare prin posta (inclusiv posta
electronica), numarul de raspunsuri primite este sub nivelul asteptat de noi, tinand cont
deinteresul directal subiectilor privind realizarea de studii muzeale, interes manifestat in
diverse alte contexte si de frecventa de contactare a potentialilor respondenti. Numarul
raspunsurilor este nesatisfacator comparativ cu numarul total de muzee din Romania -
711, conform datelor furnizate de Institutul de Memorie Culturald (www.cimec.ro). Acest
numdr include si gradinile zoologice, gradinile botanice, pesterile amenajate pentru
vizitare, parcurile dendrologice etc. care sunt 28 in total. De asemenea, in rapoartele
Institutului de Memorie Culturala sunt incluse si muzeele si colectiile manastiresti care
au un statul special. Rezulta ca raspunsurile primite reflecta situatia din aproximativ
10% dintre muzeele din Romania.

Mai mult de jumdtate dintre respondenti reprezinta muzee judetene (54%), aproape
30% muzee nationale si peste 12% reprezintda muzee ale oraselor. Se observd ca
muzeele mai mici sunt slab reprezentate in esantion. Prin urmare, rezultatele obtinute
nu se pot extrapola pentru aceasta categorie. Numarul muzeelor nationale din Romania
este de 23, majoritatea lor (14) fiind localizate in Bucuresti (www.cimec.ro). Numarul de
chestionare primite reprezinta opinia a 17 muzee nationale, respectiv aproape 70% din
total.

In Romania sunt 52 muzee judetene (www.cimec.ro), mai mare decat numarul de
judete datorita faptului ca in unele judete sunt mai multe muzee judetene, cum este de
exemplu situatia in Timis. Atragem atentia ca in majoritatea cazurilor, muzeele judetene
au mai multe sectii — care de fapt sunt muzee aflate in subordinea lor, amplasate in
diverse localitati. De exemplu, Complexul Muzeal Bucovina are in subordine 12 alte
institutii muzeale: Muzeul de Istorie, Muzeul de Stiintele Naturii, Muzeul Hanului
Domnesc, Muzeul Satului Bucovinean, Planetariu, Casa si Muzeul Memorial Ciprian



Porumbescu, Muzeul Siret, Casa Memoriala Eusebiu Camilar, Casa Memoriala Nicolae
Labis, Muzeul Bilca, Casa-Muzeu de la Solca, Cetatea de Scaun a Sucevei (www.muzeul-
bucovina.ro). Cele 31 de chestionare completate reprezintd 24 de muzee judetene
(doud dintre muzeele judetene - Institutul de Cercetari Eco-Muzeale din Tulcea si
Muzeul Judetean Mures — au completat cate un chestionar pentru fiecare muzeu aflat in
subordine, asa cum s-a solicitat). Prin urmare, aproape 50% dintre muzeele judetene au
completat chestionarul trimis.

O limitare a studiului este derularea sa prin email. Aceastd metodd nu a permis sa se
trimita chestionarul tuturor muzeelor. Majoritatea muzeelor romanesti sunt muzee
mici, cu putini angajati, care nu au acces la internet. In acest context, muzeele mai mici,
mai putin modernizate, care sunt mai putin conectate tendintelor actuale, nu au putut
fi contactate, deci ele nu sunt reprezentate in aceastd cercetare. Este de presupus cd
aceste muzee nu realizeaza studii de marketing, dar situatia lor ar putea fi verificata
printr-un studiu viitor. Prin urmare, probabil ca rezultatele obtinute in cadrul acestei
investigatii prezinta o situatie mai bund decat cea reald, sau mai exact este relevanta
pentru muzeele mari - ipoteza sustinuta si de tipologia muzeelor respondente (31
muzee judetene si 17 nationale din 62 de muzee care fac parte din esantion).

Din punct de vedere al tipului de colectii gestionate, muzeele reprezentate sunt
muzee de istorie (35%), muzee de stiintele naturii (16%), muzee de etnografie (14%),
muzee de arta (10%) si altele (muzee de literatura, case memoriale, muzee tehnice).
Repartitia teritoriald a muzeelor de la care s-au primit raspunsuri este urmatoarea: 24 de
muzee din Transilvania (cca. 40%), 11 muzee din Muntenia, cate 8 muzee din Bucuresti si
Dobrogea, 5 muzee din Moldova, 4 din Oltenia si numai 2 din Banat. Repartitia teritoriala
a raspunsurilor este influentatd de mai multi factori, precum distributia chestionarelor
sau numarul de muzee din fiecare regiune in parte, dar si deschiderea in completarea
de chestionare si transmiterea de informatii cu privire la situatia internd a muzeului. Este
probabil, de asemenea, ca gradul de raspuns sa fie influentat si de gradul de multumire
interna cu privire la modul de derulare a studiilor privind publicul vizitator. Este posibil
ca unele muzee sa considere cd nu realizeaza suficient de multe studii comparativ cu
altele, sau nu deruleaza deloc astfel de studii. In aceste situatii, unele dintre aceste
muzee au decis probabil sa nu completeze chestionarul, pentru a nu face cunoscuta
situatia internd sau pentru ca au considerat ca nu au nimic de spus. Daca un astfel de
comportament s-a manifestat, atunci rdspunsurile primite reflecta o situatie mai buna
decat cea reala.

Un alt factor care poate limita acuratetea raspunsurilor este cat de bine cunoaste
situatia din muzeu persoana care a completat chestionarul. O reactie normala a
directorilor de muzeu sau a altor factori de decizie cdrora li s-a trimis chestionarul a fost

sd incredinteze completarea acestora unor persoane familiarizate cu tema investigata.



De asemenea, este de presupus ca daca persoana care a completat chestionarul detinea
o functie de conducere sau era implicata in realizarea de studii privind publicul in acel
muzeu, atunci raspunsurile au fost in cunostinta de cauza. In cazul studiului nostru 40%
dintre respondenti detin functii de conducere, iar majoritatea (75%) au varsta cuprinsa
intre 25-45 de ani si au vechime de peste 7 ani in acel muzeu.

Chestionarul a cuprins 8 intrebari inchise cu 48 de itemi investigati si 12 intrebari
de identificare (vezi anexa 1). In continuare vom prezenta analiza principalelor date
obtinute in urma cercetarii.

Prima intrebare se referd la aprecierea de catre respondenti a numarului si categoria
de vizitatori ai muzeului unde lucreaza: elevi de scoald generala, elevi de liceu, persoane
intre 19 si 30 de ani, persoane intre 31 si 60 de ani, persoane peste 60 de ani, persoane
din alte localitati din Romania (altele decat cea in care se afla muzeul), persoane din
afara Romaniei. Nu s-a urmadrit obtinerea cifrei exacte de vizitare deoarece o astfel de
intrebare ar fi putut sa scada rata de raspuns (pentru ca respondentii ar fi trebuit sa
verifice valorile in evidentele oficiale ale institutiei si poate ca nu ar fi avut timpul si
deschiderea pentru aceasta, renuntand prin urmare sa mai completeze chestionarul).
Un alt motiv pentru care s-a solicitat o evaluare subiectiva a vizitarii este intentia de a
surprinde cat de bine cunoaste respondentul, ca angajat al muzeului, publicul vizitator.
Inregistrarile oficiale, obiective, aratd ca in general in Romania muzeele nu sunt foarte
vizitate (vezi datele statistice furnizate de Institutul National de Statistica — in medie
putin peste 15.000 persoane anual pe muzeu - www.insse.ro). Daca reprezentantii
muzeelor apreciazd ca in general multi si foarte multi vizitatori le trec pragul, acest lucru
poate semnifica faptul ca ei sunt multumiti de nivelul de vizitare si prin urmare nu sunt
foarte preocupati de a atrage si alti vizitatori (inclusiv de a-i cunoaste si intelege mai
bine pentru a putea atrage si alte persoane).

Réspunsurile obtinute arata faptul ca angajatii muzeelor din Romania estimeaza ca
vizitatorii lor sunt in primul rand elevi de scoala generala (87% dintre muzee apreciaza
acest lucru) si liceu (74%). De asemenea, datele arata ca respondentii estimeaza ca
publicul este format in cea mai micd mdsura din persoane de peste 60 de ani (61%
dintre respondenti apreciazda numarul lor ca fiind mic si foarte mic). Daca avem in
vedere ca timpul liber caracterizeaza toate cele trei grupe de subiecti, devine necesara
derularea unor programe care sa se adreseze varstnicilor. Totusi, suplimentarea acestei
cercetdri cu aplicarea metodei observatiei, in cadrul muzeelor analizate, este in mdsurd
sa ne arate daca intr-adevar elevii sunt cei care predomina in randul vizitatorilor. De
asemenea, este necesard luarea in calcul a numarului real de vizitatori. Comparand
aprecierile respondentilor cu numadrul real se poate observa cat de multumiti sunt
reprezentantii muzeelor de vizitarea din acele muzee si cat de bine cunosc acestia
vizitarea din muzeele lor.



In ce priveste persoanele mature (cu varste intre 19 si 30 de ani, respectiv, 31-60 de ani)
procentul celor care sustin cd numdrul lor este mic este aproximativ egal cu procentul
celor care sustin cad numdrul lor este mare. Vom analiza in continuare aceste doua
categorii in functie de tipul muzeului in care s-a facut estimarea (anexa 3).

Diferentele intre cele trei tipuri de muzee nu sunt semnificative pentru categoria de
varsta a persoanelor intre 19 si 30 de ani. Pentru categoria de varsta 31-60 de ani au
existat diferente semnificative in estimarea procentului vizitatorilor, in functie de tipul
muzeului, cu muzeele nationale estimand un procent mai mare al acestora, comparativ
cu muzeele judetele si, respective, muzeele orasenesti ( x> = 34,570, p <0,01). Aceasta
inseamna ca numarul estimat al vizitatorilor intre 31 si 60 de ani din muzeele mari
este superior numarului estimat al vizitatorilor din muzeele mai mici, judetele sau
orasenesti. Acest comportament se mentine si in cazul vizitatorilor din alte orase sau
din afara Romaniei: muzeele nationale estimeazd ca ,multi” si ,destul de multi” numdrul
vizitatorilor din alte orase sau din afara tdrii, pe cand muzeele micifii apreciaza ca ,putini”
si foarte putini”.

Adouaintrebaresereferalamodalitatile utilizate pentru cunoasterea pareriivizitatorilor
despre muzeu. Tipurile de investigatii evaluate sunt: cartea vizitatorilor, forum de
opinii pe pagina de internet a muzeului, ancheta pe baza de chestionar la iesirea din
muzeu, discutii de grup cu vizitatorii, aplicarea fiselor de observatie. Rezultatele aratd o
preocupare destul de scazuta pentru cunoasterea profilului vizitatorului muzeelor din
Romania. Cea mai populara metodd a rdmas cartea vizitatorului, existenta in 82% dintre
muzeele analizate. Numai 26% dintre muzee au infiintat si o carte a vizitatorilor online,
beneficiind de un forum virtual pentru impresii.

Raspunsurile sunt contradictorii. Pe de o parte subiectii declard, in proportie de
68%, ca nu s-au folosit chestionare la iesirea din muzeu pentru cunoasterea opiniilor
vizitatorilor si in proportie de 82% ca nu s-au folosit fise de observatie pentru a cerceta
comportamentul vizitatorilor. Pe de alta parte, raspunsurile la urmdatoarea intrebare,
prezentate in anexa 6, arata ca doar 27% dintre muzee nu au efectuat niciodata cercetari
cu privire la cunoasterea vizitatorilor, iar 53% dintre muzee au efectuat intre o cercetare
si trei cercetdri in ultimii cinci ani. Aceasta aratd practic ca subiectii dau un alt sens
termenuluide ,cercetare”, sinu serefera la cercetari sistematice bazatd pe o metodologie
bine definita. O astfel de concluzie este sustinuta si de numarul mare al raspunsurilor
»Nu stiu” in cazul variantelor de raspuns ,cercetdri pentru a evalua caracteristici ale celor
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care nu viziteaza muzeul” sau ,cercetdri pentru a evalua impactul unui program derulat
in cadrul muzeului”, aceasta in conditiile in care 40 % dintre respondenti au functii de
conducere in cadrul muzeului deci ar trebui sa fie la curent cu aceste activitdti si cu

rezultatele unor astfel de studii.



Pentru a identifica care dintre tipurile de studii mentionate sunt preferate de anumite
tipuri de muzee, este necesara investigarea relatiei dintre cercetarile derulate de un
muzeu si tipul muzeului respectiv. Datele aratd existenta unei relatii semnificative
pentru ,realizarea de mini-chestionare” (x> = 8,897; p = 0,031) si in cazul ,discutiilor
purtate cu vizitatorii la iesirea din muzeu” (x? = 13,646; p = 0,034). Analiza raspunsurilor
nu indica o relatie semnificativa intre tipurile de investigatii realizate si tipul muzeului
din punct de vedere al specificului colectiilor (de artd, de istorie etc.)

Intrebarea 3, la care s-a facut referire si anterior, investigheaza frecventa cu care se
realizeazd diverse studii privind publicul in muzeele romanesti. Cele mai frecvente
modalitati de investigare a publicului sunt studiile privind caracteristicile vizitatorilor
si cele legate de impactul unei expozitii. In primul caz, al studiilor privind vizitatorii,
7% dintre muzee au realizat peste 10 astfel de studii si 27% dintre muzee nu au realizat
niciodata un astfel de studiu. In cazul evaludrii impactului unei expozitii, 8% dintre
muzeele au realizat cel putin 10 astfel de studii in ultimii 5 ani, in timp ce 29% nu au
realizat niciodatd un astfel de studiu.

Cele mai putine studii se realizeaza cu privire la caracteristicile celor care nu viziteaza
muzeul (57% dintre respondenti). Tindnd cont de faptul ca raspunsurile sugereaza cd
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respondentii folosesc termenul de ,cercetare” intrun sens foarte larg, este util ca intrun
studiu viitor sa investigdm cate dintre cercetarile declarate sunt studii sistematice,
folosind metodologii specifice de cercetare. Avansam ipoteza cd numarul real de studii
de marketing realizate de catre muzee este mult mai mic decat cel relevat de prezenta
cercetare. Aceasta ipoteza pare sa fie sustinuta si de raspunsurile de la intrebarile
urmatoare, 4, 5 si 6. Acestea arata ca majoritatea cercetarilor sunt realizate de catre
personalul muzeului (cca. 85% dintre cazuri). Totusi, in aproape 70% dintre muzee niciun
angajat al muzeului nu a fost la un curs de specializare in domeniul marketingului sau
al cercetarii, sugerand din nou faptul cd subiectii nu dau un sens stiintific termenului de
,cercetare”. In doar 9 din cazuri, muzeul dispune de o persoana specializats in derularea
de studii de marketing (datele arata cd in 8 cazuri aceste persoane fac parte dintre-un
departament specializat). Analizand relatia dintre frecventa studiilor de marketing si
tipul de muzeu, nu am obtinut rezultate semnificative (vezi anexa 7).

Intrebarea 4 urmareste sa afle cine realizeaza studii de marketing in muzee: personalul
sau colaboratorii externi. Datele centralizate in anexa 8 arata ca numai in 16% dintre
situatii s-a colaborat si cu institutii sau cu persoane specializate. De asemenea, ponderea
organizatiilor terte care realizeaza independent studii in muzee este foarte mica.
Acest lucru se poate datora atat interesului scazut al altor institutii in ceea ce priveste
vizitatorii muzeelor, cat si dorintei unor muzee ca alte organizatii sa nu interfereze cu
activitatea lor, sa nu evalueze independent aspecte ale activitatii pe care o deruleaza. O
alta cauza a preponderentei studiilor realizate de catre personalul muzeelor este faptul



ca, in general, respondentii considerd ca studiile trebuie realizate de catre personalul
muzeelor (peste 90%). Mentiondm totusi ca aceste raspunsuri nu exclud colaborarea cu
alte institutii, deoarece proportia celor care sunt de pdrere ca trebuie angajate persoane
specializate pentru realizarea de studii de marketing este la fel de mare.

Intrebarea 5 urmareste identificarea gradului de specializare in interiorul unui muzeu,
pentru a se vedea dacad structura interna stimuleazad realizarea de studii de marketing
(vezi anexa 9). Rdspunsurile la aceasta intrebare pot indica si in ce masura conducerea
muzeului recunoaste importanta deruldrii de cercetdri de marketing si promoveaza
realizarea de cercetari ale publicului tinta.

Asa cum am mentionat anterior, numai in 9 dintre muzeele respondente exista o
persoand sau un departament care are in responsabilititi cunoasterea vizitatorilor. In
schimb, procentajele obtinute in cazul derularii de activitati promotionale sau obtinerii
de surse de finantare situatia este mult mai bund. Peste jumatate dintre muzee au un
departament specializatin derularea de campanii de relatii publice sipromovare, si peste
60% au cel putin o persoana responsabila cu promovarea. Aproape jumatate dintre
muzee au cel putin un angajat insarcinat cu obtinerea de sponsorizari si identificarea
altor surse de finantare, dar numai 33% dintre muzee au si un departament specializat.
Atragem atentia asupra faptului ca realizarea de studii de marketing ar putea usura
munca departamentelor de promovare sau a celor care urmaresc atragerea de fonduri
prin oferirea de date concrete pe baza cdrora acestia sd isi dezvolte strategiile.

Desi sunt mici inadvertente intre raspunsurile date de aceeasi persoand cu privire
la existenta unui departament de marketing / relatii publice / comunicare si numarul
de persoane care fac parte din acest departament, datele indica ca in cadrul acestor
departamente lucreaza intre o persoana (10 din 35 de muzee) si 16 persoane (3 muzee
din 35). Media acestui indicator este in jurul a mai putin de 5 angajati pe departament.

Nu am identificat o relatie intre existenta unui angajat sau a unui departament
specializatin derularea de studii de marketing si tipul muzeului (vezi anexa 10). Cel putin
unul dintre angajati este specializat in acest domeniu — conform declaratiilor - in 4 din
15 muzee nationale, si 5 dintre cele 27 la muzeele judetene incluse in esantion. In cazul
departamentului specializat in investigarea publicului, raportul este de 2 din 13 pentru
muzeele nationale si 6 din 28 pentru muzeele judetene. Mentionam cd in cadrul acestor
muzee, nu este vorba de un departament care se ocupa exclusiv cu realizarea de studii
de marketing, ci de un departament care are printre responsabilitati si investigarea
publicului vizitator.

Intrebarea 6 urmareste sa identifice care este proportia angajatilor muzeului care au
fost la un curs de specializare, si care sunt domeniile de interes ale acestora (vezi anexa
11). Se constatd un interes mare pentru perfectionarea angajatilor in diverse domenii



(este adevarat cd si legislatia obligd managerii muzeelor sa trimitd personalul la cursuri
de dezvoltare profesionala). Numai 6 muzee nu au trimis in ultimii 3 ani niciun angajat
la un curs de pregatire. Numadrul total de angajati ai acestor muzee variaza intre 2 si 61.
3 dintre aceste muzee sunt muzee judetene, unde probabil cd nu lipsa de fonduri a
determinat ca personalul sa nu fie trimis la programe de dezvoltarea profesionald.

Cursurile la care sunt trimisi cel mai frecvent angajatii muzeului sunt de specialitate
(muzeologie, conservare etc.), de fundraising si de management de proiect. Cel mai mic
numdr de persoane este trimis la cursuri de cercetare de marketing sau investigarea
publicului tintd. Pe de alta parte, respondentii au apreciat ca lipsa pregatirii profesionale
in domeniu este principala cauza a nerealizarii de studii privind vizitatorii (vezi
intrebarea 7). Atragem atentia ca repartizarea pe tipuri de studii depinde si de oferta de
formare profesionald existenta in prezent pe piata. Aceasta este mult mai mare in ceea
ce priveste cursurile de specialitate sau de manager de proiect si este insuficienta si
sporadica cu privire la dezvoltarea competentelor profesionale in alte domenii, precum
marketingul.

Intrebarea 7 evalueaza opiniile respondentilor cu privire la importanta studiilor
privind vizitatorii si conditiile in care acestea se pot realiza. Centralizarea datelor este
prezentatd in anexa 12.

Raspunsurile primite indica faptul ca majoritatea reprezentantilor muzeelor romanesti
considera studiile privind vizitatorii ,foarte importante” (90% dintre respondenti). in
acelasi timp insd, respondentii considerd ca acestea nu aduc foarte multe informatii noi
cu privire la publicul tintd (30% dintre respondenti).

Cu privire lamodul de derulare al cercetdrilor, respondentii sunt de acord cd acestea ar
trebui realizate atat de catre personalul muzeului, cat si de catre specialisti externi. Ar fi
binevenita o investigatie suplimentara pentru a vedea sub ce forma agreeaza muzeele
aceastd cooperare cu specialistii din alte organizatii.

Principala piedica identificatd in ceea ce priveste derularea studiilor privind publicul
este lipsa de pregadtire a angajatilor muzeului. Urmatorul factor de limitare a deruldrii de
studii privind publicul este lipsa de fonduri, urmat de lipsa de cooperare a vizitatorilor.
Este interesant ca mai putin de jumatate dintre respondenti considera cd aceasta din
urma ar putea fi o piedica pentru derularea de studii privind publicul, deci nu teama
de non-raspunsuri este responsabilda de slaba amploare a activitatii de cercetare a
publicului in muzeele romanesti.

Intrebarea 8 urmareste sa identifice interesele reprezentantilor muzeelor cu privire la
cunostintele si abilittile oferite de un eventual program de formare profesionald in sfera
cercetarii privind publicul. A fost investigat interesul pentru cunoasterea principalelor



metode in realizarea de cercetari de piatd, pentru exersarea capacitatii de a aplica aceste
metode, pentru cunoasterea modalitatilor de analiza si pentru interpretarea datelor si
dobandirea abilitatilor de a derula cercetdri de piata.

Raspunsurile primite aratd ca reprezentantii muzeelor doresc in primul rand sa
dobandeasca cunostintele de specialitate si apoi sunt interesati de a dobandi - in cadrul
unor cursuri - abilitati de aplicare a acestora. Interesul este insd ridicat pentru toate
elementele investigate, cu 0 medie de 3.75 din maxim 4 (foarte mare interes) (anexa
13). Este interesant si faptul cd se manifesta un interes mai mare pentru cunoasterea
metodelor de cercetare comparativ cu deprinderea unor modalitati de interpretare
complexd a rezultatelor. Dobandirea efectiva a abilitatilor necesare pentru realizarea de
studii privind vizitatorii este mai putin apreciatd. Interesul mai mare pentru componenta
teoretica comparativ cu cresterea capacitatii de a utiliza la maximum aceste studii
sugereaza o intelegere incompleta a posibilitatilor de aplicare a studiilor de marketing,
o subestimare a complexitatii activitatii de investigare sistematica si chiar aimportantei
acesteia in dezvoltarea activitatii muzeale.

Acest studiu aratd cd desi exista o preocupare pentru realizarea de studii privind
vizitatorii, rareorimuzeele romanestirealizeaza studii sistematice, bazate pe metodologii
specifice de cercetare. Datele sugereaza ca respondentii acorda termenului de
Jcercetare” un alt sens comparativ cu cel utilizat in sfera sociologiei sau marketingului.

Sursa de informatii cea mai utilizata pentru a afla opiniile vizitatorilor este cartea
vizitatorilor, care nu reprezinta o metoda stiintifica pentru a obtine date reprezentative.
Mai putin de o cincime dintre muzee nu au realizat niciun fel de investigatie privind
publicul lor, si peste un sfert dintre muzee nu au realizat nicio cercetare pe baza de
chestionar in ultimii cinci ani.

Muzeele manifesta un interes ridicat pentru cunoasterea caracteristicilor vizitatorilor
si evaluarea impactului unei expozitii, reflectat prin frecventa mai mare de investigatii.
Mai bine de jumdtate de muzee declara cd au realizat si investigatii privind persoanele
care nu viziteaza muzeul, lucru care ni se pare neveridic, datd fiind semnificatia mult
prea generala a termenului de ,cercetare” de care am amintit anterior.

Majoritatea studiilor privind publicul vizitator sunt realizate de angajatii muzeelor, desi
in majoritatea acestor situatii personalul nu a beneficiat de un program de pregatire
profesionalad adecvat. in aceste conditii, riscul ca studiile realizate sa aiba un caracter de
amatorism este mare. Unele muzee dispun de un angajat sau un departament specializat
in realizarea studiilor de marketing. Principalul motiv identificat pentru numarul redus
de cercetdri de piata este lipsa de pregatire a personalului. Un alt motiv important in
opinia respondentilor este lipsa de fonduri. Majoritatea respondentilor considera ca
studiile privind publicul tinta sunt foarte importante pentru muzeu, desi o proportie
mai micd a lor considera ca acestea aduc foarte multe date noi privind vizitatorii.



2. | CUNOASTEREAPUBLICULUI
) | MUZEULUI

Cunoasterea publicului muzeului este o premisa a dezvoltarii unor politici de marketing
adecvate, respectiv a atingerii misiunii muzeului. Publicul muzeului este format in primul
rand din vizitatorii muzeului si participantii la diverse programe publice ale acestuia
(e.g. copii, studenti, familii, persoane de varsta a treia si altii). Pe Iangd persoanele care
intra in muzeu si beneficiaza direct de ceea ce acesta oferd, muzeul intrd in interactiune
si cu alte grupuri de interes, cu reprezentanti ai comunitdtii locale, diverse asociatii si
organizatii nonprofit, institutii de cultura si educatie etc. Aceste persoane si grupuri de
persoane pot fi in egala mdsura beneficiari ai activitdtii muzeului, dar si parteneri ai
acestuia. Impreuna cu aceste categorii de public, muzeul poate aduce beneficii unor
comunitati specifice sau societatii in ansamblu.

O categorie importanta de persoane, din perspectiva muzeului, este cea a non-
vizitatorilor. Cu alte cuvinte, pentru un muzeu este important de stiut cine nu fi calca
pragul, cine nu participa la programele publice oferite si cine nu beneficiaza deloc, nici
mdcar indirect, de oferta sa cultural-educativa sau chiar de divertisment. Cunoasterea
acestor persoane determina intelegerea motivelor pentru care ele nu beneficiaza de
oferta muzeului. Unii pot sa nu fie interesati de colectiile muzeului, altii pot sé nu stie
in ce constau colectiile si care este oferta muzeului si le este rusine sau nu au timp sa
se documenteze. Unii pot considera muzeul un loc elitist, altii pot crede cd la muzeu
nu merg decat elevii insotiti de profesori. Daca cei care proiecteaza oferta muzeului
stiu cine si de ce nu merge la muzeu, atunci ei ar putea dezvolta programe atractive
si adecvate si pentru aceste categorii de public, vor sti cum sa ii atragd catre oferta
cultural-educativa a muzeului.

VIZITATORULISI
| MUZEUL | 4

In ultimii ani, Centrul de Studii si Cercetdri in Domeniul Culturii realizeaza anual un
barometru cultural care include si o succinta analiza a vizitatorilor muzeelor. Acest
barometru indicd pentru anul 2005 un numar de 484 vizitatori raportat la 1000 locuitori
(Chelcea & Dobraca, 2007: 23). Conform aceleiasi surse, Romania se situa printre ultimele
tari europene, inainte de Croatia si Polonia, raportat la acest indicator. Pe primele locuri
sunt situate Norvegia (1953 vizitatori / 1000 locuitori), Suedia (1813 vizitatori / 1000
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locuitori) si Estonia (1310 vizitatori / 1000 locuitori). Ca repartitie pe regiuni de dezvoltare,
Chelcea & Dobraca (2007, 73) indica numarul de vizitatori conform inregistrarilor
statistice. Cele mai multe vizite la muzeu se inregistreaza in regiunea Sud-vest Oltenia
- 90.9 vizitatori / 100 locuitori si Bucuresti — 62.4 viz. / 100 loc. Cele mai putine vizite
sunt inregistrate in Sud-est — 26.5 viz. / 100 locuitori si Sud Muntenia - 31.7 viz. / 100
loc. Pe judete, aceiasi sursa indicd cea mai mare vizitare in cazurile: Suceava, Neamt,
Constanta, Predeal, Brasov, Valcea, Gorj si Dolj (Chelcea & Dobraca, 2007: 77). Conform
datelor furnizate de Institutul National de Statistica, in perioada 1995-2004 vizitarea
muzeelor a crescut cu peste 10% pentru 22 de judete si a scazut cu minim 10% pentru
alte 12 judete. Pe ansamblu vizitarea la nivel national in perioada respectiva a crescut
cu aproape 25%, iar numarul de muzee cu putin peste 20%. Analizand insa evolutia la
nivel national, situatia nu este totusi multumitoare. Intre 1995-2006 vizitarea a crescut
cu 20%, dar si numdrul de muzee a crescut cu 45%, de la 456 la 666 organizatii (www.
inssee.ro). Prin urmare numadrul real de vizitatori care intrd intr-un muzeu, ca medie, a
scazut. Analizand datele furnizate de Institutul National de Statisticd se constata si o
evolutie oscilanta a vizitarii: crestere intre 1995-1998, scadere intre 1998 si 1999 urmata
de o crestere pand in 2002, 2003 inregistreaza iarasi o scadere, urmata de o crestere
pana in 2005, iar 2006 inregistreaza de asemenea o micd scadere — 10.135.396 vizitatori
fata de 10.488.083 in anul precedent. Atragem atentia cd datele de mai sus nu indica
vizitatori unici, ci numarul de vizite efectuate anual in muzeele romanesti. Numarul real
de vizitatori, respectiv de persoane care au mers la muzeu, este mai mic.

Pe ansamblu se poate considera ca datele sunt imbucuratoare: atat numarul de
muzee, cat si interesul publicului pentru aceste institutii a crescut destul de mult in
ultimii 10 ani, chiar dacd cu fluctuatii variabile. Ar fi interesant de corelat mai strans
aceastd evolutie cu alti factori, cum ar fi cresterea si/sau imbunatatirea ofertei muzeelor,
cresterea numarului de turisti (strdini), cresterea veniturilor populatiei s.a.

Datele statistice trebuie insa luate cu precautie deoarece ele nu sunt verificate de
Institutul National de Statisticd, ci sunt numai centralizate declaratiile institutiilor care le
inregistreaza, respectiv o parte din muzee. Nu este o evidenta clard daca toate muzeele
furnizeaza informatiile solicitate si nici nu se poate controla acuratetea declaratiilor.
Prin urmare valorile trebuie luate cu precautie. Este posibil ca ele sa nu includa toate
muzeele din tard si/sau datele sa fie supraevaluate sau subevaluate de catre muzeele
care le-au declarat.

O altd sursa de informatii, mai credibild din anumite considerente, este barometrul
de consum cultural realizat in anii 2005 si 2006 de catre Centrul de Studii si Cercetdri
in Domeniul Culturii. Datele acestor studii sunt disponibile pe siteul Centrului, ca si
in publicatia acestuia Sectorul cultural din Romania. Infrastructurd. Resurse. Consum
(Chelcea & Dobracd, 2007). Datele barometrului cultural pentru anul 2007 nu sunt inca
disponibile.



Datele furnizate de aceste barometre nu sunt incurajatoare pentru profesionistii din
muzee. Procentul celor care au declarat ca nu au vizitat niciodata un muzeu este de
peste 60%. Ponderea celor care au vizitat un muzeu cel mult o data pe luna a fost de
35% in 2005 si de 21% in 2006. Vizitatori frecventi ai muzeelor (de cateva ori pe lund) au
fost in proportie de 2.5% in 2005 si 2.1% in 2006. Aceste date sugereaza ca in anul 2006
interesul pentru muzee a fost putin mai scazut comparativ cu anul precedent (Chelcea
& Dobracd, 2007: 142, 217).

In ceea ce priveste preferintele pentru tipul de muzeu, in anul 2005 barometrul de
consum cultural aratd urmatoarea ierarhie: muzeu de istorie, de etnografie, de arta, de
stiintele naturii, muzeu tehnic si altele. In anul urmator barometrul a urmarit obiceiurile
de consum cultural al romanilor aflati in concediu in afara localitatii de resedinta
(Chelcea & Dobracad, 2007: 206). Interesul pentru muzee a fost cel mai scazut raportat la
alte tipuri de obiective de patrimoniu. Muzeele au fost mentionate de numai 5% dintre
respondenti (cel mai scazut procentaj). Cele mai mari procentaje le-au obtinut cetatile
(26.6%), obiectivele arheologice (16.1%) si bisericile (14.1%).

Fiecare muzeu trebuie sa aiba propriile inregistrari privind vizitarea, astfel incat sa
aiba o imagine clara a numarului de vizite si a frecventei acestora. De asemenea fiecare
muzeu trebuie sd stie cine sunt vizitatorii sai, si ce parte dintre acesti vizitatori revin la

muzeu, participa la diverse programe.

O intrebare pe care un muzeu trebuie sa si-o puna cu privire la vizitatorii sdi, dincolo
de numarul acestora, este ,cine viziteaza muzeul?” Respectiv, trebuie sa se stie care
este profilul vizitatorilor unui muzeu, si dacé este posibil sa se realizeze niste portrete
ale vizitatorilor fideli. O tipologie a vizitatorilor trebuie construita de fiecare muzeu in
parte. In general vorbind, publicul unui muzeu este format din: vizitatori individuali,
familii fara copii, familii cu copii, grupuri mici de 2-5 persoane, grupuri organizate (de
exemplu grupuri de turisti), grupuri scolare. O categorie importantd de vizitatori sunt
specialistii. De asemenea profesorii de specialitate formeaza o categorie deosebita de
public. Fiecare dintre aceste categorii au caracteristici diferite, au interese distincte si
asteptdri diverse, reactioneaza altfel la mesajele provenind de la muzeu.

Atragem atentia si asupra altor segmente de public care influenteaza direct sau
indirect activitatea unui muzeu, chiar daca persoanele respective nu suntin mod normal
vizitatori ai muzeului si nici nu participa la programele acestuia. Printre aceste categorii
mentiondm reprezentantii mass media, reprezentantii administratiei publice, sponsorii
si alti sustindtori. Fiecare dintre aceste categorii de public are o importantd aparte
pentru dezvoltarea muzeului si cresterea impactului acestuia. Prin urmare trebuie avute
in vedere, iar muzeul trebuie sa proiecteze campanii de relatii publice speciale care sa
vizeze aceste categorii de public.



Revenind la vizitatori, o atentie aparte trebuie acordata de catre muzeu grupurilor de
vizitatori. Acestea au motivatii si comportamente diferite de cele ale membrilor grupului
—considerati ca vizitatori individuali. in cazul grupurilor procesul decizional este mai
complex, pentru ca varianta aleasa trebuie sa satisfaca pe toti membrii grupului. Modul
de luare a deciziei variazd in cadrul fiecarui grup: o persoand influenta decide mai
mult sau mai putin arbitrar pentru tot grupul (grupuri scolare), un grup de presiune
din interior ii influenteaza pe ceilalti membrii (grupuri de turisti), deciziile sunt luate
democratic (grupuri de prieteni). Literatura de specialitate considera ca in cadrul unui
grup se regasesc anumite roluri distribuite intre membrii, roluri care influenteaza modul
de luare a deciziei. Kotler & Andearsen (1991, 155) prezinta 5 roluri de baza: initiator,
influentator, decident, intermediar, executant. Pentru a putea mai bine influenta un
grup si a oferi publicului muzeului cele mai atractive si instructive expozitii si programe,
trebuie cunoscute caracteristicile acestor persoane, precum si raporturile existente in
cadrul fiecarei categorii de grupuri avute in vedere.

Nu este suficient sd se cunoasca numai valorile privind vizitarea muzeelor (cati
vizitatori de un anumit tip i-au trecut pragul), ci si cauzele comportamentului diverselor
tipuri de vizitatori. Este indicat ca fiecare muzeu sd tina propria evidenta a vizitarii si sa
realizeze periodic studii calitative privind vizitatorii sai. Evidenta vizitatorilor trebuie sa
se realizeze permanent. Este recomandat sa se foloseasca o baza de date detaliata, cu
inregistrare electronica a datelor. Un astfel de sistem ar presupune corelarea vanzarii de
bilete cu inregistrarea vizitarii. In prezent majoritatea muzeelor tin evidenta vizitatorilor
prin numararea periodica a tipului de bilete vandute (pentru vizite individuale, de grup,
reduceri, gratuitati).

Este important ca muzeele sa cunoascd nu numai cine sunt vizitatorii sai ci si de ce vin
acestia la muzeu, dacd sunt multumiti de ceea ce li se ofera, daca revin si de ce fac acest
lucru etc. Factorii care influenteaza vizitarea muzeului sunt foarte variati, ei tinand atat de
personalitatea si caracteristicile publicului, cat si de oferta muzeului sau de conjunctura
de pe piata. Printre cele maiimportante elemente care influenteaza vizitarea unui muzeu
sau participarea la programele publice ale acestuia mentionam motivatiile, nevoile,
conceptiile despre viata, cultura si timp liber. De asemenea solicitarea de catre public
a unor servicii de tip cultural difera in functie de veniturile disponibile, de apartenenta
lor sociala si familiald, de experienta acumulata si de satisfactiile anterioare legate de
vizitarea unor muzee.

Diverse studii si corelatii arata ca interesul pentru culturd, respectiv pentru muzee,
a crescut. Pe ansamblu societatea contemporana revalorizeaza si revalorifica traditiile
culturale de orice fel, se pune o importantd tot mai mare pe vestigiile trecutului, deci
pe patrimoniul cultural care este pus in evidenta in muzee. Tendinta aceasta pe plan
mondial pare sa fie mai putin evidenta in Romania. Explicatiile ar fi mai multe, dar este



indicat ca pentru intelegerea fenomenului sa se realizeze studii de specialitate. O prima
explicatie ar fi legata de veniturile mai scazute ale populatiei si de necesitatea alocarii
cu prioritate a fondurilor pentru nevoile primare si secundare. Pe de alta parte tarifele
cerute de muzee nu sunt ridicate, fiind la nivelul unei bauturi racoritoare si sub pretul
de intrare la un cinematograf.

Un alt factor care poate influenta negativ vizitarea muzeelor ar fi cresterea concurentei
pentru timpul liber al populatiei. Concurenta in sfera culturii si a divertismentului este
tot mai acerbd. Populatia are deci de facut o alegere dificila, mai ales in conditiile
existentei unor resurse limitate atat din punct de vedere al timpului, cat si din cel al
disponibilitatilor financiare.

In sfera produselor si serviciilor muzeale, cererea este complexa. Teoretic oricine
poate fi vizitator al unui muzeu, atata timp cat se afla intr-o anumita raza teritoriala. Mai
mult, localnicii ar avea obligatia morald de a cunoaste, cel putin superficial, patrimoniul
cultural din zona si de a vizita muzeele de acolo. In plus, profesorii de diverse specialitati
ar trebui sé foloseascd muzeele locale ca resursd didactica, deci ar trebui ca elevii sa fie
familiarizati cu oferta muzeelor. Practic, asa cum o aratd datele mentionate anterior, mai
bine de jumatate din populatie nu a vizitat niciodatd un muzeu. Acest lucru dovedeste ca
vizitarea muzeelor nu este constientizata de populatie ca o activitate normala, naturald
si obligatorie pentru formarea sa. In acest context este necesar ca cererea pentru oferta
muzeelor sa fie investigatd, sd se stie care sunt cauzele care determinad populatia sa

viziteze un anumit muzeu.

De asemenea este important de stiut si frecventa de vizitare a publicului, respectiv
dacd un muzeu beneficiaza de vizitatori fideli. Este important de stiut daca cei care
viziteaza un muzeu sunt vizitatori ocazionali, sau frecventi. De asemenea ar fi relevant
de stiut si care sunt caracteristicile celor care nu viziteaza muzeul si de ce ei nu fac acest
lucru.

In functie de rezultatele acestor studii, muzeul isi poate adapta oferta pentru a
corespunde cererii. Administratia muzeelor trebuie sa caute sa aiba o audienta efectiva
cat mai larga. De altfel tipologia vizitatorilor unui muzeu s-a modificat mult in ultimele
decenii. Initial, pana la al doilea razboi mondial, muzeele se adresau unui public restrans
si select, in timp ce astdzi se adreseaza unui public extrem de divers (Kotler & Kotler,
2000: 271-287).

Esteindicat caaudienta sa nu se limiteze la persoaneindividuale, sau chiar la organizatii
educationale, ci este de dorit ca muzeul sa se implice si sa sustina comunitatea locala.
Acest lucru se intampla de cateva decenii in tarile dezvoltate din punct de vedere
economic si cultural si este o tendinta care se observa peste tot in lume.



Asa cum am aratat, publicul teoretic — beneficiarul vizat direct sau indirect - al unui
muzeu este societatea in ansamblu. In mod concret ins, fiecare expozitie sau program
oferit de un muzeu are un public tinta precis delimitat. Astfel pot fi vizati: localnici,
elevi, turisti romani, turisti straini, comunitatea locala, grupuri cu anumite caracteristici
(de exemplu studenti la o anumita facultate, familii cu copii mici, persoane cu defecte
auditive) sau persoane juridice care au un anumit obiect de activitate. Fiecare categorie
de vizitatori mentionatd mai sus are caracteristici, motivatii si comportamente specifice.
Acestea trebuie cunoscute de catre muzeu si satisfacute in mod optim. Numai astfel
persoanele respective pot fi atrase la muzeu, pot beneficia efectiv de oferta sa cultural-
educativa si de divertisment, dupa caz.

Datorita marii varietati de servicii si produse oferite, intr-un muzeu poate fi intalnit
un public foarte variat, din toate punctele de vedere: varsta, sex, origine, interese,
pregatire profesionald, categorie sociala etc. Atitudinea si comportamentul vizitatorilor
si a participantilor la programele publice diferd de asemenea extrem de mult, din
numeroase puncte de vedere: motivatii, frecventa vizitelor la muzeu, durata unei vizite,
interesul pentru patrimoniul cultural prezentat etc. Modul in care evalueaza muzeul si
expozitiile vizitate variaza de asemenea foarte mult in randul publicului.

Pentru ca muzeul sa raspunda cererii acesteia variate, expozitiile si programele
publice ale muzeelor trebuie sa fie adaptate, fiecare in parte trebuie sa se adreseze unor
categorii de public bine definite. Pentru aceasta este necesara segmentarea publicului
muzeului (Tobelem, 1998: 342-344; Kotler & Kotler, 1998: 123-140). Acest proces consta
in regruparea membirilor publicului astfel incat fiecare segment de piata sd fie omogen
din punct de vedere al unor caracteristici relevante pentru mai buna vizitare a muzeului
sau participare la programele publice ale acestuia. Fiecare segment de public astfel
format are nevoi si motivatii specifice, reactioneaza similar la stimulii avuti in vedere,
deci cresc sansele de personalizare a ofertei astfel incat aceasta sa fie mai atractiva si sa
corespunda nevoilor si dorintelor vizitatorilor.

Fiecare segment de public, sau chiar sub-segment trebuie sa fie obiectul unor
programe specifice. Pentru ca acestea sd fie adecvate este recomandata dezvoltarea
unor strategii de marketing personalizate. Acestea fac apel la canale de comunicare
specifice, in concordanta cu obiectivele urmarite si categoria de public vizatd. In unele
situatii strategiile si programele de marketing dezvoltate pentru un anumit segment de
vizitatori pot avea efecte cu totul diferite daca se aplica unui alt segment. Din aceasta
cauza muzeul trebuie sa aiba in vedere si efectele de ansamblu ale actiunilor pe care
le intreprinde. In caz contrar, se poate intampla ca anumite mesaje sau produse care
vizeaza un anumit grup sa duca la o reactie negativa a unui alt segment de piata.



Pentru a dezvolta o ofertd adecvatd, respectiv pentru a adopta strategiile de marketing
cele mai potrivite, muzeul trebuie sa cunoascd in special urmatoarele caracteristici
ale vizitatorilor: stilul de viatd, produsele si serviciile preferate, obiceiurile de consum
cultural, interesele cultural-educative, posturile si programele de radio si televiziune
urmarite, publicatiile pe care le citeste. Chiar dacd aceste elemente nu au legatura
directd cu muzeul si oferta sa, ele arata care sunt interesele generale ale publicului, deci
pot indica cdi de atragere a respectivelor persoane.

Se constatad ca in general vizitatorii unui muzeu si cei interesati de un anumit program
public au numeroase caracteristici comune. Generalizand, vizitatorii muzeelor sunt
cu un nivel de educatie si pregdtire profesionald mai ridicate, cu interese si curiozitati
culturale mai pronuntate, venituri peste medie. Se considerd de asemenea cd majoritatea
vizitatorilor muzeelor sunt femei, iar varsta este frecvent de pana la 30 de ani sau peste
60 de ani. Aceasta caracterizare globala isi are semnificatia si utilitatea ei. In practica se
constata insa ca tipologia vizitatorilor unui anumit muzeu poate diferi foarte mult de
acest model general, iar vizitatorii unui anumit muzeu pot sa nu aiba deloc profilul mai
sus mentionat.

Desi in general vizitatorii unui muzeu au caracteristici specifice, exista si anumite
diferente intre membrii audientei in functie de frecventa cu care viziteazd. Non-
vizitatorii sunt in general persoane cu nivel de educatie scazut, venituri modeste, cu un
statut social inferior; ei considera muzeele ca fiind plictisitoare si prea elitiste. Vizitatorii
ocazionali se caracterizeaza prin educatie, statut social si venituri medii, care apreciaza
cultura si educatia dar prefera activitatile de divertisment. Vizitatorii frecventi provin
de multe ori din familii cu anumite pretentii si traditii culturale, au un nivel de educatie
ridicat si aspira la un statul social si profesional superior.

Barometrul cultural din anul 2005 a realizat si 0 segmentare a populatiei Romaniei din
punct de vedere al consumului cultural (Chelcea & Dobrancd, 2007: 156-175). Studiul
a reliefat 9 socio-tipuri in acest domeniu. Conform acestei tipologii, cei mai ferventi
vizitatori ai muzeelor sunt persoanele de tip ,culturd metropolitana”. Comportamentul
acestor persoane este dominat de status. Ei viziteaza muzeele nationale, merg la oper3,
citesc zilnic literatura si sunt interesati cu precadere de muzica simfonicd si de jazz.
Acest grup de persoane are comportament civic si este interesat de politicd. Aceste
persoane sunt rezidenti intr-un oras mare, au studii superioare si rude plecate temporar
in strainatate. Ca pondere in populatia total3, ei sunt 7.2%. in randul celorlaltor socio-
tipuri au fost identificate interese legate de muzeu in 4 cazuri: ,cultura provinciala
livrescad” (61% viziteaza muzee, cu preferinta pentru muzeele de istorie, de etnografie si
de artd), ,cultura minoritarad” (53% viziteaza muzee, cu preferinta pentru cele de istorie
si de etnografie), ,evationism feminin” (46% viziteaza muzee) si ,cultura internautilor
trendy” (65% merg la muzee si expozitii si prefera muzeele de istorie si cele tehnice).



Dupéd cum se observa comportamentul cultural si consumul muzeal variaza in functie
de caracteristicile publicului, prin urmare fiecare muzeu trebuie sa isi cunoasca proprii
vizitatori si participanti la diversele programe publice. Fiecare muzeu in parte trebuie sa
realizeze studii speciale pentru a-si cunoaste cat mai bine publicul, respectiv categoriile
de vizitatori care i trec pragul sau care participa la diverse tipuri de programe publice.
Intelegerea audientei are importantd practica deosebita. In functie de caracteristicile
publicului tintd se dezvolta toate strategiile de marketing ale muzeului, este prezentata
intr-un anume fel oferta muzeului si mesajul care se doreste a fi transmis si inteles
de cdtre vizitatori. De asemenea publicul influenteazd si modul de evaluarea a
serviciilor, respectiv disponibilitatea de a cheltui in muzeu (pentru vizitare, participare
la programe sau achizitia de produse din magazinul muzeului), deci dimensiunea
veniturilor organizatiei respective. Astfel, tinandu-se cont de caracteristicile, motivatiile
si comportamentul publicului, chiar beneficiile de ordin financiar ale muzeului ar putea
fi optimizate.

Gradul de satisfactie a publicului cu privire la experienta muzeala este direct legata de
disponibilitatea acestuia de a cheltui mai mult la muzeu, de a reveni si de a recomanda
muzeul si altor persoane. De asemenea, cu cat gradul de satisfactie este mai ridicat, cu
atat muzeul si exponatele sale sunt mai apreciate de public. In general evaluarea ofertei
unui muzeu este dificild, deoarece publicul are in vedere numeroase componente:
valoarea spirituald a exponatelor, caracteristicile colectiilor, modul de expunere,
interesul pentru tematicd etc. Evaluarea unui muzeu se face comparativ cu asteptarile
publicului, dar si comparativ cu alte muzee, cu experientele anterioare ale sale. Un factor
important care influenteaza hotarator evaluarea unui muzeu de cétre publicul sau este
gradul de satisfacere a nevoilor si dorintelor publicului respectiv.

Nevoile pe care le are o persoana ii influenteaza comportamentul, chiar daca uneori
acea persoana nu este constientd de acest fapt. Este dificil de evaluat care sunt nevoile
unei persoane si cat de importante sunt ele pentru persoana respectiva. Se considera
insa cd toti oamenii actioneaza in asa fel incat sa-si satisfaca nevoile in mod optim. Un
muzeu ar trebui sa stie macar in linii generale ce nevoi (culturale in primul rand, dar nu
numai) are publicul sdu.

Oamenii pot avea nevoi foarte variate, care sa actioneze diferit in timp. Nu toate
nevoile resimtite au aceiasi importanta. In general se considera ca ele sunt ierarhizate
pe o scala de la nevoi de bazd, la cele de realizare. Cu cat o anumitd nevoie se afla
mai la baza piramidei ierarhice, cu atat ea este perceputa ca fiind mai stringents, iar
presiunea sa asupra actiunilor si gandurile persoanei este mai mare. Ordinea acestor
nevoi, pornind de la cele vitale, este: nevoi fiziologice (hrana, imbracaminte), nevoi de
sigurantd (securitate, protectie), nevoi sociale (dragoste, sentimentul apartenentei),
nevoie de prestigiu (stima, recunoastere, statut), nevoi de autoactualizare (realizare,
dezvoltare personala).



Aceasta ierarhizare a nevoilor este orientativa, fiind valabild pentru foarte multi
oameni. In cazul anumitor persoane insé ordinea ierarhica difera. Spre exemplu exista
persoane care pot considera nevoile de autoactualizare ca fiind mai importante decat
cele de siguranta sau fiziologice. Modul de satisfacere a nevoilor este influentat de mai
multi factori, cei mai importanti fiind: valorile, principiile, dorintele si situatia socio-
economicd afiecarei persoane. Deoarece nevoile influenteaza in mod hotdrator actiunile
si gandurile oamenilor, orice organizatie trebuie sa stie care sunt nevoile clientilor sai,
cum le percep acestia, care sunt nevoile specifice, cum se impart clientii in functie de
nevoile pe care le au etc.

Oferta unui muzeu raspunde unor nevoi umane diverse: educare sau auto-educare,
apartenenta la un anumit grup, divertisment, participarea la activitati colective etc.
Acestea fac parte din ultimele trei categorii de nevoi mentionate mai sus: sociale, de
prestigiu sau de autoactualizare.

In stransa legatura cu nevoile vizitatorilor sunt motivatiile acestora. Motivatiile sunt
stdri interioare care-i mobilizeaza pe vizitatorii unui muzeu, determinad un scop pentru
care acestia sa actioneze — de exemplu sa vina la muzeu, sa cumpere de la magazinul
muzeului, sa vizualizeze siteul muzeului etc. Motivatia este rezultat al actiuniia numerosi
factori, interni sau externi fiecarei persoane. Tinand de natura fiecarei persoane, si
fiind foarte diverse chiar si in cazul in care actiunile pe care le determina sunt similare,
motivatiile sunt dificil de inteles. De multe ori nici chiar persoana care a intreprins o
anumita actiune nu poate sa precizeze cu exactitate cauzele care au impulsionat-o si
motivele avute, acestea fiind o combinatie intre nevoi si dorinte.

Motivatiile difera de la persoana la persoana. Acestea, impreund cu timpul liber
si accesibilitatea sunt principalii factori care determina decizia de consum cultural.
Principalele motivatii care determind interesul pentru un muzeu si programele sale
publice sunt: educatie, imbogatire spirituald, dezvoltare culturala, petrecere placuta a
timpului liber, curiozitate, prestigiu social, desfasurarea unor activitati social-culturale.
In cazul vizitatorilor unui anumit muzeu se pot manifesta toate aceste motivatii, precum
si altele, sau poate sa se manifeste cu precadere numai unele dintre ele. Motivatiile
trebuie cunoscute si intelese pentru a se putea tine cont de ele la proiectarea ofertei
muzeului. Acest lucru se poate realiza prin studii de marketing de natura calitativa. De
asemenea este indicat sd se cunoasca si motivatiile celor care nu viziteazd muzeul.

Kotler & Kotler (1998,115-119) atrag atentia asupra importantei cunoasterii factorilor
care influenteazd deciziile luate de vizitatorii muzeelor. Acestia pot fi interni sau externi
vizitatorilor, de durata sau conjuncturali. Cei mai frecventi si influenti factori identificati
de cei doi autori sunt: ciclul de viata al familiei, educatia primitd, contextul si traditia
familiala, apartenenta etnicd, sursele de informare, obiceiuri si interese, experienta,



factori culturali si sociali, stilul de viata, grupul de referintd, socializarea, tendinte si
mode manifestate in acest domeniu.

Motivatiile si dorintele vizitatorilor, precum si comportamentul efectiv al acestora
sunt influentate de numerosi factori culturali. Valorile culturale relevante pentru
comportamentul consumatorului au fost grupate de Olteanu (2000, 190-191) in trei
categorii. Prima este formata din valorile orientate catre altii (raportul individual-colectiv,
raportul competitie — cooperare, raportul performanta — statut, orientare romantica /
optimista, relatia adult-copil, relatia sociala barbat — femeie, relatia tanar — batran). A
doua categorie este data de valorile orientate catre mediu (natura, curatenie, raportul
traditie - schimbare, asumarea riscului vs. securitate). Ultima categorie cuprinde valorile
orientate catre sine (stil de viata activ vs. pasiv, semnificatia material vs. nonmaterial,
raportul muncd grea - distractie, inclinatie umor vs. seriozitate).

Diferentele culturale mai sus mentionate influenteaza in mod determinant deciziile
luate, precum si comportamentul vizitatorului unui muzeu. Acesta din urma trebuie
sd cunoasca caracteristicile publicului sdu si prin prisma factorilor mai sus mentionatji,
putand astfel sa proiecteze si sa ofere expozitiile si programele in cea mai potrivita forma
atat pentru a satisface exigentele vizitatorilor, cat si pentru a atinge in conditii optime
obiectivele fixate, iar mesajele si informatiile de naturd cultural-educativa transmise sa
fie receptate si asumate de catre public.

Este important ca cei care dezvolta oferta unui muzeu sa cunoascd nevoile, dorintele,
motivatiile si factorii care ii stimuleaza pe cei care viziteaza muzeul si participad la diverse
programe ale sale. Este necesar in egald masurd sa se cunoasca aceste elemente si
pentru cei care (in mod obisnuit) nu sunt interesati sau curiosi sa viziteze un muzeu.
Non-vizitatorii isi bazeaza deciziile tot pe un anumit rationament, in concordanta cu
interesele, preocuparile si stilul lor de viata. In general, se considera c& persoanele
care nu viziteaza muzee sunt persoane cu un nivel de educatie si culturd mai scazut,
cu venituri mici, care de cele mai multe ori provin din familii nevoiase, fara o traditie si
interes pentru dezvoltarea culturala. Practica arata insa ca multi dintre non-vizitatori
sunt persoane active si dornice de divertisment, care considerd muzeul ca fiind un
loc plictisitor si rigid, invechit si ticsit de “vechituri”, neprimitor si elitist. In acest caz
este necesara schimbarea imaginii negative - iar noua imagine trebuie sa fie transmisa
convingétor. In unele cazuri insa trebuie ca schimbarea imaginii sa fie insotita si de o
schimbare corespunzatoare a ofertei si a abordarii activitatii publice. Muzeul trebuie sa
fie un spatiu dinamic si interesant, astfel incat persoanele convinse sa-i treaca pragul sa
se simta bine si sa beneficieze in mod optim de colectiile muzeului si de serviciile puse
la dispozitia lor.



In stransd legaturd cu nevoile, dorintele si motivatiile publicului se afld procesul
decizional. Acesta determind un anumit comportament, care de asemenea trebuie
monitorizat si inteles. Publicul unui muzeu trebuie sa ia decizii naintea vizitei, in
timpul acesteia si chiar si dupa vizita la muzeu. Fiecare persoand trebuie sa decidd daca
viziteaza un muzeu, ce muzeu / expozitie sa viziteze, sa participe la programe speciale,
cand sa intreprinda actiunea, cu cine sa meargd, cum sa ajunga, cat sa stea la muzeu,
ce traseu sa parcurga in expozitie, la ce servicii sa faca apel (de exemplu ghidaj, sau
sd cumpere ceva de la magazinul muzeului), dupa vizitd sa se intereseze mai mult de
tematica abordata, sa revina la muzeu / expozitie etc.

Procesul decizional este un fenomen complex, care prezinta similitudini in cadrul unor
grupuri sau comunitati de oameni, dar are si particularitati pentru diferite categorii
de persoane sau chiar indivizi. Literatura de specialitate prezinta mai multe modele
de luare a deciziei (Olteanu, 2000: 105-106; Kotler & Andreasen, 1991: 128-130; Catoiu
& Teodorescu, 2001: 38-41). Este greu de stabilit un singur model, cu aplicabilitate
generald, deoarece problematica legatd de procesul de luare a deciziei este extrem
de complexa, iar oamenii sunt foarte diferiti intre ei, atat in caracteristici minore,
superficiale, cat si in ceea ce priveste trasaturile esentiale. In cazul anumitor persoane
deciziile sunt rationale, se bazeaza pe evaluarea eficientei actiunilor lor. Alte persoane
iau decizii pe baza experientelor anterioare, pe baza unui comportament invatat sau
imitand alte persoane. Alte persoane iau decizii pe baza unor criterii subiective, sau
sunt conditionati social. Procesul decizional al unei persoane poate fi influentat si de
apartenenta la un grup cu care viziteazd muzeul.

Pentru mai buna intelegere a vizitatorilor este indicat ca muzeul sa aibd in vedere si
modulin care acestiaiau decizii. Procesul acesta este mai complex simaigreu de surprins.
Acest proces este facilitat de analiza distincta a fiecdrei etape a procesului decizional:
exprimarea nevoii, strangerea de informatii, formularea si evaluarea optiunilor, alegerea
variantei agreate si manifestarea intentiei, punerea in aplicare a deciziei, evaluarea
rezultatelor.

Este mai usor sd se realizeze numai studii privind comportamentul vizitatorilor
fn muzeu - respectiv punerea in aplicare a deciziilor luate de public. Tinand cont de
importanta intelegerii tuturor etapelor procesului decizional, este indicat ca periodic
muzeul sa realizeze studii mai ample privind publicul sdu. Toate etapele procesului
decizional influenteaza perceptia vizitatorului cu privire la muzeu si oferta sa, precum
si mesajele pe care acesta le transmite ulterior cunoscutilor sdi, in functie de gradul de
satisfactie generat de experienta la muzeu.

Atragem atentia in mod special asupra importantei ultimei etape - evaluarea
rezultatelor. Modul in care vizitatorul muzeului evalueaza rezultatele deciziei luate,



respectiv cat de multumit este de experienta muzeala pe care a avut-o in urma deciziei
sale, fi influenteaza acestuia reactiile si opiniile pe termen lung vis-a-vis de muzeu si de
oferta acestuia. Una dintre teoriile care se poate urmari cel mai usor este prezentatd de
Kotler si Andearsen (1991: 147-148): “asteptari vs. rezultate”. Nu este cel mai complex
model, dar se poate tine cont cel mai usor de acest model comportamental si de
evaluare. Aceastd teorie porneste de la premiza ca satisfactia vizitatorilor este legata de
raportul dintre asteptdrile avute si rezultatele obtinute. Daca rezultatele sunt sub nivelul
asteptarilor, vizitatorul este nemultumit. Dacd experientele avute sunt in concordanta
cu asteptarile, vizitatorul este multumit. Daca rezultatele sunt percepute ca fiind peste
asteptarile avute, vizitatorul este foarte satisfacut.

Pentru ca o persoana sa fie stimulata sa viziteze un muzeu si pentru a se asigura o
experientd placuta a acestuia in timpul vizitei, este necesara o comunicare adecvata
cu persoana respectiva. Acest proces de comunicare trebuie sd tind cont de specificul,
caracteristicile si interesele fiecarui segment de vizitatori. Comunicarea inaintea vizitei
se poate realiza direct sau mediat. Forma cea mai uzuald si ieftina de comunicare directa
cu potentialul vizitator este prin intermediul emailului. Pentru aceasta muzeul trebuie
sd dezvolte si sa actualizeze o bazd de date adecvata. Indirect se poate comunica prin
intermediul mass media sau a unor persoane care sunt puncte de referintd pentru
public in ceea ce priveste consumul cultural.

Comunicarea in timpul vizitei sau a participdrii la programele publice ale muzeului
se face prin intermediul personalului, al materialelor de orientare si informare din
muzeu, dar si prin intermediul exponatelor, prin interpretarea colectiilor si prezentarea
lor publica. Aceasta din urma forma de comunicare este cu totul speciala, fiind parte a
procesului prin care muzeul incearcd sa contribuie la dezvoltarea culturalad si personala
a publicului sau. Aceasta forma de comunicare se face in contextul in care muzeul
doreste sa transmitd anumite cunostinte, sa formeze anumite comportamente in randul
publicului, sa provoace anumite reactii si atitudini vis-a-vis de o tematicd cu importanta
social-culturala.

Pentru ca procesul de comunicare sa fie adecvat si eficient este necesara cunoasterea
publicului - receptorul mesajelor, cel de la care se asteaptd o reactie. Cea mai indicata
modalitate de cunoastere a publicului este realizarea de studii ample si variate.
Aceste studii pot evidentia caracteristicile publicului, interesele si motivatiile sale,
comportamentul vizitatorilor, pot previziona tendinte si evolutii ale publicului in
ansamblu, sau a anumitor categorii. Cercetarea de marketing este un instrument extrem
de util in planificarea pe termen mediu si lung, precum si dezvoltarea activitatii unui
muzeu. Ca rezultat al studierii publicului, se pot stabili modalitétile optime de atingere
a urmatoarelor obiective extrem de importante (Kawashima, 1999: 27): atragere unor
noi segmente de piatd, mentinerea actualilor vizitatori, cresterea frecventei vizitelor sia



interactiunii cu acestia, recastigarea unor vizitatori care nu mai frecventeaza in prezent
muzeul.

Pentru a intelege mai bine publicul trebuie urmarite reactiile acestora in timpul si
dupd incheierea vizitei la muzeu. Raspunsurile vizitatorilor pot fi variante (Kawashima,
1999: 84). O primd reactie este de natura esteticd. Aceasta se bazeaza pe caracteristicile
patrimoniului expus, dar depinde si de designul interior si atmosfera generald din
muzeu. O altd reactie este de natura artistica, legat de obiectele expuse interpretate in
corelatie cu conjuncturile (istorica, politica, economica etc.) care le-au produs. Al treilea
tip de reactie este de natura economicd. Aceasta se refera la consideratiile publiculuiin
corelatia cu evaluarea baneascd a patrimoniului expus, dar si cu preturile practicate de
muzeu pentru diversele servicii si produse oferite. Un alt raspuns al publicului la vizita
muzeala este de natura morald. Acest raspuns depinde de concordanta dintre ideile si
obiectele prezentate in muzeu cu sentimentele si principiile anterioare ale vizitatorului.
Un alt tip de reactie pe care un vizitator il poate avea este de naturd sociald. Aceasta
este legata de clasa si categoria sociala cu care este asociatd oferta muzeului, privita
prin prisma caracteristicilor publicului. Tipul de reactie cel mai adesea avut in vedere
de muzeu este reactia de natura cognitiva deoarece prin intermediul acesteia se poate
vedea in ce mdsurd oferta muzeului si-a atins scopurile educationale. Reactia de natura
cognitiva a unui vizitator se raporteaza la cunostintele detinute de vizitator in legdtura
cu subiectul prezentat de muzeu, precum si la informatiile transmise de catre muzeu
- cantitate, calitate, mod de formulare etc. Raspunsurile vizitatorilor se pot forma in
timpul vizitei, la contactul direct cu patrimoniul expus de muzeu, sau ulterior, la
evaluarea vizitei. Aceasta din urma evaluare determina amintirile pe termen lung cu
care fiecare vizitator rdmane.

Nerealizarea unorstudiide marketing privind publicul, respectiv privind caracteristicile,
nevoile si dorintele sale, privind motivatiile pe care le au vizitatorii, reactiile din timpul
vizitei si impresiile cu care acestia raman dupa vizita la muzeu, poate avea ca urmare
neintelegerea audientei, a comunitétii locale si a grupurilor de interes, precum si a
rolului muzeului in contextul dat. Neluarea in consideratie a complexitatii si importantei
problematicii publicului unui muzeu genereaza o imagine simplista a pietei si pozitiei
muzeului. In aceasta situatie strategiile adoptate - care vor fi probabil caracterizate prin
lipsa de complexitate si flexibilitate — nu vor fi cele mai potrivite, iar muzeul nu isi va
atinge misiunea in mod optim.
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Publicul muzeului (format din vizitatori si participanti la programele publice ale
acestuia) urmareste ca prin intermediul vizitei la muzeu sa fsi satisfaca anumite nevoi,
dorinte, curiozitati, doreste sa aiba o experienta placuta si instructiva. Atragem atentia
ca nu toti vizitatorii urmdresc acest din urma obiectiv, desi reprezentantii muzeului
tind sa creadd ca principalul mobil al celui care viziteaza un muzeu este dezvoltarea
personald sub diverse aspecte. Pentru a avea vizitatori intr-un muzeu, iar numarul si
varietatea acestora sa fie in permanenta crestere, este necesar ca muzeul sa le ofere
ocazia unei experiente pe placul lor, care sd fi satisfacd. Oricat de valoroase ar fi
colectiile unui muzeu, oricat de ridicata ar fi valoarea cultural-educativa a programelor
propuse publicului, acesta nu va veni decat dacd percepe ca muzeul ii ofera o valoare in
concordanta cu interesele sale, cu nevoile si dorintele pe care le are.

Prin urmare organizatorii de expozitii si programe publice trebuie sd ,negocieze”
tematica siforma de prezentare a ofertei muzeale. Pe de o parte ei trebuie sa urmareasca
transmiterea unor informatii de valoare, la un standard stiintific si cultural ridicat. Pe
de alta parte ei trebuie sa faca aceste informatii interesante si atractive pentru cat mai
multi vizitatori, diferiti din punct de vedere al nevoilor, dorintelor si intereselor. Astfel ei
creeaza premizele necesare nu numai pentru a determina publicul sa viziteze muzeul,
ci si pentru a-i determina pe cei care viziteazd muzeul sa fie mai atenti, mai interesati si
deci sa retind mai multe informatii. Cele doua rezultate importante ale unei astfel de
abordari ar fiintensificarea vizitdrii muzeuluisi cresterea impactului cultural-educational
al ofertei muzeului.

Se observa deci ca satisfacerea reald a nevoilor, dorintelor si intereselor publicului
este un element necesar pentru ca muzeul sa poata sa isi indeplineasca cu succes rolul
cultural-educational. Pentru a putea satisface publicul, muzeul trebuie sd ii cunoasca cu
exactitate caracteristicile, nevoile, dorintele si interesele. O atentie deosebita ar trebui
sa se acorde si comportamentului publicului in timpul vizitei la muzeu sau in timpul
participarii la diversele programe publice pe care un muzeu le oferd. Cunoasterea
comportamentului faciliteaza proiectarea unor programe mai adecvate, care sa fie
mai atractive pentru public, deci care sa contribuie la cresterea satisfactiei acestuia in
legatura cu experienta avutd la muzeu.

Conceptul de ,comportament al consumatorului” este des folosit in marketing, in
special in contextul cercetdrii de marketing. Acest concept include aspecte variate



si complexe (Catoiu & Teodorescu, 2001: 12-14; Balaure, 2000: 171-172). Adaptand
acest concept la publicul muzeului, se poate defini comportamentul acestuia ca fiind
ansamblul deciziilor luate la nivel individual sau de grup, legate direct de vizitarea
unui muzeu, de participarea la programele publice propuse de acesta, de apelarea la
serviciile oferite de muzeu, in vederea satisfacerii nevoilor actuale si viitoare, incluzand

procesele decizionale care preced si determina aceste acte.

Tinédnd cont de tipul de interactiune complexd pe care o persoand o poate avea cu o
institutie muzeala, precum si de faptul ca de multe ori aceasta interactiune se manifesta
in mod repetat si pe o perioada lunga de timp, este necesar sa se investigheze mai multe
aspecte ale comportamentului vizitatorului de muzeu (Kawashima, 1999: 79-83).

Un prim aspect este pre-vizitarea, adica comportamentul inaintea vizitei la muzeu,
respectiv luarea deciziei de a merge la muzeu. Decizia de a vizita un muzeu este luata
in functie de mai multe criterii, diferite pentru segmente variate de public. Muzeul ar
trebui sa stie care sunt acesti factori pentru a-si adapta oferta si a face astfel muzeu
mai atractiv. De asemenea este important de stiut care sunt sursele de informare ale
publicului sau pentru a putea proiecta si derula o campanie de promovare mai eficienta.
Cunoasterea comportamentului pre-vizitare poate contribui la mai buna proiectare a
ofertei si la mai buna transmitere a informatiilor despre oferta muzeului.

Al doilea element care trebuie urmadrit, si care este probabil cel mai important aspect,
este vizitarea, respectiv conduita publicului in muzeu (vizitarea expozitiilor, participarea
la programe publice, beneficierea de alte servicii oferite, precum si utilizarea facilitatilor
puse la dispozitie). Muzeul ar trebui sa stie despre publicul sdu cum se comporta in
cadrul expozitiei sau cand participd la un program public, ce nivel de cunostinte are
si ce interese, cum invata si cum evalueaza informatiile primite la muzeu, etc. Atragem
atentia cd este important sa se evalueze vizita in ansamblu — daca i-a placut sau nu -, cat
si elemente foarte specifice: ce i-a placut, ce nui-a placut, care sunt factorii determinanti
in evaluarea vizitei, cat de utile au fost informatiile furnizate in cadrul expunerii, etc.
Cunoasterea acestor aspecte cu privire la vizitatorii din trecut ai muzeului ajuta la
intelegerea mai buna a actualilor vizitatori, la inlaturarea elementelor care influenteaza
negativ atat perceptia vizitatorilor cat si receptarea mesajului transmis, la dezvoltarea
unei oferte adecvate, deci la mai buna indeplinire a misiunii muzeului si atingerea
obiectivelor in mod optim.

In acest context este extrem de important sa se stie care sunt obiceiurile si stilul
de invatare ale diferitelor categorii de vizitatori. Teoriile cunoasterii si invatarii sunt
numeroase (Mowen, 1994: 141-143). Ele trebuie sa fie cunoscute si adaptate contextului
muzeal. De exemplu se recomanda ca un program educational sa puna accentul
pe educatia bazata pe experiment. De asemenea instrumentele de educatie si de



comunicare utilizate de muzeu trebuie sa corespunda caracteristicilor si stilului de
invdtare al segmentelor de public carefi trec pragul. Numai astfel acestea vor fi eficiente,
publicul va fi satisfacut si muzeul isi va atinge obiectivele cultural-educationale.
(Kawashima, 1999: 33-35).

Modulin care o persoand se simte in muzeu, cat de satisfacut este de oferta si atmosfera
influenteaza atat reactiile ulterioare pe care le va avea legat de muzeu, cat si intelegerea
si retinerea mesajelor transmise in legdturd cu colectiile si tematica acestuia. In timpul
vizitei, publicul evalueaza diverse aspecte: calitatea expunerii, designul interior,
atmosfera, usurinta de orientare, etichetele explicative, ceilalti vizitatori etc. Acestea le
influenteaza atat comportamentul efectiv din timpul vizitei, cat si perceptia cu privire
la muzeu, experienta avuta si ideile transmise ulterior unor terte persoane cu privire la
muzeu si oferta sa.

Al treilea aspect evaluat prin intermediul studiilor de marketing este post-vizitarea,
adica conduita publicului dupa vizita la muzeu, sau dupd ce a participat la programele
publice ale muzeului. Elementele care pot fi avute in vedere sunt: evaluarea vizitei
sau a programului de cdtre public, amintirile cu care rdman vizitatorii dupd o anumita
perioadd de timp, ce idei transmite prietenilor cu privire la muzeu, alte reactii ale
publicului ulterioare vizitei.

Observarea si intelegerea comportamentului publicului unui muzeu sunt dificile,
necesitand o abordare interdisciplinara, care sd tind cont de aspecte economice,
psihologice, sociologice, antropologice etc. De asemenea trebuie tinut cont de faptul
daca vizita a fost individuala, impreuna cu familia sau un grup mic de prieteni, sau a fost
fmpreuna cu un grup organizat. Grupurile de vizitatori au caracteristici variate (cum ar
fi: componentd, grad de formalizare), deci nevoi, motivatii si interese diferite. Uneori
existd omogenitate in cadrul unui grup, alteori nu. Toate aceste elemente influenteaza
atat dinamica interna a grupului, cat si modul in care acesta se raporteaza la oferta
muzeului.

Punctul central al studiilor privind publicul este totusi calitatea experientei avute in
muzeu, in timpul vizitei. In functie de aceasta vizitatorul va mai reveni la muzeu, va sfatui
si pe altii sa il viziteze si, mai ales, influenteaza eficienta cultural-educativd a muzeului.
Acest din urma aspect depinde de calitatea experientei muzeale deoarece numai un
vizitator relaxat, care se simte bine si este interesat si implicat pe parcursul vizitei la
muzeu va fi mai atent la exponate, la mesajele transmise, va fi mai activ mental si cresc
sansele sd retind mai multe informatii.

Din aceasta cauza calitatea experientei fiecarui vizitator trebuie sa fie o preocupare
centrald a muzeului. Aceasta nu este intotdeauna direct proportionald cu cantitatea si
calitatea informatiilor transmise de catre muzeu. Experienta muzeala poate sa depinda



de atmosfera din muzeu, de diverse facilitati oferite (cum ar fi scaune, grupuri sanitare
etc.), profilul celorlaltivizitatori etc. Pentru a putea asigura o experienta corespunzatoare,
atat din perspectiva organizatorului programelor si serviciilor muzeale, cat si a
vizitatorilor, este necesar sa se cunoasca ce ii intereseaza pe vizitatori, modul in care
acestia asimileaza informatiile, ce doresc sd gdseasca intr-un muzeu s.a.

Atragem atentia ca este dificil de evaluat calitatea, datorita greutdtii definirii
conceptului, deci datoritd dificultatii surprinderii sale in niste indicatori usor
identificabili. Daca ne referim la oferta muzeului — expozitii sau programe publice -
publicul o percepe ca fiind de calitate daca satisface in mod optim nevoile, dorintele
si exigentele sale. Aceasta calitate influenteaza direct intensitatea si tipul experientei
publicului, respectiv gradul in care el este satisfacut, multumirea produsa in timpul si
dupa incheierea vizitei la muzeu. Deoarece calitatea experientei, dar si calitatea ofertei
perceputa de catre vizitator intereseaza foarte mult pentru a o imbunatati si dezvolta,
muzeul trebuie sa cunoasca nivelul acestor indicatori si sa inteleaga modul de evaluare
al lor de cétre publicul muzeului.

Beneficiul principal pe care un muzeuil are in urma studiilor de marketing este, asa cum
am aratat, cresterea eficientei cultural-educationale a activitatii sale, deci indeplinirea
misiunii publice pe care o are. Acest lucru se realizeaza prin dezvoltarea de expozitii si
programe mai atractive, conform nevoilor, dorintelor si intereselor publicului. Tot pe
baza cunoasterii caracteristicilor specifice si complexe ale unei anumite categorii de
public, muzeul ar putea dezvolta o oferta personalizata in functie de acest public. Ar fi
astfel posibil sa atraga un tip de vizitatori care nu viziteaza muzeul, care este dezinteresat
sau chiar sceptic la oferta unui muzeu.

Studiile privind vizitatorii unui muzeu pot da sugestii cu privire la noi teme pentru
expozitii si programe publice, cu privire la noi abordari ale unor programe educationale,
cu privire la oferirea unor servicii suplimentare sau cu privire la mai buna gestionare a
spatiilor publice ale muzeului. Toate acestea fac muzeul mai atractiv, duc la cresterea
numarului de vizitatori, chiar la diversificarea tipologiei acestuia si la mai buna satisfacere
alor.

Tot prin intermediul studiilor privind vizitatorii se pot depista cele mai potrivite cdi
de prezentare a patrimoniului, astfel incat acesta sa devina accesibil publicului fara a
se face compromisuri in privinta calitatii informatiei stiintifice transmise. De exemplu
se pot testa diverse concepte de expozitii si instalatii pentru a se vedea care au cel
mai mare impact la public si care permit perceperea in mai mare masura a mesajului
cultural transmis. De asemenea, studiile pot indica cdi prin care colectiile muzeului sa
fie valorificate in modalitati neasteptate, originale, la care curatorii muzeului nu s-ar fi
gandit altfel.



Screven (1993b, 4-5) atrage atentia asupra necesitatii propunerii de expozitii care sa
nu fie numai educative, ci si de ,divertisment”. El considerd ca muzeele pot supravietuii
tendintelor din lumea actuald si concurentei crescute daca se adapteaza si ofera
programe atractive si distractive, fara a pierde din vedere componenta educationala.
Elementele distractive pot fi folosite pentru a stimula implicarea vizitatorilor astfel
incat acestia sa primeasca si sa retina noi informatii. Screven atrage atentia si asupra
pericolului ca organizatorii unei expozitii sa se concentreze numai pe partea de
forma, pe divertisment, pierzand din vedere partea cultural-educativa. O expozitie
trebuie sa comunice, nu sa impresioneze. Screven arata cd prin intermediul unor studii
adecvate se poate realiza acest deziderat. El subliniaza ca ar trebui sa se acorde atentie
urmatoarelor aspecte: ce fac vizitatorii in timpul vizitei, cat timp citesc etichetele, cat
se uita la expunere, la fiecare obiect etc. Numai in urma unor studii ale vizitatorilor ar
trebui sd se dezvolta oferta unui muzeu (Screven, 1993a: 10). Aceste informatii se pot
obtine direct de la vizitatori, sau se poate face o investigatie in literatura de specialitate.
Tot in urma unor studii se pot identifica caile de implicare a vizitatorilor in expozitie.
Astfel vizitatorii vor fi mai atenti la piesele expuse, la tematica la care se refera expozitia
(Screven, 1993a: 11).

O importanta deosebita o au studiile privind cei care nu viziteaza muzeul. Cunoscand
cine si de ce nu viziteazd muzeul, se pot ulterior dezvolta expozitii si oferte care sa fie
interesante sipentruaceasta categoriede public.Prinurmarear creste nunumaivizitarea,
ci siimpactul muzeului in comunitate. Segmente de public neexpuse anterior mesajelor
cultural-educationale ale acestuia vor putea sa beneficieze de oferta muzeului.

Cu ajutorul studiilor de marketing muzeul poate evalua mai bine si din mai multe
perspective care este eficienta activitatii sale, care este impactul public al activitdtii.
Pot fi urmariti diversi indicatori de eficientd, precum evolutia vizitarii pe ansamblu sau
pe categorii de expozitii si programe sau servicii, distributia teritoriala si temporala
a ofertei muzeului, atragerea de noi categorii de vizitatori etc. Un indicator foarte
important care ar trebui monitorizat prin intermediul unor studii speciale este impactul
de natura cognitiva pe care vizita la muzeu a produs-o asupra publicului. Cu alte cuvinte,
eficienta activitatii muzeului este direct proportionald cu imbogatirea pe termen lung a
cunostintelor si abilitatilor pe care le are publicul sdu.

Studiile de evaluare a impactului activitatii personalului si a ofertei muzeului au si
valoare administrativa. Prin intermediul lor conducerea muzeului poate sa monitorizeze
calitatea activitatii in muzeu si eficienta acesteia. De asemenea aceste studii pot fi de
folos pentru a prezenta organismelor tutelare o imagine mai clara aimpactului muzeului
si a eficientei utilizarii fondurilor.



Studiile privind publicul pot fi si predictive, nu numai orientate spre trecut. Ele
pot urmari sa previzioneze vizitarea la un anumit program public, sau la o anumita
expozitie. De asemenea studii complexe pot fi facute pentru realizarea unor modele
care sa previzioneze impactul public al activitatii muzeului, tindand cont de mai multi
factori, precum: numarul si amploarea expozitiilor si a programelor viitoare, interesul
aratatin trecut fatd de activitatile muzeelor, oferta concurenta de pe piata etc. In functie
de fluxul de turisti previzionat de-a lungul anului, daca se constatdi momente cand
numadrul este prea mare pentru spatiul fizic disponibil, sau daca se constata perioade
cu vizitare scazutd, muzeul poate sa implementeze mecanisme de reglare si egalizare
a numarului de vizitatori (Kotler & Kotler, 1998: 43). De asemenea previzionarea este
utild cand se doreste implementarea unei schimbadri. De exemplu, se doreste cresterea
costului biletului de intrare in muzeu cu 20%. In acest caz, muzeul este interesat s& afle
in avans care va fi reactia publicului si cum aceastd crestere va modifica cifrele privind
vizitarea.

Un ultim aspect asupra cdruia atragem atentia este faptul ca cercetarea de marketing
poate anticipa evenimente urmatoare. Prin intermediul studiilor complexe se pot
depista de timpuriu tendinte privind publicul si mediul in care actioneaza muzeul.

Dupa cum s-a aratat anterior, cunoasterea caracteristicilor si a comportamentului
vizitatorului este o conditie imperativa pentru a se oferi cele mai potrivite produse si
servicii publicului. Acest lucru este o premiza atat a atingerii misiunii muzeului (precum
si a indeplinirii optime a obiectivelor din sfera educatiei), cat si a satisfacerii depline
a vizitatorilor. Cunoasterea consumatorilor se poate realiza corespunzator numai prin
studii complexe si variate, menite sa reliefeze cu cat mai mare precizie particularitatile
vizitatorilor fiecarui muzeu. Ca si in cazul altor tipuri de organizatii, pentru orice muzeu
cercetarea de marketing (Catoiu, 2002; Balaure, 2000: 117-164) este un instrument
extrem de util, chiar indispensabil, pentru buna desfasurare a activitatii.

TIPOLOGIA[STUDIILOR
DEIMARKETING | 4

Cercetarea de marketing trebuie sa fie o preocupare constanta a unui muzeu. Pentru
a fi eficientd, cercetarea trebuie sd fie o activitate formala, sistematica si continua, care
sa se bazeze pe concepte, metode si tehnici precise de investigare. Acestea realizeaza
specificarea, mdsurarea, culegerea, stocarea, analiza si interpretarea informatiilor
de marketing, in scopul cunoasterii mediului intern si a celui extern muzeului, a
comportamentului vizitatorilor si non-vizitatorilor, a evaluarii performantelor muzeului



siale personalului, pentrurealizarea unor prognoze, pentru identificarea oportunitatilor,
adirectionadrii politicilor de marketing ale organizatiei, precum si evaluarea alternativelor
actiunilor de marketing si a efectelor acestora. Pentru mai buna atingere a acestor
obiective diverse, muzeul are la dispozitie o mare varietate de tehnici, care pot genera
cercetdri diverse si complexe.

Cercetdrile de marketing derulate se pot impdrti in doua categorii principale, din
punct de vedere al modului general de abordare a sursei de date: investigatii de birou
si investigatii de teren. Cercetarea de birou este o cercetare indirectd, care presupune
cunoasterea subiectului cercetdrii mediat, utilizand diverse informatii care deja exista
despre acesta. Aceastd forma de cercetare poate fi o prima etapa in investigare, care sa
stea la baza realizarii altor studii, mai aprofundate si complexe, in functie de necesitati.
Cercetarea de teren se realizeazd direct asupra purtatorilor de informatie. Muzeul
cauta sursele de informatii si le investigheaza pentru a afla datele de interes direct
de la acestea. Aceste studii sunt de multe ori mai costisitoare si dureaza mai mult, dar
informatia este de mai buna calitate, nefiind mediata de terte organisme.

Cercetarea de birou se realizeazd pe baza informatiilor deja detinute despre vizitatorii
muzeului, informatii obtinute si stocate pe parcursul timpului in bazele de date
ale muzeului sau in diverse documente interne. Astfel de surse pot fi inregistrarile
contabile, evidenta biletelor vandute, bazele de date privind participantii la programele
educationale s.a. Date utile pot fi preluate din alte surse, externe: evidente statistice, date
detinute de alte organizatii si asociatii culturale, rapoarte si studii intocmite si publicate
de terti. In urma cercetarii de birou se obtine o radiografie a evolutiei fenomenelor
analizate pana in prezent. De obicei aceasta cercetare este relevanta pentru studierea
unor fenomene cantitative. Ea poate fi de asemenea o cercetare predictiva, care sa
urmareasca stabilirea tendintei evolutiei procesului cercetat si starea acestuia intr-un
anumit orizont de timp. Cercetarea de birou este in general o cercetare exploratorie,
care urmareste intelegerea unui fenomen, iar apoi se pot defini variabile si ipoteze care
pot sta la baza unor cercetari viitoare.

O sursa importanta de informatii, existenta in majoritatea muzeele romanesti, este
,cartea vizitatorilor”, in care acestia noteazd impresiile, opiniile si sugestiile cu privire
la muzeu sau la un anumit aspect privind acel muzeu. Acestea sunt inregistrate direct
de cétre vizitatori, iar muzeul nu influenteaza in nici un fel persoanele care contribuie si
nici ideile pe care acestea le exprima. In prezent exista si variante electronice ale acestei
carti de impresii: Muzeul National de Arta al Romaniei (www.mnar.arts.ro/ro/carte.php),
Muzeul ,Casa Muresenilor” (www.muzeulmuresenilor.ro/mureseni_ro/index.html),
Muzeul Astra (www.muzeulastra.ro/guestbook/index.php), Complexul National Muzeal
Curtea Domneasca Targoviste (www.muzee-dambovitene.ro/ro/carte_oaspeti.php).



Atragem atentia asupra faptului cd aceste opinii nu sunt obtinute in urma unei
investigatii sistematice initiate si derulate de muzeu. Prin urmare ele nu pot sa fie
considerate o cercetare propriu-zisa dar ideile exprimate de vizitatori ar trebui luate
in consideratie in cadrul altor studii de birou sau in corelatie cu studiile de teren. De
asemenea atragem atentia asupra nereprezentativitatii ideilor exprimate. Cei care scriu
in aceste carti doresc, in general, sd isi exprime fie surprinderea si experientele pozitive
care au depasit asteptarile, fie nemultumirile vis-a-vis de vizita la muzeu. Prin urmare
aceste impresii sunt relevante pentru a atrage atentia asupra problemelor sau asupra
celor mai apreciate elemente din activitatea muzeului. Ele nu exprima de cele mai multe
ori pdrerea majoritatii vizitatorilor sau nici macar a vizitatorului obisnuit al muzeului.
Prin urmare opiniile exprimate trebuie evaluate individual, intr-un context mai larg.

Caracteristicile reale ale publicului muzeului si opinii reprezentative pentru acesta se
pot obtine numai prin intermediul unor studii de teren. Acestea investigheaza direct,
in timp real diverse fenomene cultural-economice si mai ales comportamentul si
caracteristicile vizitatorilor sau ale participantilor la programele publice ale muzeului.
Studierea directa a publicului muzeului prezinta numeroase beneficii. Informatiile
obtinute sunt reale si de actualitate. Se poate urmari si intelege orice problema sau
aspect legat de vizitatorii si de activitatea muzeului.

In cadrul unei cercetéri de marketing se pot asocia mai multe tehnici de investigare.
Muzeul are la dispozitie o mare varietate: ancheta pe baza de chestionar asupra unui
esantion reprezentativ, cercetare exhaustiva, interviu individual de profunzime, focus
grup, observatia sistematica s.a. Alegerea celei mai potrivite metode este influentata
de mai multi factori, printre care amintim obiectivele urmarite, resursele disponibile
sau caracteristicile publicului. In general cercetarea de teren este mai dificil de realizat
de catre un muzeu deoarece presupune costuri mai ridicate, o organizare speciald a
procesului de culegere si prelucrare a datelor, personal de specialitate de care de cele
mai multe ori nu dispune un muzeu.

Studiile de teren pot fi explicative sau descriptive. Acestea din urmd scot in evidenta
aspectele tipice pentru fenomenul cercetat, arata care sunt caracteristicile generale.
Cercetarile explicative detaliazd pe cele descriptive, aratand si cauzele care genereaza o
anumita situatie. Muzeul poate sa realizeze si cercetdri instrumentale, menite sa testeze
si sa valideze anumite instrumente si tehnici folosite in cadrul unei cercetari propriu-
zise.

Majoritatea cercetarilor directe realizate de cdtre un muzeu sunt anchete de mica
amploare si se desfasoara in incinta institutiei. Studiile mai ample sunt de obicei
incredintate unor organizatii specializate, care dispun si de infrastructura necesara
realizarii unor cercetari complexe si in afara institutiei (de exemplu la domiciliul
populatiei).



Metodele folosite pot fi de natura cantitativa sau calitativa. In primul caz se urmareste
culegerea unei mari cantitati de informatii de natura numerica, precum si constituirea
unor baze de date variate. in cazul al doilea se urmareste obtinerea de informatii de
profunzime, care sa prezinte cauzele fenomenelor constatate. Orice tehnica utilizata
prezinta avantaje si dezavantaje. Ele trebuie de multe ori combinate pentru ca
informatiile obtinute sa fie mai detaliate si mai bine intelese, deci mai bine folosite in
proiectarea si desfasurarea activitatii viitoare. Spre exemplu o cercetare cantitativad
poate fi dezvoltata prin realizarea unei cercetari de natura calitativa care sa urmareasca
anumite aspecte sugerate de primul tip de studiu, sau invers.

Existd numeroase deosebiri, atat formale cat si din punct de vedere al modului de
abordare, intre cercetdrile calitative si cele cantitative (Catoiu, 2002: 192-193). Astfel
cercetdrile cantitative sunt pozitivist-explicative si formale, cele calitative sunt
fenomenologico-comprehensive si contextuale. De asemenea difera si sfera cercetarii.
Tn primul caz analiza poate fi globala si s& urmareasca aspecte foarte variate, in a doua
situatie studiile sunt in general locale, contextuale si limitate la aspecte socio-culturale
bine definite.

Tipul de date obtinute sunt de asemenea diferite, adesea complementare: precise si
cuantificabile in cazul cercetarii cantitative; spre deosebire de cele complexe, bogate,
de adancime si mai ambigue de multe ori in cazul studiilor calitative. Aceste diferente
sunt reflectate si in rapoartele care rezulta: in prima situatie rezultatele, obtinute prin
analize de tip statistic, sunt prezentate in tabele si grafice centralizatoare; in al doilea
caz analizele sunt tematice, mai subiective, concluziile sunt prezentate de multe ori
metaforic iar discutia rdmane deschisa.

O alta diferenta este data de modul de abordare a problematicii. Cercetatorul isi
impune modul de intelegere a realitatii, pe baza datelor furnizate de persoanele
studiate, in cazul cercetarilor cantitative. La baza studiilor calitative sta modul in care
subiectii percep realitatea, cercetatorii incearca sa vada lumea si problematica abordata
prin prisma acestora.

Principalele metode de cercetare care pot fi utilizate de cdtre un muzeu sunt ancheta
pe baza de chestionar, analiza cantitativa si/sau calitativa a diferite surse, experimentul,
observatia sistematica sau participativd, focus grup, interviu individual de profunzime,
(auto)biografiile.

Cea mai utilizata metoda cantitativa este ancheta selectiva sau sondajul pe baza de
chestionar. Se poate face si 0 ancheta exhaustivd, care presupune intervievarea tuturor
vizitatorilor sau a participantilor la un anumit program, insa aceasta metoda este mai
costisitoare. Totusi, in functie de diferiti factori (cum ar fi fonduri disponibile, obiective,
caracteristicile organizatiei) muzeul poate realiza si astfel de studii complete. Ancheta



pe bazé de chestionar este prezentata detaliat in lucrarea noastra, in capitolul urmator,
fiind una dintre cele mai utile tehnici si fiind relativ usor de realizat.

Experimentul constd in testarea unei strategii sau a unei ipoteze in conditii controlate
si evaluarea impactului. Experimentele in marketing evidentiaza de obicei relatii
cauzale. Aceste studii presupun compararea unor grupe-test cu grupe de control. Prin
observarea diferentelor se pot intelege influentele cauzate investigate (Balaure et al.,
2000: 149-158). In cadrul experimentului se pot realiza si studii de natura calitativa
pentru a intelege mai bine fenomenele observate. Aceasta metoda se foloseste in
cadrul muzeelor in special pentru a testa si imbunatati concepte noi de expozitie sau
programe educationale. Pe bazd de experiment se poate decide, de exemplu, care este
cea mai potrivitd amplasare a unui obiect in cadrul expozitiei, care este cea mai potrivita
forma de panou explicativ, se poate vedea in ce masura un anumit echipament din
expunere poate influenta modul de comportament al vizitatorilor si gradul de retinere

a informatiilor.

Observatia este o altad tehnica foarte utila pentru ca muzeul sa afle mai multe
informatii despre vizitatori. In mod spontan, informal si nestructurat, observatia se
realizeaza in orice muzeu deoarece fiecare organizator de expozitie sau de program
public urmareste reactia publicului si va tine cont de aceasta in propunerile urmatoare
de ceea ce a constatat. Aceste date au insa valoare relativa dacd ele nu sunt obtinute
fn urma unui studiu sistematic. Observatia sistematicd, care este tratata in detaliu in
lucrarea noastra in capitolul urmator, consta in urmarirea discreta a comportamentului
vizitatorului muzeului, sau a participantului la un program public, si inregistrarea
acestui comportament pe o fisa de observatie. In cazul in care subiectul observat este
intervievat in paralel cu privire la comportamentul sdu, cu privire la cauzele acestuia, la
ceea ce gandeste, vorbim de observatie participativa.

O alta tehnica frecventa si foarte utila este interviul de grup (focus grup). Aceastd
metoda calitativa este descrisa in detaliu in lucrarea noastra, in capitolul urmator. Ea
constad in intervievarea unui grup de persoane (intre 5-15) cu privire la atitudinea lor
privind oferta muzeului, a unui anumit program, a personalului etc. Participantii la
acest studiu interactioneaza liber intre ei. Discutia este moderatd pe baza unui ghid
de conversatie realizat in prealabil in functie de obiectivele cercetarii (Krueger & Casez,
2005). Interviul se poate realiza si numai cu cate o persoana o data, fiind vorba in acest
caz de interviuri individuale de profunzime. Printre avantajele oferite de focus grup
comparativ cu interviul individual sunt cele privind utilizarea resurselor. Timpul necesar
pentru derularea cercetarii este mai mic pentru cd sunt chestionate mai multe persoane
o data. Pentru a se scurta timpul dedicat studiului in cazul interviurilor individuale,
ar putea sa se faca apel la mai multe persoane care sa conduca interviurile. Bugetul

solicitat de un focus grup este de asemenea mai mic datorita numarului mai mic de



discutii. Faptul ca participantii se simt mai in largul lor intr-un grup comparativ cu
situatia de a fi fata in fata cu un intervievator este un alt avantaj al focus grupului. Pe
de alta parte, unii participanti la discutii ar putea fi influentati in ceea ce declarad de
catre ceilalti participanti, lucru care ar afecta acuratetea rezultatelor. Un alt avantaj pe
care focus grupul il oferd este detalierea mai mare si aprofundarea discutiilor datorita
interactiunii dintre membrii grupului. Se poate ajunge la 0 mai mare dezvoltare a
subiectului. O comparatie mai detaliata intre cele doua tehnici este realizata de Neil si
Philip Kotler (1998, 159-160), care prezinta un set de recomandari privind utilizarea celor
doud tehnici.

Metodele mentionate pana in prezent sunt frecvente in evaluarea vizitatorilor unui
muzeu. In functie de obiective si context, un muzeu nu trebuie s se limiteze insa la
acestea. El poate sd isi construiasca singur metodologia de studiu, in functie de fiecare
situatie in parte. Trebuie insa sa se asigure de obiectivitatea investigatiei si de validitatea
concluziilor la care se ajunge. De asemenea se pot adapta tehnici utilizate in context
comercial, atunci cand este adecvat.

De exemplu, prestatorii de servicii monitorizeaza calitatea acestora prin intermediul
LClientilor misteriosi”. Aceasta este o tehnica prin care se evalueaza calitatea serviciilor
livrate clientilor, si se obtin informatii despre acestea, despre personal, despre companie.
Metoda presupune folosirea unor persoane care se prefac ca sunt clienti obisnuiti, dar
care se comporta conform unui scenariu prestabilit: pun anumite intrebari, urmaresc
anumite elemente in locatia respectivd, observa comportamentul personalului,
achizitioneaza produse etc. Dupa vizita respectivd, aceste persoane completeaza un
raport detaliat cu tot ceea ce au observat. Aceasta tehnicd poate fi adaptata si pentru
un muzeu, unde se pot utiliza ,vizitatori misteriosi”. Pentru un muzeu este importanta
evaluarea experientei vizitatorilor siindepartareafactorilor care pot duce la o experienta
negativd. Un vizitator multumit va reveni la muzeu, va fi mai receptiv la mesajele
transmise si va povesti colegilor, familiei si prietenilor despre experienta avuta.

Pentru ca aceastd tehnicd sa fie relevantd ea trebuie sa fie bine organizata. Trebuie
definite bine obiectivele urmarite si indicatorii care se vor urmdri. Apoi, in functie de
aceste elemente si de caracteristicile muzeului si al vizitatorilor obisnuiti, se proiecteaza
scenariul vizitei. Aceasta poate fi una obisnuita, sau una atipica. Avantajul acesteia
din urma constad in faptul cd se obtin informatii despre cum reactioneaza personalul
in situatii deosebite, se poate face o evaluare mai complexa a activitatii muzeului, iar
rezultatele obtinute ar putea duce la preintampinarea aparitiei unor probleme. Se
realizeaza ghidul de evaluare care urmeaza sa fie completat de investigatori. Trebuie
acordata atentie si procesului de selectie al acestor investigatori — ,vizitatori misteriosi”.
Acestia trebuie ulterior pregadtiti astfel incat sa se asigure obiectivitatea si acuratetea
observatiilor realizate de acestia si a modului de completare a raportului. De multe ori



personalul este de asemenea informat cu privire la studiul care urmeaza sa se realizeze
fn muzeu. Chiar daca personalul este prevenit asupra studiului, identitatea vizitatorilor
misteriosi nu se dezvaluie.

Prin intermediul acestei tehnici, muzeu poate sa elimine anumite elemente de
comportament necorespunzator pe care ar putea sd le manifeste personalul. De
asemenea, se pot intelege mai bine nevoile vizitatorilor si se poate imbunatati
experienta acestora de pe parcursul vizitei in muzeu sau din timpul participarii la
programele publice.

O clasificare a cercetarilor de marketing, specifica muzeului, este in functie de scopul
studiului. Astfel se pot derula studii privind evaluarea unei expozitii sau a unui program,
studii privind vizitatorii, studii privind muzeul si studii de dezvoltare (Kotler & Kotler,
1998: 152-156).

Investigarea unei expozitii sau a unui program urmareste aflarea opiniei vizitatorilor
cu privire la diferite fatete ale expozitiei. Aceasta cercetare se poate realiza in momente
diferite: inainte de montarea efectiva pentru a afla parerea vizitatorilor cu privire la
concept si planul propus de muzeu; in timpul montarii expozitiei pentru a vedea reactia
vizitatorilor la diferite componente, concepte expuse; cand expozitia s-a deschis pentru
public pentru a vedea reactia fata de intreaga realizare, obiectele afisate contextual
si ideile prezentate; dupa incheierea expozitiei pentru a vedea care sunt mesajele
receptate siamintite de catre vizitatori, care esteimpactul in timp. Aceste studii sunt utile
pentru imbunatdtirea permanenta a ofertei si cresterea calitatii experientei publicului.
Ca tehnici folosite, se poate apela la focus grupuri si interviuri individuale, experimente,
observatia sistematica si cea participativa, simularea.

Studiile privind vizitatorii sunt foarte diverse: demografice, psihografice, studii
motivationale, cercetdri care sa urmareasca comportamentul pe parcursul vizitei sau
modul in care si-a modificat vizitatorul cunostintele si atitudinile dupa vizionarea unei
expozitii etc. Majoritatea studiilor privind publicul sunt cantitative, datoritd mai marelui
grad de sistematizare a datelor si a usurintei in realizare a acestui tip de studii. Se pot
insa realiza si studii calitative, care sa urmareasca identificarea motivatiilor siintelegerea
modului in care gandeste publicul sia comportamentului acestuia. Atragem atentia, din
nou, si asupra realizdrii de studii cu privire la cei care nu au obiceiul sa viziteze muzeul.
Gob si Drouguer (2004, 67-69) aratd ca pot fi doud abordari ale acestor studii: abordarea
statistica si cea comportamentald. Mijloacele de investigare la care se face referire in
ultimul caz sunt: chestionarele, interviul, observatia directd, inregistrarea video si
monitorizarea utilizarii echipamentelor multimedia. Aceste studii de pot derula pe trei
directii principale: motivatiile vizitatorilor, comportamentul vizitatorilor si interactiunea

in muzeu.



Studiile organizationale sunt indreptate cdtre mediul intern al muzeului. Acestea
urmaresc evaluarea situatiei sale, privesc modul de organizare, eficienta activitatii
diferitelor departamente, dar pot evalua si expozitiile, programele si serviciile oferite
de muzeu. Se urmareste de asemenea gradul in care muzeul corespunde cerintelor si
standardelor profesionale. Tehnicile de investigare incluse in cadrul acestor studii sunt
analizadocumentelorinterne (rapoarte, inregistrari contabile etc.), interviuri cu angajatii,
analiza SWOT. In urma acestor studii de pot solutiona probleme. In acest context pot fi
utilizate si alte tehnici precum brainstorming, harta cauzalitatii, rezolvarea creativa a
problemelor.

Studiile de dezvoltare urmdresc analizarea situatiei mediului extern muzeului,
imaginea sa in randul diferitelor categorii de public, precum si depistarea unor directii
de actiune pentru imbunatatirea si dezvoltarea activitatii. O atentie deosebita trebuie
acordata eventualelor segmente speciale ale publicului care pot sé-i influenteze in
mod deosebit activitatea si performantele (de exemplu donatori, voluntari, membrii ai
asociatiei ,Prietenii muzeului” daca este cazul). Printre tehnicile de investigare care pot
fi utilizate mentionam analiza SWOT, analiza mass media, analiza de context, focus grup,
sondaje. De asemenea studii predictive sunt recomandate pentru evaluarea situatiilor
probabile din viitor.

In Statele Unite si Marea Britanie, cercetarea vizitatorilor este impartita in 3 tipuri
mari de investigatii: front-end study, formative study si summative study. Studiile de tipul
front-end urmadresc investigarea cunostintelor publicului si interesul acestuia pentru
subiectul proiectului expozitional sau al programului educational. Acestea sunt studii
care stau la baza dezvoltarii ofertei unui muzeu. Este indicat sa se realizeze astfel de
studii atunci cand se proiecteaza o expozitie, se reamenajaza expozitia de baza (o aripa
sau in totalitate), cand se dezvoltd un program educational sau o altd activitate publica.
Obiectivele acestui tip de studii pot fi evaluarea atractivitatii conceptului pentru diverse
categorii de public, evaluarea cunostintelor pe care publicul deja le detine in legdtura
cu tema abordata de expozitia sau de programul propus, identificarea interesului
publicului pentru tema, intelegerea asteptarilor publicului de la expozitie, s.a. Ca tehnici
de investigare se pot derula anchete pe baza de chestionar, focus grupuri si interviuri
individuale, evaluarea machetelor.

Formative study este un tip de investigare care vizeaza testarea ideilor si conceptelor
in timpul proiectarii expozitiei. Acest tip de cercetare se realizeaza in timpul proiectarii
expozitiilor si programelor publice. Ele duc la realizarea unei oferte maiclare, pe intelesul
publicului, accesibile atat din punct de vedere al abordarii cat si al parcurgerii fizice sau
al usurintei in utilizare a eventualelor echipamente. Aceste studii pot fie asociate cu
tipul anterior, front-end study, pentru mai buna realizare a unui proiect muzeal, sau
se pot realiza dupa deschiderea unei expozitii sau pe parcursul deruldrii unui program



public, pentru imbundtatirea acestora. Obiectivele unor astfel de studii pot fi: analiza
comportamentului vizitatorilor in expozitie sau a participantilor la un anumit program
public, definirea sectiilor expozitiei astfel incat acestea sa fie interesante pentru public,
obtinerea de sugestii si recomandari ale publicului cu privire la exponatele incluse
intr-o expozitie, testarea unor modele sau instalatii care se doresc a fi incluse intr-o
expozitie sau sd fie utilizate intr-un program public, care sunt punctele de interes ale
unei expozitii sau ale unui program, care sunt elementele cele mai putin atractive
ale unei expozitii sau ale unui program care ar trebui eliminate sau imbunatatite, etc.
Tehnicile de investigare folosite cel mai des sunt: experimentul, simularea, focus grup,
sondajul, observatia.

Altreilea tip de cercetare, summative study, urmareste in principal evaluarea impactului
asupra vizitatorilor sau a unor grupuri-tinta (cum ar fi comunitatea locald sau un grup
cu caracteristici speciale). Aceste studii arata care este valoarea cultural-educativa a
ofertei muzeului prin prisma impactului asupra publicului. Rezultatele acestor studii
pot contribui la mai buna dezvoltare a ofertei viitoare a unui muzeu. Obiectivele cele
mai frecvent urmdrite de astfel de studii sunt: identificarea profilului psiho-demografic
al publicului, evaluarea impactului muzeului asupra vizitatorilor si a participantilor la
programele publice, intelegerea comportamentul vizitatorilor, evaluarea interactivitatii
in cadrul expunerii, evaluarea experientelor publicului, evaluarea nivelului de interes al
publicului, cunoasterea gradului de asimilare a cunostintelor de catre public. Tehnicile
cel mai des folosite in cadrul acestor studii sunt sondajul, interviurile individuale si de
grup, observatia.

Indiferent de studiul sau tehnicile de investigare realizate, acestea trebuie sa furnizeze
date reale si actuale. Acest aspect este cu atat mai important cu cat deciziile care se iau
pe baza rezultatelor studiilor de marketing privesc activitatea pe termen mediu si lung
a muzeului.

|METODOLOGIA|UNEI|CERCETARIJPRIVIND
PUBLICULIMUZEULUIL 4

Datoritd impactuluiactiunilor sideciziilorimplementate pe baza studiilor de marketing,
acestea trebuie sa fie corecte. Calitatea acestor studii poate influenta decisiv eficienta
activitatii muzeului, atat din punct de vedere cultural-educativ, cat si financiar. Calitatea
studiilor este asiguratd prin respectarea unei metodologii riguroase de investigare.

Respectarea metodologiei de investigare este cu atat mai necesard cu cat riscurile
cu care se confrunta muzeul daca nu face acest lucru sunt mari. Pe de o parte studiile



de marketing pot implica fonduri destul de mari pentru muzeu, care in general nu are
fonduri disponibile foarte mari. Este important ca aceste fonduri sa fie utilizate cat
mai eficient posibil, tinand cont ca ele ar putea fi folosite si altfel, pentru dezvoltarea
colectiilor sau a activitatii publice a muzeului. Pe de alta parte, asa cum am mentionat,
daca calitatea rezultatelor nu este corespunzatoare, deciziile pe care muzeul le ia pe
baza lor nu vor fi cele mai bune pentru organizatie. Acest lucru va duce la scaderea
impactului activitatii publice a muzeului, respectiv la neindeplinirea misiunii sale
cultural-educative.

De asemenea, este nevoie de o metodologie riguroasa de investigare pentru a face
fata constrangerilor cu care se confruntd un muzeu. Principalele constrangeri legate
de realizarea de studii de marketing sunt resursele financiare limitate si personalul
nespecializat de multe ori. De asemenea timpul poate fi un factor de influenta. Dintre
aceste elemente restrictive, ne vom opri numai asupra personalului.

In muzee romanesti sunt putini specialistiin investigarea publicului. Lipsa cunostintelor
tehnice poate determina derularea de studii cu o periodicitate scdzutd si/ sau realizarea
de studii putin complexe si chiar deficitare. In acest context, este indicat sa se apeleze la
specialisti externi, fie consultantiindividuali, fie companii specializate in studierea opiniei
publice. Acestia vor putea sa realizeze studii de incredere, mai complexe si relevante.
Este adevarat si costurile ar putea fi mai mari. Chiar daca se apeleaza la experti din afara
muzeului, personalul muzeului tot trebuie sa fie familiarizat cu realizarea de studii de
marketing pentru a putea comunica cu specialistii respectiv, si pentru a intelege si a
utiliza mai bine rezultatele obtinute.

O a doua problema cu care se poate confrunta un muzeu este rezistenta personalului
la realizarea de studii de marketing, respectiv scepticismul cu privire la utilitatea
rezultatelor obtinute. Unii angajati pot considera ca luarea in consideratie a rezultatelor
studiului ar putea duce la comercializarea excesiva a activitdtii muzeului si, prin urmare,
ar scadea calitatea cultural-eductiva a ofertei. Alti angajati se pot teme de rezultatele
acestor studii care ar putea releva o eficienta si un impact scazut al activitatii lor sau
a muzeului, sau pot sa arate o lipsa de interes cel putin pentru anumite aspecte ale
expunerii muzeului. Pot fi si voci in interiorul muzeului care sa nu creada in utilitatea
studiilor deoarece considera cd experienta si cunostintele lor acumulate in multi ani
sunt mai importante si mai relevante decat opiniile publicului sau a unor persoane care
nu lucreazd intr-un muzeu. In contextul unui mediu intern ostil, conducerea ar trebui s&
faca propaganda pentru importanta studiilor privind publicul si activitatea muzeului.
Cercetarea de marketing corect realizata duce la indeplinirea in conditii optime a
misiunii si obiectivelor muzeului, prin dezvoltarea unei oferte atractive si interesante.
In urma cercetarii vizitatorilor se pot dezvolta expozitii si programe intr-o forma care sa
duca mai bine la transmiterea, receptarea si intelegerea mesajului de catre public. Deci



numarul de vizitatori ar creste si obiectivele stabilite ar putea fi mai eficient atinse.

Deoarece o cercetare de marketing poate viza aspecte numeroase si complexe,
atat legate de comportamentul vizitatorului si caracteristicile lui, cat si de mediul de
marketing, organizatia trebuie sa delimiteze foarte bine obiectivele urmadrite, locul
de desfasurare, modul de realizare si frecventa cu care se realizeazd. Obiectivele
urmdrite prin aceste studii pot varia foarte mult, insd in numeroase situatii ele se
limiteaza la aflarea caracteristicile vizitatorilor (varstd, venituri, frecventa vizitei etc.),
date usor cuantificabile. Este imperativ insa pentru administratorii si curatorii muzeului
sa aibd la dispozitie si alte date cum ar fi: reprezentativitatea vizitatorilor pentru
comunitate, nevoile, dorintele si motivatiile vizitatorilor, comportamentul vizitatorului,
circumstantele vizitei (cand are loc aceasta, cu cine vin vizitatorii etc.), atitudinea fata de
muzeu si evaluarea acestuia de cétre vizitatori

De asemenea un obiect important pentru activitatea de cercetare a vizitatorilor ar
trebui sa fie evaluarea calitatii vizitei din perspectiva publicului (cat de multumiti sunt
de vizitd, cum s-au simtit la muzeu) si a muzeului (gradul in care si-a atins obiectivele
fata de vizitator, care a fost impactul activitatii asupra publicul - respectiv in ce masurd
acesta a inteles si retinut mesajele transmise). De asemenea trebuie realizate cercetari
care sa urmdreascd interesul, reactia, caracteristicile si comportamentul consumatorului
fata de alte elemente ale ofertei muzeului (cum ar fi conferintele, programele speciale
sau chiar alte servicii si produse oferite, precum magazinul muzeului).

In ceea ce priveste comportamentul consumatorului, studiile de marketing pot urmari
doua mari categorii de obiective, care tin de cunoasterea si intelegerea urmdtoarelor
elemente: procesul individual de consum si mediul din care provine vizitatorul. In ceea
ce priveste primul aspect se poate urmari: procesul de informare, comportamentul
si stilul de invatare, nevoile si dorintele, motivatiile, personalitatea, valori, credinte si
atitudini, procesul decizional. In privinta mediului publicului, muzeul poate investiga
familia si grupul de referintd, mediul cultural, mediul economic, mediul social al
vizitatorilor. Atragem atentia cd aceleasi elemente pot fi urmadrite si in privinta celor care
nu viziteaza muzeul.

Alte obiective ale studiilor pot viza piata pe care actioneazd muzeele. Se pot investiga
ofertele concurentilor, respectiv a altor muzee sau a organizatiilor care se lupta pentru
timpul liber al publicului. De asemenea se pot previziona evolutiile viitoare privind piata
si publicul.

Un alt element important de stiut este imaginea muzeului. Obiectivele pe aceasta
directie pot fi evaluarea imaginii muzeului, a gradului de notorietate si de apreciere,
stabilirea pozitionarii exacte a muzeului, imaginea personalului sau a programelor
publice oferite.



Definirea obiectivelor urmdrite de studiile de marketing este primul pas in proiectarea
metodologiei cercetdrii. Obiectivele se stabilesc in functie de problemele identificate,
de situatia si evolutiile interne ale muzeului, precum si in functie de contextul extern -
dupa caz. Atragem atentia ca analiza mediului intern si extern este foarte importanta
pentru intelegerea situatiei si definirea celor mai adecvate obiective. Daca obiectivele
nu sunt bine alese si clar formulate, exista riscul ca studiul sé fie inadecvat, sé nu reliefeze
datele de care muzeul are nevoie la un moment dat, sau aceste date sa nu fie suficient
de bine conturate.

A doua etapa este formularea ipotezelor de lucru. Acestea sunt explicatii propuse
pentru fenomenele si elementele investigate, explicatii care sugereaza anumite
corelatii functionale. Ipotezele se bazeaza pe experienta acumulatd si pe observarea
nesistematicd a fenomenelor respective. Prin intermediul cercetarii se va obtine
validarea sau invalidarea respectivelor ipoteze. Formularea ipotezelor in prealabil
poate usura procesul de proiectare a investigatiei, focalizand mai bine atentia asupra
informatiilor necesare.

A treia etapa in definirea metodologiei este estimarea valorii informatiilor si
identificarea variabilelor cercetdrii. Acestea din urma sunt legate de informatiile care
se doresc a fi obtinute, sunt o operationalizare a acestor informatii. Variabila este o
entitate investigatd, pentru care urmeaza sa se stabileascd o valoare in urma studiului.
Atragem atentia ca variabilele nu sunt obligatoriu de tip cantitativ (masurabil), ele pot fi
si calitative. De exemplu ,categoria profesionald” este o variabila care se defineste prin
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diverse profesii: ,muncitor”, ,profesor”, liber profesionist”, ,inginer” etc.

A patra etapa constd in definirea unitatilor investigate, respectiv alegerea surselor
de informatii. Unitatea de analizd este elementul investigat. Acesta poate fi persoana,
grupul de persoane, organizatia, programe muzeale etc. Se poate ca in cadrul unui
studiu sa fie mai multe unitati de analizd. Fiind clar care sunt unitatile de analiza, se
pot stabilii purtatorii de informatii. Acestia vor fi ulterior investigati pentru a se afla
datele privind variabilele cercetarii definite anterior. In functie de sursele care poarta
informatia, respectiv de caracteristicile unitatilor de analiza, se va alege tehnica de
investigatie

A cincea etapa este proiectarea cercetdrii propriu-zise. Trebuie alese modalitdtile cele
mai potrivite de obtinere ainformatiilor necesare. De asemenea trebuie sd se tind cont si
de constrangerile in contextul carora se opereaza. Tehnica de investigare aleasa trebuie

sa asigure minimizarea erorilor asociate studiului.

Un studiu poate fi viciat de numerosi factori. O parte sunt obiective, cum ar fi
dimensiunea bugetului disponibil care poate influenta negativ amploarea studiului,
deci si reprezentativitatea datelor obtinute. O categorie importanta de factori care pot



influenta negativ un studiu este formata din factori subiectivi. Subiectivitatea este greu
de controlat datorita faptului ca prezinta numeroase aspecte si poate aparea in toate
fazele investigatiei: proiectarea metodologiei, derularea investigatiei sau interpretarea
rezultatelor. De asemenea subiectivitatea se poate manifesta la toate persoanele
implicate in procesul de investigare.

Un prim element care poate vicia rezultatele este contextul de realizare. Reactia la
mediu a realizatorilor studiului, inclusiv a intervievatorilor, observatorilor si a altor
persoane implicate in diverse tipuri de investigatii, poate duce la intelegerea gresita
a unor fenomene sau la anumite retineri in evaluarea acestora. De asemenea opiniile
si personalitatea persoanelor intervievate pot influenta exprimarea sincera si/sau
completa a opiniilor. Organizatorii studiului pot incercd, in mod constient sau nu, sa
dovedeascd validitatea ipotezelor construite anterior. Astfel ei pot interpreta fortat
rezultatele obtinute pentru a-si confirma presupunerile si ideile. Tot ei pot sa contribuie
la obtinerea unor rezultate eronate prin interpretarea datelor culese conform
motivatiilor si intereselor pe care le au. In general, asteptarile generate de evaluarea in
prealabil a situatiei si de experientele anterioare ale organizatorilor cercetarii pot duce
la intelegerea limitatd sau chiar eronata a fenomenelor si situatiilor intalnite in timpul
investigatie.

Alti factori care potinfluenta acuratetea rezultatelor sunt sentimentele si emotiile celor
implicati in studiu — atat organizatori si investigatori, cat si respondenti. Acestea sunt
un factor subconstient de influentd a ideilor exprimate, dar si al evaludrii unor situatii,
persoane, evenimente, obiecte, programe sau organisme. Cultura si caracteristicile
individuale influenteaza atat perceptia si modul de evaluare al fiecarei persoane, cat
si calitatea comunicarii dintre oameni (respectiv dintre cercetdtori si vizitatori sau alte
persoane investigate). De asemenea cei implicati in investigatie sunt influentati de
experienta si cunostintele anterioare. Acestea le poate modifica atat comportamentul,
cat si perceperea si evaluarea unor persoane, fenomene, idei etc.

Cu cat factorii subiectivi sunt mai puternici si se manifesta la mai multe persoane
implicate in investigare, in diferite momente ale cercetarii, cu atat rezultatele obtinute
sunt mai viciate. In cazuri extreme ele pot chiar deveni inutilizabile sau induc complet
in eroare ducand la implementarea unor decizii necorespunzatoare, care pot influenta
negativ activitatea si imaginea muzeului. Drept urmare subiectivitatea trebuie inhibata
cat mai mult posibil, dar datorita naturii sale ea nu poate fi niciodata eliminata complet.
Cel putin se poate controla intr-o mai mare mdsurd subiectivismul manifestat de catre
organizatori si investigatori.

Parte a subiectivismului este eliminat prin alegerea unor tehnici de investigatie
adecvate. Variantele pe care muzeul le are la dispozitie sunt numerose. Studiile pot



fi descriptive sau analitice. Cele descriptive se referd cu precadere la prezentarea
situatiei, sunt studii cantitative, cum ar fi anchetele pe baza de chestionar. Investigatiile
analitice pot fi experimentale sau non-experimentale. Proiectarea cercetarii presupune
planificarea detaliata a activitatilor si atribuirea responsabilitatilor pentru fiecare dintre
acestea.

Definirea bugetului este ultima etapa a procesului de proiectare a metodologiei
cercetarii. Ca pentru orice alta componenta a activitatii unui muzeu, siin cazul investigarii
publicului trebuie sa se urmareasca obtinerea unui raport favorabil cost-beneficiu. Neil
si Philip Kotler indica sase pasi pentru definirea unui buget adecvat pentru intreaga
activitate de cercetare de marketing derulata intr-un muzeu (1998, 162): 1. stabilirea
nevoilor de informare si cercetare si listarea tuturor proiectelor posibile care ar putea
fi derulate in perioada planificatd; 2. estimarea costurilor necesare pentru obtinerea
diverselor informatii; 3. estimarea valorii sau a beneficiilor pentru fiecare studiu,
din perspectiva imbunatatirii performantelor muzeului; 4. compararea costurilor si
beneficiile asteptate, si luarea in considerare a finantarii cazurilor in care beneficiile sunt
mai mari; 5. reevaluarea proiectelor care se deruleaza in fiecare an si stabilirea cailor
de imbunatdtire a eficientei si impactului fiecarui proiect; 6. stabilirea bugetului anual
care sa cuprinda costurile aferente noilor proiecte si a celor precedente selectate pentru
continuare.

Bugetul asociat unei anume cercetdri trebuie, de asemenea, sd tina cont de raportul
costuri - beneficii. In general investigatiile ample si complexe sunt costisitoare.
Un muzeu insa poate realiza si studii de mai mica amploare, sau care nu sunt prea
costisitoare. Un astfel de studiu este observatia sistematicd, prezentatd in lucrarea
noastra in capitolul urmator. Costurile pot fi controlate si prin utilizarea unor voluntari.
Atentie insa la instruirea acestuia in prealabil si la controlul activitatii lor. De asemenea
costurile pot scadea prin analiza si valorificarea la maximum a tuturor informatiilor deja
existente in muzeu.

Dupa stabilirea metodologiei urmeaza derularea studiului. O parte a factorilor care ar
putea influenta negativ acest studiu pot fi eliminati daca inainte de derulare studiilor se
organizeaza si un studiu pilot. Acesta are menirea de a evidentia problemele care pot
aparea in timpul cercetdrii. De asemenea o parte din factorii negativi de influenta pot
fi eliminati prin instruirea tuturor celor implicati in realizarea studiului. Un alt factor de
control si de eliminare a elementelor perturbatoare este monitorizarea permanenta a
cercetarii.

Culegerea datelor este o etapd importanta in realizarea studiului, deoarece daca
acestea nu sunt corecte si complete, concluziile care se vor lua pe baza analizei lor nu



vor fi nici ele corecte si complete. Pentru eliminarea eventualelor probleme in aceasta
etapa, cei care colecteaza datele primare trebuie sa fie avertizati cu privire la acestea si
trebuie instruiti cum trebuie sa reactioneze in cazul unor evenimente perturbatoare.
Datele obtinute trebuie sistematizate si stocate in mod adecvat, astfel incat ele sd nu fie
modificate prin procesul de inregistrare si sa fie usor accesibile ulterior.

Foarte importanta este construirea unei baze de date cu toate informatiile culese.
Acuratetea datelor incluse in aceasta baza trebuie verificata. Structura bazei de date fi
asigura acesteia usurinta in prelucrareainformatiilor incluse si flexibilitateain a rdspunde
solicitdrilor de analiza ulterioare. De asemenea pentru a-i asigura utilitatea pe termen
lung, este bine ca bazele de date sa fie permanent actualizate. Pentru stocarea datelor
este indicat sa se foloseasca un program informatic, cum ar fi Access, Excel sau SPSS.
Aceste programe pot ajuta si la analiza si chiar interpretarea ulterioara a datelor.

Prelucrarea si analiza informatiilor incluse in bazele de date sunt doud activitdti vitale
pentru intelegerea in profunzime a fenomenelor investigate. O prima actiune care
trebuie realizatd in acest context este descrierea statistica a datelor obtinute. Aceastd
analiza simpld, de natura cantitativd, genereaza primele grafice cu privire la fenomenul
investigat. Putem afla prin aceasta analiza, de exemplu, proportia in care anumite
fenomene si caracteristici se regdsesc in randul publicului investigat. Astfel se va crea o
imagine mai clara, rezumativd, cu privire la subiectul investigatiei. Dupd aceastd analiza
statistica simpla, descriptiva, trebuie realizate corelatii. Legaturile si rapoartele dintre
variabilele investigate se evidentiaza cel mai clar prin indicatori statistici.

In cazul studiilor mai complexe, bazate pe procesarea statistica a informatiilor, este
vital sé se investigheze in profunzime ipotezele si intrebarile urmérite de studiu. Cu
ajutorul analizei statistice se poate generalizd opinia exprimata de esantionul cuprins
in cercetare la ansamblul populatiei investigate. De asemenea se poate analiza
probabilitatea de aparitie a unor fenomene.

Pentru a fi siguri de acuratetea concluziilor obtinute, rezultatele analizei trebuie
comparate cu alte cercetari si validate urmarind surse externe. Rezultatele obtinute si
concluziile care au reiesit trebuie prezentate intr-un raport de cercetare.

Redactarea raportului de cercetare nu este un proces usor, in special in cazul studiilor
complexe care au urmdrit aspecte multe si diverse si pe parcursul cdrora s-au obtinut
numeroase informatii. Un prim aspect avut in vedere este faptul ca raportul de cercetare
este un document intern, de lucru. El nu se adreseaza numai managerilor muzeului, ci si
altor persoane: curatori, specialisti in educatie muzeala, specialisti in relatii publice etc.
Dupa redactarea raportului de cercetare, diverse persoane din muzeu vor lua decizii pe
baza lui si fsi vor proiecta activitatea viitoare. In acest context este important ca raportul
sa fie foarte clar, sa fie concis, dar sa ofere o mare varietate de informatii relevante.



Este indicat ca raportul sa inceapa cu un ,sumar executiv”, care sa sintetizeze contextul
in care s-arealizat cercetarea si principalele rezultate obtinute. In introducerea raportului
se mentioneaza care este problema cdreia i se adreseaza studiul. De asemenea se
prezinta obiectivele si ipotezele cercetdrii. In functie de situatie, se pot prezenta si alte
date, cum ar fi stadiul investigatiilor derulate pana in momentul respectiv pe tema
data.

Raportul trebuie sa prezinta si metodologia cercetarii, pentru ca cei interesati in modul
in care s-au obtinut datele sa aibd o imagine clara despre aceasta. Se prezinta tehnica
aleasa, si cum anume a fost ea implementatd. De exemplu se prezinta modul de alegere
a esantionului din populatia investigata daca s-a realizat un sondaj. De asemenea se
prezinta variabilele urmarite si modul de mdsurare a acestora. Se descriu procedurile
folosite pentru obtinerea datelor si validarea acestora, dupd caz. Este important sa se
atraga atentia si asupra limitelor cercetarii care pot fi legate de metodologia adoptata.

Rezultatele sunt prezentate in general pe 3 componente: centralizarea datelor si
descriereastatistica afenomenuluiinvestigat, corelatiile dintre elementele componente,
concluzii privind analiza de profunzime a datelor si validarea ipotezelor. De multe ori
prezentarea aceasta se limiteaza la datele cele mai importante, la aspectele deosebite.
Altfel raportul ar fi prea voluminos si greu de urmarit firul central al ideilor obtinute in
urma analizei. In corpul raportului de face o selectie a informatiilor relevante, restul fiind
prezentat in tabele si grafice in anexe.

Concluziile sintetizeazd rezultatele principale. Ele fac referire la implicatiile practice ale
studiului. Daca este cazul si realizatorul raportului este competent in aceasta privinta,
se pot face si propuneri de eliminare a problemelor contatate sau de valorificare a unor
oportunitati identificate. De asemenea daca studiul anticipeaza probleme viitoare sau
ar putea sa fie dezvoltat pe diverse directii utile activitdtii din muzeu, se vor mentiona
si aceste elemente.

Deciziile cu privire la utilizarea rezultatelor studiului sunt luate de conducerea muzeului
sau unor sectii specifice, in functie de caracterul cercetarii. De asemenea rezultatele
pot fi folosite si pentru mai buna dezvoltare de expozitii si programe publice, de cétre
organizatorii acestora. Pentru ca rezultatele pot fi de interes pentru mai multi angajati
ai muzeului, este bine ca acestea s fie facute cunoscute in intreaga organizatie. Astfel
cresc sansele ca respectiva investigare sa contribuie la imbunatatirea performantelor
muzeului.
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3. |CERCETAREA|BAZATA|PE |
A [CHESTIONAR

In viata de zi cu zi se folosesc, uneori in mod abuziv, termenii de ,ancheta” si ,sondaj de
opinie”. Fiecare reporter care prezinta, intr-o emisiune televizata sau intr-un articol de
ziar, parerile catorva indivizi despre cum merg lucrurile in tara, ce ar trebui sa mancéam ca
sd ramanem sanatosi, la ce spectacol sa ne ducem si ce muzee sa vizitam, considerd ca a
realizat un sondaj de opinie. Jurnalistii ne prezinta astfel ,opinia publica din Romania”,
erijandu-se in paznicii ei devotati.

Nu este rolul acestei prezentari de a critica anchetele jurnalistice, ci de a semnala faptul
ca existd o distinctie clara intre ,cercetarea bazata pe simtul comun” si investigatiile cu
un caracter stiintific. Aceastd distinctie este marcata nu numai prin calitatea, valoarea
rezultatelor, ci inclusiv prin scopurile propuse. Adesea, in ziare sau in cadrul unor
emisiuni TV se adreseaza o intrebare cititorilor/spectatorilor, urmarindu-se procentul
celor care aleg o variantd sau alta de raspuns. Se spune astfel cd s-a realizat un ,sondaj
de opinie” dar este impropriu ca un asemenea demers sa fie numit astfel. De cele
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mai multe ori, prin aceste demersuri se inregistreaza ,opinia populard” si nu ,opinia
publicad”. Termenul de ,opinie populard”, lansat de George Gallup (1965) si consacrat
de Robert Nisbet (1975) se refera la reactii spontane, de scurta duratd ale oamenilor
fata de evenimente care au loc la un moment dat in societate, evenimente care nu
sunt neaparat de interes general si nici nu exprima credinte sau atitudini profunde ale
indivizilor (Chelcea, 2006: 25). Este vorba de reactii provocate ale indivizilor care nu pot
invoca atitudini stabile. Cel mai adesea, aceste demersuri nici nu au ca scop cunoasterea
opiniilor indivizilor, a stabilitatii si intensitatii acestora, ci urmdresc atragerea atentiei si
castigarea audientei. In plus, aspectele metodologice privind formularea intrebarilor,
corectitudinea variantelor de raspuns nu stau in atentia celor care le formuleaza.

Pe site-ul revistei Tabu, revistd adresata femeilor se publica la data de 14.05.2008,
urmatorul ,sondaj de opinie”:
Ce te influenteaza din punct de vedere vestimentar?

1. Sfatul prietenilor 4. Colectiile celebre

2. Revistele de moda 5. Din toate cate putin

3.Vedetele 6. Am totusi un stil personal...




Pe langa faptul cd o asemenea intrebare nu lamureste deloc modul in care individul
isi alege un stil vestimentar si influentele care intervin in aceasta decizie, intrebarea in
sine incalca reguli elementare care ar putea sta la baza unui chestionar de opinie. Astfel,
nu se specificd daca subiectul poate alege mai multe variante de raspuns si, logic el
poate tine seama de mai multe surse in alegerea unui stil vestimentar; variantele de
raspuns propuse nu sunt exhaustive, in sensul ca exista foarte multe alte raspunsuri
pe care subiectul le-ar putea formula la 0 asemenea intrebare; variantele de raspuns
nu sunt reciproc exclusive, din moment ce varianta ,5” - ,din toate cate putin” include
variantele ,17, 2", ,3" si ,4". In ce priveste varianta ,am totusi un stil personal” aceasta
este total nepotrivita in acest context. Adverbul ,totusi” nu este recomandat sd apara
in intrebarile si in variantele de raspuns dintr-un chestionar (si nici adverbe de legatura
similare, dupa cum vom vedea in continuare) si imprima, in situatia de fatd, ideea cd
aceasta varianta de raspuns este singura pozitiva pentru imaginea de sine a individului,
alaturi de cele trei puncte de finalul formuldrii ,am totusi un stil personal....". Nu este
oare dezirabil pentru imaginea de sine sa declari ca ,ai un stil personal”? Si chiar verbul
»a influenta”, prezent in formularea intrebdrii, este puternic afectogen subliniind un
aspect pe care putini sunt dispusi sa-l recunoascd, aceea ca, dincolo de gandirea proprie,
altcineva decide pentru noi? intotdeauna suntem pregatiti sa recunoastem ca altii sunt
influentati, iar noi suntem greu de influentat. in aceste conditii, nu este de mirare ca
revista a obtinut un procent majoritar al celor care declard ca ,au totusi un stil personal”.

|u

Nu am aflat astfel nimic, nici macar ce inteleg subiectii prin ,stil personal” sau prin ,stil

vestimentar personal”, mai corect spus.

Ca astfel de investigatii surprind popularitatea unor personaje mai degrabad decat
opinia publicd de la un moment dat si nu pot fi numite sondaje de opinie, se poate
desprinde si din urmatoarele exemple:

1. Britanicii sunt de parere ca muzica trupei Coldplay este ideala pentru
inlocuirea somniferelor, conform unui nou sondaj, preluat de Reuters.
Potrivit sondajului - realizat de lantul hotelier Travelodge - britanicii au
ales melodiile cantate de solistul vocal al trupei, Chris Martin, drept cele
mai bune pentru adormit, in special datorita starii de relaxare pe care o
induc, atat piesa cat si vocea lui Chris. Printre ceilalti artisti numiti pentru
calitatile lor de inducere a unei toropeli placute s-au mai numadrat James
Blunt, Snow Patrol, Take That si Norah Jones. Cei care prefera sa citeasca
pentru a-I chema pe Mos Ene au declarat ca cele mai bune 'somnifere’
literare sunt autobiografiile vedetelor. Jordan, David Beckham si Sharon
Osbourne au fost unele dintre celebritdtile alese la aceastd categorie'

1 - www.kissnews.ro/2008/04/11/sondaj-muzica-trupei-coldplay-cel-mai-bun-somnifer



2. Muzeul Madame Tussauds intentiona sa realizeze replica din ceara
a premierului britanic, insa a decis sa faca mai intai un sondaj in randul
britanicilor, pentru a decide daca statuia lui Gordon Brown va fi sau
nu expusa. Rezultatele sondajului au confirmat popularitatea scazuta
a premierului in randul britanicilor, 83% din cei 5.000 de participanti
pronuntandu-se impotriva expunerii replicii sale din ceard la muzeu.
Gordon Brown a devenit astfel primul premier britanic in exercitiu din
ultimii 150 de ani a carui statuie din ceara nu este expusd in celebrul
muzeu?.

Dacd am analizat, pand acum, ce nu poate fi considerat un sondaj de opinie, e timpul
sa [damurim care sunt particularitatile acestuia. Este evident cd atunci cand vorbim de
,sondaj” ne referim la o cercetare bazata pe esantionare, pe extragerea, din universul
populational dat, a unui esantion, folosind procedee statistice specifice. Daca, spre
exemplu, am dori sa realizam o cercetare care sa surprinda preferintele vizitatorilor
muzeelor de arta din Romania, ar trebui sa proceddm mai intai la o selectie a muzeelor
de arta (din cadrul universului populational format din totalitatea muzeelor de arta
din Romania) si, ulterior, in cadrul muzeelor selectate sa procedam la chestionarea/
intervievarea subiectilor vizitatori ai muzeelor respective, folosind una dintre tehnicile
de esantionare consacrate (vezi spre exemplu Rotariu & llut, 2006) sau procedand la
un pas statistic. In aceastd din urma varianta pasul statistic va fi constituit din raportul
dintre numarul mediu de vizitatori ai muzeului intr-o zi (asa cum rezulta din informatiile
angajatilor muzeului) si numarul total de chestionare pe care vrem sa le aplicam in ziua
respectiva (sau vrem sa le aplicam in fiecare zi): daca numarul mediu de vizitatori este
90 pe zi si ne-am propus o norma de 30 chestionare zilnic, atunci pasul statistic va fi 3
si vom intervieva/chestiona fiecare al treilea individ care iese din muzeu, procedand la
aplicarea pasului indiferent daca subiectul accepta sau nu sa raspunda chestionarului.
Acestea fiind zise, putem lamuri distinctia intre sondajele stiintific alcdtuite, bazate pe
procedee de selectie specifice si cele ,amatoare” care nu auin vedere reprezentativitatea
statistica. Sondajul cu caracter stiintific ridica tot timpul problema reprezentativitatii
esantionului fata de populatia investigata, adica a partii fata de intreg.

Pe de alta parte, se folosesc simultan termenii de ,sondaj de opinie” si ,sondaj de opinie
publicd”. Petru llut si Traian Rotariu (2006, 52) recomanda utilizarea termenului ,sondaj
de opinie” in locul celui de ,sondaj de opinie publicd” sustinand ca ,opinia publicd” este
un fenomen psihosociologic complex si greu de definit. Nu pot decat sa fiu de acord cu
0 asemenea abordare si sa recomand lucrarea Opinia publicd. Strategii de persuasiune
simanipulare, semnatd Septimiu Chelcea (2006) pentru surprinderea nuantelor acestui
fenomen psihosocial, adesea ,expediat” ca de la sine inteles de jurnalisti sau analisti
politici.

2 - www.ziare.com/Englezii_nu_l_vor_pe_Gordon_Brown_nici_din_ceara-310299.html



O caracteristicd evidenta in literatura de specialitate care trateaza specificul sondajele
de opinie este subsumarea acestora anchetei sociologice. Ancheta ca metoda centrala
folosita in investigatiile sociologice se particularizeaza prin folosirea chestionarului
si interviului ca tehnici de colectare a datelor, desi unii autori (Rotariu & Ilut, 2006)
sunt de parere ca doar chestionarul este instrumentul specific de colectare a datelor
utilizat de metoda anchetei sociologice. Pentru a nu confuza cititorii neinitiati, vom
spune ca ancheta urmareste de obicei colectarea unui numar mare de date despre
problematica investigatd, folosind demersuri interogative. In cadrul unui anchete
incercam o descriere exhaustiva, complexa, detaliatd a problematicii investigate, atat in
ce priveste aspecte subiective (opinii, dorinte, asteptari, preferinte) cat si in ce priveste
dimensiunea obiectiva (aspecte factuale despre subiecti investigati: conditii de locuit,
varsta, venitul obtinut, comportamente de cumpadrare etc.). Asadar, ancheta apare mai
ales intr-o fazd descriptiva si chiar explorativd a cercetarii, generand, la randu-i, intrebari
de cercetare specifice. In general, informatiile obtinute cu ajutorul anchetei sunt relativ
simple, putand fi usor analizate prin calcularea frecventelor procentuale. in acest sens,
volumul esantionului trebuie sa fie mare pentru a putea generaliza datele si atentia la
reprezentativitatea acestuia pe masura.

Pentru a surprinde caracteristicile anchetei ca metodd de cercetare sociologicad,
Barometrul de Opinie Publica, realizat bianual in Romania sub auspiciile Open Society
Foundation (www.osf.ro) constituie un bun exemplu, cu atat mai mult cu cat datele sunt
publice si la dispozitia celor interesati pe site-ul amintit. BOP are la baza o serie de
sondaje reprezentative pentru populatia adulta neinstitutionalizata a Romaniei realizata
de doud ori pe an (in mai si octombrie), cu un esantion mare (1800-2200 persoane),
folosind o schemd de esantionare probabilista, cu control extern al culegerii datelor.
Incepand cu anul 1998, Barometrul de Opinie Publica foloseste o schema standard
de esantionare, care permite compararea rezultatelor din valuri diferite de cercetare
[...]. Chestionarul BOP cuprinde un model standard, acelasi in fiecare an, si unul sau
mai multe module tematice, care urmaresc teme de interes pentru anul in curs. Printre
temele specifice analizate in anii precedenti sunt: munca si antreprenoriat, sistemul de
educatie, coruptia, sistemul politic, starea de spirit, bunastare si saracie, locuire, valori si
mentalitati, perceptii despre mass-media (Raport de cercetare BOP, mai, 2007, 3).

Din exemplul analizat aici observam ca ancheta este perceputa ca un ansamblu de
sondaje peteme specifice, care analizeaza deopotriva mai multe teme deinteres general,
intr-un chestionar omnibus (cu mai multe teme) si presupune o descriere cat mai ampla
a unei realitdti, la un moment dat. Standardizarea instrumentului de cercetare, dar si a
schemei de esantionare au facut pe unii autori sa vorbeasca doar despre ancheta bazata
de chestionar si sd respinga ideea unei anchete bazate pe interviu (care este, de obicei,
o tehnica putin standardizata).



Date fiind aceste precizari, sondajul se prezinta ca o subspecie a anchetei, centrat pe o
singura tema si surprinzand, in special ,aspectul opinional” al realitatii sociale (Rotariu
& llut, 2001: 53), de unde si denumirea de ,sondaj de opinie”. Sondajul, spre deosebire
de ancheta (care are in centru si aspecte factuale, legate de situatia celor intervievati,
inclusiv conditiile de viatd) are in vedere mai mult ceea ce cred, ce simt si ce gandesc
cei intervievati. Spuneam anterior ca ,sondajele” publicate in ziare si reviste nu pot fi
considerate investigatii stiintifice si argumentam, subliniind limitele metodologice ale
acestora. In schimb, sondajele de opinie au in vedere probleme care suscita interesul
general al populatiei, asa cum rezulta din exemplul Barometrului de Opinie Publica.
Adesea ,sondajele de opinie” realizate de ziare si reviste se referd la probleme care nu
intereseaza pe nimeni sau in orice caz pe foarte putini oameni. Cat de mult ar putea
interesa pe cineva topul melodiilor dance pe care poti dormi mai usor? Poate doar pe
cei asemeni personajelor lui Nick Hornby din romanul High Fidelity.

Dincolodeacesteaspecte—centrareape osingura temad, caracteruleminamente optional
- sondajele pastreaza toate caracteristicile anchetei sociologice: reprezentativitatea
esantionului, standardizarea instrumentului de cercetare (chestionarul), scheme
de esantionare standardizate, caracter eminamente descriptiv si simplitatea
interpretarilor.

Cand vorbim despre sondaje de opinie, facem apel indirect la chestionar ca tehnica si
instrument de cercetare cu ajutorul caruia colectdm datele. Aproape toatd lumea are
impresia ca poate alcatui un chestionar, pentru cd i se atribuie semnificatia de ,suita

”a
I

de intrebari” in legdtura cu un aspect care se cere a fi cercetat si, de cele mai multe ori,
specialistul este consultat dupa ce datele au fost colectate, pentru a ,incropi” un raport
de cercetare. Oricat de corecta si atent urmaritd, colectarea datelor pe un chestionar
prost elaborat nu poate duce nicdieri, iar rapoartele astfel intocmite nu spun multe
lucruri despre realitatea investigata, fata de cele de bun simt sau deja cunoscute. Se
discrediteaza astfel rolul cercetarii, fard temei: atunci cand rezultatele sunt cele la care
intuitiv reprezentantii departamentului de marketing ar fi ajuns oricum, cercetarea nu
este decat o modalitate de validare a unor decizii. Acesta poate fundamenta intr-adevar
actiuni strategice de marketing, daca are la baza respectarea unei rigori metodologice
si 0 atenta constructie a chestionarului sau a instrumentelor de investigare, in general.
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Tnaintea constructiei propriu-zise a chestionarului trebuie s& formuldm clar obiectivele
de cercetare: Ce vrem sa aflam de la subiecti? Ce informatii ne sunt absolut necesare?
Ce informatii vrem sa fie nuantate (insistand in acest caz in formularea intrebdrilor pe
acel aspect)? Ce vrem sa facem cu datele si cui vor folosi? Procedand astfel, nu vom avea
surpriza la finalul cercetarii, cum se intdampld adesea, sa avem o multime de date care nu
stim la ce ar putea fi utilizate.

La acest nivel, trebuie sa ne lamurim dacd cercetarea noastra se vrea una descriptiva
(si ancheta, ca metoda are in special caracter descriptiv) sau urmareste explicarea unor
fenomene, deci testarea unor ipoteze de cercetare. In prima situatie, fie nu cunoastem
foarte multe lucruri despre universul investigat, si atunci cercetarea este nu numai
descriptivd, dar are si un caracter explorativ, fie obiectivul principal al studiului este
de a aduna cat mai multe date despre universul investigat, de a descrie cat mai bine
preferintele, asteptarile, opiniile, motivatiile publicului tinta. Spre exemplu, conducand
pentru prima data o cercetare in muzeul unde lucrati, aceasta va avea, firesc, un
caracter explorativ si probabil ca principalul obiectiv al unei astfel de cercetari ar putea
fi descrierea cat mai complexd a preferintelor, motivatiilor, asteptarilor si opiniilor
vizitatorilor muzeului. Vom vedea astfel: ce expozitie este cea mai apreciata si care a
trezit mai putin interesul, cu ce frecventd subiectii merg la muzee in general si la muzeul
nostru/muzee de acest tip, in particular, cu cine merg de obicei in vizitd la muzeu, in ce
perioada a anului merg mai des, ce se asteaptd sa gaseasca intr-un muzeu, ce anume
lipseste din muzeele pe care le-au vizitat deja, sau din muzeul nostru in particular. De
asemenea, putem vedea si lucruri mai profunde ca spre exemplu de cate ori crede
subiectul ca ar trebui cineva sa viziteze muzee, intr-o unitate de timp stabilita (ani,
luni) si cine crede subiectul ca ar trebui sa viziteze muzee mai des (copiii, tinerii, adultii,
varstnicii), cum se percepe pe sine ca vizitator al muzeului si chiar ce tipuri de muzee
crede ca sunt mai utile, atractive, educative etc. In fine, intrebarile care au in vedere
variabile socio-demografice (varsta, sexul, nivelul de educatie, venitul, numarul de
copii, starea civila etc.) trebuie sa apara, dupa caz, intr-un asemenea chestionar, fiind o
dimensiune importanta a naturii descriptive a cercetarii.

In alte situatii, realitatea investigatd ne este partial cunoscutd, in sensul ca stim deja
profilul vizitatorului muzeului nostru sau profilul vizitatorului de muzee de acest tip,



in Romania si ne propunem sa explicdm o anumita realitate observata din cercetari
anterioare, sau pur si simplu observata din interactiunea directa cu vizitatorii. Spre
exemplu, ne propunem sd explicam de ce muzeele de artd au un public mai numeros
decat celelalte muzee (daca datele pe care le detinem aratd asta), de ce copiii si
varstnicii sunt mai atrasi de expozitiile muzeului nostru comparativ cu persoanele de
varsta medie? Sau ne propunem sa investigdm o anumitd problema care a aparut in
interactiunea cu vizitatorii: spre exemplu, de ce a scazut numdrul vizitatorilor, in conditiile
in care calitatea expozitiilor a ramas aceeasi; de ce numarul vizitatorilor variaza foarte
mult in anumite luni ale anului sau, in cadrul saptamanii (exceptand weekendul) de ce
existd variatii semnificative ale numarului de vizitatori. In acest caz, nu urmarim doar
construirea unui profil al vizitatorului muzeului nostru sau unui tip de muzeu in general,
ci raspunsul la intrebari de cercetare foarte specifice si chiar rezolvarea de probleme,
gasirea unor solutii sau construirea unor strategii de marketing. Devine astfel foarte
important pentru demersul nostru sa stim sa formulam ipoteze de cercetare.

B FORMULAREA[DE|IPOTEZE
—INDISPENSABILA|{CERCETARII|BAZATE|PE| 4

TEHNICA|CHESTIONARULUI| 4

Tn special in situatia in care demersul nostru nu este unul eminamente descriptiv, ci are
un caracter explicativ (ca in cazul problemelor specifice mai sus formulate) si predictiv
(prezicerea a ceea ce urmeaza sa se intample si anticiparea prin strategii de marketing
specifice), formularea ipotezelor de cercetare este esentiald. Si cercetdrile de tip ancheta
pot porni de la ipoteze de cercetare, dar atunci cand cunoasterea universului investigat
este minima, ancheta este mai degraba sursa unor formulari post factum (dupa
colectarea si interpretarea datelor) a unor ipoteze specifice.

In general, formularea de ipoteze contribuie la construirea corectd a chestionarului,
pentru ca datele obtinute cu ajutorul acestuia sa poata genera rdspunsuri la intrebarile
specifice formulate in debutul cercetarii.

O ipotezd de cercetare este un enunt de tip probabil despre relatia dintre doud sau mai
multe variabile, exprimat in forma cauzala de tipul ,Daca....atunci”. Este vorba de un
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efect observat, pe care il numim ,variabila dependentd” si cauze care ar putea prezice
aparitia probabila a acestui efect, numit ,variabile independente”. Acesti termeni sunt

vehiculati in literatura de specialitate (Chelcea, 2001/2007) si trebuiesc introdusi in



vocabularul celui care deruleaza cercetarea. Ipoteza nu este un enunt adevdrat sau fals,
ci un enunt probabil care urmeaza sa fie testat, in acest caz, prin colectarea datelor cu
ajutorul tehnicii chestionarului. In urma testarii, ipoteza se poate valida sau nu empiric
si, din nou nu putem vorbi de adevarul sau falsitatea acesteia. In continuare, vom analiza
impreund cateva ipoteze.

Ipoteza 1: Dacd indivizii sunt fizic atractivi, atunci probabil ei sunt mai persuasivi,
cand transmit un mesaj unei audiente.

Ipoteza 2: Daca indivizii au, in general, mai mult timp liber, atunci probabil acestia
viziteazd muzee mai frecvent.

Ipoteza 3: Daca indivizii au nivel de educatie ridicat, atunci probabil ei viziteazd mai
des muzee.

Ipoteza 1 precizeaza faptul ca subiectii fizic atractivi se vor dovedi mai persuasivi decat
cei mai putin atractivi, in situatia transmiterii unui mesaj. Nu garanteaza ca, ori de
cate ori cineva este atractiv, va inregistra un efect persuasiv, dar descrie o situatie in
care, analizand doud grupuri care transmit acelasi mesaj unei audiente de acelasi tip
(sau chiar aceleasi audiente), toate celelalte lucruri ramanand constante (la fel pentru
cele doua grupuri analizate): canalul de transmitere a mesajului, momentul zilei,
forma mesajului etc., vom avea un efect persuasiv mai puternic inregistrat de grupul
celor atractivi, comparativ cu cei mai putin atractivi. Variabila independentd in acest
caz este ,atractivitatea fizica” a sursei mesajului, iar variabila dependenta sau efectul
observat este ,nivelul de persuasiune inregistrat al audientei”. Ipoteza 1 are un anumit
nivel de plauzibilitate, fiind dedusa din experientd, dar nu poate fi validata decat prin
confruntarea cu datele obtinute prin cercetare. Chiar in cercetare putem descoperi
indivizi din grupul celor ,mai putin atractivi” care vor inregistra efecte persuasive
considerabile asupra audientei si ,frumosi” care nu vor reusi sa fie persuasivi, ipoteza
putand fi inca validata daca, per ansamblu grupul celor atractivi a inregistrat efecte
persuasive superioare grupului celor mai putin atractivi. Asadar, ipoteza nu stimuleaza
ca ori de cate ori cineva este atractiv va fi si persuasiv, ci sustine ca subiectii atractivi
fizic au o mai mare probabilitate de a genera efecte persuasive asupra unui auditoriu,
comparativ cu cei mai putin atractivi. Ajunsi in acest punct al discutiei, observdm ca nu
putem pune pe seama unei singure cauze, variatia unui efect observat. Cu alte cuvinte,
nu putem considera cd singura cauza a persuasibilitatii unui mesaj este atractivitatea
emitatorului sau. Ar fi aproape trivial sa afirmam asa ceva. Intuim ca aspecte legate
de constructia mesajului, canalul pe care este transmis acesta si alte caracteristici ale
emitatorului (prestigiul de care se bucura, familiaritatea cu auditoriul etc.), aspecte care
definesc publicul tintd (ex. nivelul de educatie, gradul de interes si atentie acordata
mesajului etc.) sunt variabile cauzd (independente) cel putin la fel de importante.



Concluzia discutiei noastre este ca pentru un efect observat exista o multime (teoretic
infinitd) de cauze si ca intr-o cercetare incercdm sa reducem acest spatiu infinit de cauze
probabile la unele pe care le consideram importante (date fiind experienta pe care o
avem, ceea ce cunoastem deja despre fenomenul investigat si cercetdrile anterioare
realitate de noi sau de altii).

Ipoteza 2 leaga variabila independenta explicativa ,timp liber” cu variabila dependenta
Jfrecventa vizitarii muzeelor” fiind, de asemenea, o ipoteza construitd pe baza de
experienta cu universul investigat si cu un inalt grad de previzibilitate. Totusi, nu
totdeauna ce este foarte previzibil, intuitiv la nivelul simtului comun se confirma in
urma analizei datelor de cercetare. Am putea in urma cercetarii intreprinse sa aratam ca
nu exista nicio legatura semnificativa intre cat timp liber are cineva la dispozitie si cat de
des frecventeaza muzee si cd subiectii investigati cu mult timp liber (dupa declaratiile
proprii) merg cu aceeasi frecventa la muzee ca si cei care ne-au declarat ca au timp
liber putin la dispozitie. In aceasts situatie, ipoteza nu ar deveni fals4, dar ar fi invalidata
de datele de cercetare, cel putin pe esantionul (si respectiv pe categoria de populatie)
investigata de noi. Asemeni discutiei din exemplul anterior nu putem considera ca
un efect observat: frecventa vizitdrii muzeelor se poate pune pe seama unei singure
variabile (in acest caz - timpul liber) si trebuie sa avem in vedere mai multe cauze
probabile, care alcatuiesc un lant cauzal explicativ al fenomenului analizat.

In ce priveste Ipoteza 3, aceasta este un demers de plasare a cauzelor de asemenea la
nivelul individului (vizitatorului), stipuland ca printre vizitatorii muzeului nostru este mai
probabil sa gdsim persoane cu nivel ridicat de educatie. Probabil cd ar trebui sa facem o
primdajustare aipotezei, spunandca ,printre vizitatorii maturi este mai probabil sa gdsim
mai ales persoane cu nivel ridicat de educatie” fiindca daca vizitatorii sunt predominant
copii, elevi, ipoteza nu are sens. Am spus anterior ca nu trebuie sa plasam cauzele la
un singur nivel — in cazul acesta al vizitatorului - ci trebuie sa avem grija sa includem
paliere diferite in formularea ipotezelor si construirea ansamblurilor pe care le-am numit
generic: lanturi cauzale. Un alt palier ar putea fi cel al actiunilor muzeului, ipoteza: Dacad
muzeul foloseste materiale de promovare a expozitiilor sale noi, atunci probabil numdrul
vizitatorilor creste, inclusiv pentru expozitia de bazd completeaza peisajul cauzelor centrat
anterior doar pe caracteristicile vizitatorilor. Asadar, construirea unui ansamblu cauzal
care sa aiba in vedere toate palierele implicate in fenomenul observat (individuale sau
structurale) este utila cercetatorului. Adesea, avem tendinta sa considerdm important
un singur palier si, personal consider ca subiectii tind sa identifice mai usor cauzele
individuale decét cele structurale.

Poate s-ar cuveni sa precizam ca termenul de ,variabila” se refera la aspecte cdrora li
se atribuie cel putin doud valori si cd unele ipoteze pot fi gresit formulate pentru ca nu
au in vedere acest aspect. Spre exemplu, in cadrul Ipotezei 3, variabila independenta



»nivel de educatie” are mai multe valori, in functie de cum mdsuram nivelul de educatie.
Daca prin nivel de educatie intelegem ,ultima scoala absolvita”, atunci valorile variabile
noastre ar putea fi , scoald generald”, ,liceu”, ,scoald post-liceala”, ,facultate/colegiu”,
Jstudii post universitare”. Desigur aceste valori sunt doar o propunere si fiecare
cercetdtor, in functie de scopurile cercetarii, de importanta variabilei date, poate alege
valori diferite de cele propuse aici. In ce priveste variabila ,frecventa vizitelor la muzeu”
si aceasta ia mai multe valori, in functie de modalitatea de masurare. lata o propunere:
,0 singura datd in ultimul an” ceea de ar putea corespunde unei frecvente reduse, ,de
2-3 ori in ultimul an”, ceea ce ar putea corespunde unei frecvente moderate, ,mai mult
de 3 ori in ultimul an”, ceea ce ar corespunde unei frecvente ridicate. Propunerea mea a
vizat trei valori ale variabilei, dar frecventa vizitei la muzeu poate fi gandita ca o variabila
cu cinci sau chiar sapte valori, care ar putea discrimina mai bine, pe un continuum intre
subiecti, decat cele trei valori propuse aici. Cu alte cuvinte, preferam variabile specifice,
cu un numar de valori mai mare, care sa exprime un continuum, in detrimentul celor
duale, cu doua valori, aceasta neinsemnand ca nu putem construi variabile cu doua
valori (spre exemplu ,sexul biologic al subiectului” cu valorile ,feminin” si ,masculin”).

Deprinderea intelesului termenului de ,variabild” este importanta pentru formularea
corecta a unei ipoteze de cercetare. lata spre exemplu formularea ,tinerii viziteaza rar
muzee” nu este o ipotezd, in primul rand pentru cad nu specifica in mod clar care este
cauza efectului observat (in acest caz acelasi - ,frecventa vizitelor la muzeu”) si pentru
ca sintagma ,tineri” nu este o variabila. Este mai degraba o constatare, sau o concluzie a
unei cercetari. Daca am spune insd: ,dacd subiectii se afld in categoria de varsta 18-30 de
ani, atunci acestia viziteaza mai rar muzee comparativ cu cei aflati sub 18 ani sau peste 30
de ani, aici variabila independenta este ,varsta” sau ,categoria de varsta” a subiectului
cu cele trei valori propuse ,sub 18 ani”, ,18-30 de ani” si, respectiv, ,peste 30 de ani”, iar
variabila dependentad ,frecventa vizitelor la muzeu”. O asemenea ipoteza sustine cd este
mai probabil s gasim printre vizitatori persoane apartinand unei anumite categorii de
varsta. Din cercetare aceastd ipoteza se poate confirma sau, dimpotriva putem afla ca
o alta categorie de varsta predomind in randul vizitatorilor. Cunoasterea universului
investigat inaintea formuldrii unei astfel de ipoteze si construirea valorilor variabilei
independente este esentiald. Cine ar putea spune daca cele trei valori (categorii de
varsta) sunt sau nu cele mai potrivite pentru cercetare? Doar experienta anterioara cu
vizitatorii sau consultarea cercetdrilor similare pe aceasta temd ne pot spune daca am
construit cele mai potrivite valori. De aceea, formularea ipotezelor pleaca de la ideea
unei relative cunoasteri a universului investigat. Odata construite valorile si formulate
ca atare in cercetarea bazatd pe chestionar, nu mai putem reveni asupra lor; poate doar
intr-o cercetare ulterioara.

O altd problema pe care trebuie sa o avem in vedere este relatia dintre variabila



independenta si cea dependenta. Daca ne uitam la Ipoteza 3, aceasta sustine ca subiectii
cu nivel de educatie ridicat vor vizita mai des muzee. De fapt, nu nivelul de educatie este
cauza frecventei vizitelor la muzeu, ci nivelul de educatie genereaza un anume stil de
viatd, o probabilitate de consum mai mare a bunurilor culturale in general si, de aici o
probabilitate mai mare de a vizita muzee. Putem spune ca avem de a face cu o ipotezd
cu variabila analitica adica variabila independenta ,nivel de educatie” nu actioneaza
direct asupra celor dependente, ci imediat - se descompune in variabila ,consum de
bunuri culturale in general” care la randul ei influenteaza direct frecventa vizitelor la
muzeu. Asadar, ipoteza ar putea fi exprimatd incluzand si variabila intermediara.

Ipoteza 4: Dacad subiectii au nivel de educatie ridicat atunci probabil consuma mai
multe bunuri culturale in general si, ca urmare, viziteazd mai des muzee.

Formularea de mai sus rdamane o ipoteza care merita sa fie testata empiric si care poate
sau nu sa fie confirmata de date, dar prima parte a ei - relatia dintre nivelul de educatie
si consumul de bunuri culturale in general - poate fi validata prin cercetdri care exista
deja cu privire la consumul de bunuri culturale la populatia din Romania. In acest sens,
recomand consultarea Barometrului de Consum Cultural, cercetare realizata pentru
prima data in Romania in 2005, la nivel national de catre Centrul de Studii si Cercetari
in Domeniul Culturii (CSCDC). Ancheta realizata in 2005 pe un esantion reprezentativ
national de 1636 de persoane, cu o eroare de +/- 2,9% poate fi 0 buna sursd de date si un
punct de pornire pentru formularea de noi ipoteze de cercetare (www.culturanet.ro)

Afirmam anterior ca un efect observat nu poate fi explicat de o singurd cauza si cd o
cercetare are in vedere un set de variabile independente pentru a explica efectul
observat (variabila dependenta). Adesea, formulam ipoteze mai complexe, cu grad
ridicat de determinare, asa cum putem vedea mai jos.

Ipoteza 5: Daca indivizii au, in general, mai mult timp liber si au nivel de educatie
ridicat, atunci probabil acestia viziteaza muzee mai des.

Ipoteza 6: Daca indivizii au, in general, mai mult timp liber sau au nivel de educatie
ridicat, atunci probabil acestia viziteaza muzee mai des.

Ipoteza 5 combina doud variabile independente in explicarea variatiei frecventei
vizitelor la muzeu, variabile legate prin conjunctie (,si"). Aceasta ar insemna cd un individ
devine din vizitator potential, vizitator probabil cand are si timp liber la dispozitie si
nivel ridicat de educatie. In schimb, Ipoteza 6 leaga cele doua variabile independente
prin disjunctie (,sau”), sustinand practic ca este suficient ca cineva sd aibd un nivel de
educatie ridicat sau sa aiba timp liber la dispozitie pentru a se numara printre vizitatorii
potentiali ai muzeului. In acest caz, atribuim aceeasi valoare predictiva ,nivelului de
educatie” si ,timpului liber” in explicarea efectului observat. Valoarea predictiva a



Ipotezei 6 este mai mare decat cea a Ipotezei 5. Datele ar putea arata totusi care dintre
cele doua formulari — prin conjunctie sau prin disjunctie — este cea mai potrivita.

Incercand sa explicam un efect observat - in cazul nostru frecventa diferita cu care
oamenii viziteazd muzee - apelam nu doar la o singura ipoteza, ci la un ansamblu de
ipoteze, la un set de variabile independente. Prezentam astfel nu doar relatia dintre
variabilele independente si variabila dependenta (de explicat), ci si relatii posibile
intre variabilele independente formulate, construim ceea ce se cheama un lant cauzal,
explicativ. lata un model in exemplul de mai jos:

Preferinta pentru
valori materiale

Evaluarea oportunitatilor .
concurente de petrecere Frecventa
a timpului liber vizita muzee

Nivel de
educatie e
liber

Figura 1. Un model cauzal pentru explicarea variabilei dependente: ,frecventa vizitelor la muzeu”

Figural prezinta un posibil model explicativ (cauzal) pentru frecventa vizitarii
muzeelor. Cu alte cuvinte, variabilei dependenta ,frecventa vizitelor la muzeu” ii sunt
asociate posibile variabile explicative: ,timpul liber” de care dispun subiectii, ,nivelul
de educatie” al acestora, ,preferinta pentru valori materiale/spirituale” si ,evaluarea
oportunitatilor concurente de petrecere a timpului liber”. Un astfel de model cauzal nu
poate reuni toate cauzele posibile, dar contribuie la construirea unei explicatii pentru
fenomenul analizat, in acest caz — ce anume il transforma pe subiect dintr-un vizitator
potential intr-un vizitator probabil. Modelul propus reuneste un ansamblu de ipoteze
care propun o explicatie detipul: subiecti care viziteaza frecvent muzee sunt mai probabil
sa se afle printre cei cu mai mult timp liber la dispozitie, care au un nivel de educatie
ridicat, adera la valori spirituale in detrimentul celor materiale si evalueaza mai putin
favorabil alte oportunitati concurente de petrecere a timpului liber. Fireste, unele dintre
aceste ipoteze pot fi infirmate prin confruntarea cu datele (obtinute in urma aplicarii
chestionarului, spre exemplu), dar si in acest caz contribuie la formularea explicatiei
3 - Semnul,+"arata o relatie probabila de direct proportionalitate intre cele doua variabile

(cresterea uneia, asociata cresterii celeilalte), iar semnul,, -" arata o posibila relatie de invers pro-
portionalitate.



stiintifice a fenomenului analizat. Presupunand deci cd nu exista nicio diferenta intre cei
care viziteazd frecvent muzee si cei care viziteaza rar si foarte rar muzee in ce priveste
timpul liber pe care il au la dispozitie (dupa declaratiile personale), putem conchide
ca timpul liber este o variabild care nu determina variatii in cadrul efectului observat
(frecventa vizitelor la muzeu), acest lucru aducand un plus de cunoastere fatd de ceea
ce stiam initial.

De fapt, o intrebare importanta in acest context este sursa elaborarii ipotezelor. Cum
am ajuns laformularea modelului cauzal exprimatin Figura 1? Cea mai simpla modalitate
de elaborare a ipotezelor este experienta cercetatorului. Astfel, apar ipotezele cu
cel mai inalt grad de previzibilitate, dar nu neapdrat cele mai valoroase din punct de
vedere stiintific. Asadar, am construit modelul bazandu-ma pe experienta si, mai precis,
pe discutiile pe care le-am avut cu cateva persoane care tocmai vizitasera un muzeu.
Asa cum vom vedea in capitolele urmatoare, cercetarea bazata pe interviu sau cea
bazata pe metoda observatie pot constitui surse ale formularii unor ipoteze valoroase
care urmeaza apoi sa fie testate cu ajutorul unei anchete bazate pe chestionar. Imi
place sa cred cd experienta cercetatorului nu se rezuma la ceea ce observa sau discuta
nesistematic cu ceilalti, ci este completata de cercetari pe care le-a condus anterior pe
teme similare. Metodele calitative de cercetare sunt surse pentru elaborarea de ipoteze
cu grad inalt de generalitate, care pot fi testate ulterior prin utilizarea unei metode
cantitative (in acest caz - ancheta bazata pe chestionar).

O alta sursa a elaborarii de ipoteze, in stransa conexiune cu prima este apelul la teorie.
De multe ori, cand initiem o cercetare ne raportam la articole, cercetari publicate pe
teme similare sau conexe. In Romania cercetarea publicului consumator de bunuri
culturale este la inceput, dar in mediul international exista reviste de specialitate,
ipoteze care si-au dovedit validitatea in alte spatii socio-culturale si altele care au fost
infirmate prin confruntarea cu datele. Museum (publicatie a United Nations Educational,
Scientific and Cultural Organizations, avand editii in engleza, franceza si spaniola),
Museum and Social Issues, Museums Journal, Visitor Studies sunt doar cateva exemple de
publicatii internationale care abordeazd problematica vizitatorilor muzeelor. Testarea
unor ipoteze in spatiul romanesc care au fost anterior validate in alte spatii culturale nu
diminueaza cu nimic valoarea cercetdrii.

O alta sursd valoroasa in elaborarea de ipoteze este analogia cu alte domenii ale
cunoasterii. In domeniul comunicarii persuasive este cunoscuta analogia dintre
vaccinare si procesul de transmitere a mesajelor pentru a explica rezistenta unor
subiecti la mesajele persuasive. Modelul inoculdrii (,vaccinarii”), formulat in 1964 de
psihologul american William J. McGuire sustine ca subiectii supusi succesiv la mesaje
persuasive slabe, ,se imunizeazad” si devin rezistenti ulterior la mesaje persuasive
puternice. Modelul inoculdrii porneste de la analogia cu principul vaccinarii din



medicind. Aceasta teorie a fost demonstratd in cercetdrile experimentale ulterioare,
McGuire fiind considerat padrintele abordarii cogitiviste in comunicarea persuasiva.
Personal consider ca analogiile de acest tip sunt accesibile doar celor care cunosc bine
universul investigat si care realizeazd in prealabil o solidd documentare teoretica. Fara
indoiala ca William McGuire a fost influentat in analogia sa de conceptia behaviorista in
explicarea comportamentului uman care a dominat prima jumatate a secolului trecut
si de scrierile unuia dintre cei mai de seama reprezentanti ai sdi in cadrul psihologiei
americane, B. F. Skinner (1904-1990).

| OPERATIONALIZAREA[TERMENILOR
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Am accentuat pand la acest nivel rolul ipotezelor in producerea de explicatii pentru
fenomenele observate. In formularea ipotezelor am utilizat termeni ca: ,timp liber”,
,hivel de educatie”, ,oportunitati concurente de petrecerea a timpului liber” etc. Toate
aceste concepte se cer a fi clar definite pentru a putea fi transformate in intrebari (in
cazul nostru in vederea construirii chestionarului). Importanta definirii cat mai atente a
termenilor pe care-i folosim deriva din faptul cd subiecti diferiti inteleg lucruri distincte
din formularea aceluiasi termen si, chiar la anumite intervale de timp, aceeasi persoana
poate reinterpreta intelesul unui termen. Daca {i intrebam pe subiecti, spre exemplu

"
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dacd ,se comunica eficient” in institutia in care lucreaza, am putea obtine faptul ca un
procent semnificativ dintre ei dau un rdspuns pozitiv. Si totusi, fiecare a inteles lucruri
diferite prin termenul de ,comunicare eficientd”, a aplicat propria definitie a termenului
si, per ansamblu, raspunsurile lor nu concordd. Cercetatorul este nevoit sa demareze
cercetarea avand la bazd propriile definitii, sau definitii acceptate ale termenilor pe
care ii foloseste si sa evite ca subiectii sa se raporteze la ceea ce cred ca ar insemna
termenii respectivi. Chiar o intrebare de tipul ,Cat timp liber aveti la dispozitie?” nu este
potrivitd, pentru ca termenul de ,timp liber” poate insemna pentru unii weekend-urile,
pentru altii, timpul rdmas in fiecare zi dupa ce se intorc de la serviciu incluzand zilele
de weekend, pentru altii timpul ramas dupa ce vin de la serviciu si dupa ce au terminat
indatoririle casnice, iar cei care nu au serviciu, fireste cd nu pot spune cd au doar
timp liber al dispozitie. Stabilirea clard a semnificatiei termenului, asa cum o atribuie
cercetdtorul, date fiind obiectivele si ipotezele cercetarii, este esentiald pentru a obtine
rezultate in acord cu realitatea.

Adesea, deci, suntem nevoiti sa definim nominal termenii cu care lucram (precizand
clar ceinteles le atribuim, asemenea definitiilor care apar in dictionarele de specialitate).



Pentru a exemplifica am ales sa definesc nominal unul dintre termenii care apar ca
variabila independentd in ipotezele anterior formulate.

Evaluarea unor oportunitati concurente de petrecere a timpuluiliber = defineste
care sunt modalitatile de petrecere a timpului liber adoptate, in general, de subiect, cu
ce frecventd, care este aprecierea subiectului (atractivitate, dezirabilitate) comparativ
pentru fiecare dintre acestea si in ce masura acestea ii sunt accesibile.

Din definitia formulata rezultd ca termenul reuneste trei dimensiuni: dimensiunea 1:
modalitatile de petrecere a timpului liber la care apeleaza subiectul, exceptand vizitele
la muzeu, dimensiunea 2 - dezirabilitatea si atractivitatea modalitatilor de petrecere a
timpului liber si dimensiunea 3 - accesibilitatea (inclusiv in termeni de costuri) a fiecdreia
dintre modalitatile de petrecere a timpului liber exprimate. La acest nivel, simtim de
asemenea nevoia sa definim termenul secundar de ,modalitate dezirabila de petrecere
a timpului liber” ca fiind ,modalitatea de petrecere a timpului liber pe care subiectul
crede ca o adopta majoritatea celor pe care ii cunoaste sau a celor pe care fi apreciaza”.
Putem proceda la definirea nominala si a altor termeni al céror inteles credem ca nu
este clar specificat. Spre exemplu: ,atractivitatea unei anume modalitati de petrecere a
timpului liber” o putem defini ca “modalitatea de petrecere a timpului liber care ii face
ceamai mare placere, careil face sa se simta multumit, relaxat, incantat etc.” Toate aceste
definitii sunt propuneri pentru termenii utilizati si nu sunt singurele definitii posibile sau
singurele corecte. In functie de obiectivele cercetrii, de ceea ce vrem s ardtam, putem
alege o definitie sau alta si, pentru termenii care fac parte din literatura de specialitate
cum ar fi ,eficientd”, ,nivel de inteligentd”, ,risc” etc. este intotdeauna preferabild
consultarea unor enciclopedii, lucrdri sau dictionare de specialitate care ofera definitii
general acceptate si perspective de definire care ne pot orienta cercetarea. A construi
o definitie personala pentru acesti termeni fara a ne raporta la literatura de specialitate
aratd o lipsa de maturitate in proiectarea cercetdrii, in schimb selectia unei dintre
definitii si nuantarea ei in acord cu obiectivele noastre sau selectarea unei perspective
de a defini termenii este de dorit.

Definitia nominala reprezintd doar o etapd in specificarea intelesului termenilor
utilizati. In fapt, operationalizarea acestora (definitia operationald) este cea care permite
transformarea lor in intrebari. Definitia operationald se referd la specificarea unor
indicatori concreti, masurabili sau observabili care pot facilita acordarea sau nu a calitatii
respective unei unitati observabile. Spre exemplu, pentru conceptul de ,bundstare
materiald”, posibili astfel de indicatori ar putea fi: ,salariul net pe care il castiga individul
lunar”, ,daca subiectul are sau nu o locuinta proprietate personald”, ,daca subiectul are
sau nu in propietate o masina fabricata cu cel mult cinci ani in urma”, ,daca subiectul
are proprietdti pe care le oferd in chirie”, ,daca subiectul a mers, in ultimii trei ani intr-o

excursie in strainatate”. Am detaliat doar o parte dintre posibilii indicatori care ne-ar



putea determina sa atribuim sau nu calitatea de ,persoana cu bunastare materiald”
unui subiect intervievat. Indicatorii alesi sunt obiectivi (pentru ca pot fi masurati in RON,
numdr de ori, etc.) si cantitativi, insa putem avea in vedere si indicatori subiectivi, caci
bundstarea materiala nu se raporteaza doar la standarde obiectivimpuse, ci are legatura
cu valori si asteptdri subiective. Pentru un subiect, un salariu net de 2000 RON poate
fi acceptabil si pentru altul insuficient. Astfel, desi termenul de ,bunastare materiald”
poate fi usor operationalizat prin apel la indicatori obiectivi si cantitativi, introducerea
indicatorilor subiectivi de tipul ,cum isi apreciaza subiectul propriul nivel material,
comparandu-se cu altii de aceeasi varsta/ profesie” este un indicator subiectiv menit sa
completeze intelesul termenului. Exemplific in continuare o posibila operationalizare
a termenului anterior definit: ,evaluarea oportunitdtilor concurente de petrecere a
timpului liber”, apeland la cele trei dimensiuni de-a lungul cdrora am definit nominal
conceptul.

Dimensiunea 1. Modalitatile de petrecere a timpului liber
-daca subiectul merge la muzeu in timpul liber. Cu ce frecventa?
-daca subiectul merge la cinematograf in timpul liber. Cu ce frecventd?
-daca subiectul merge la teatru, opera in timpul liber. Cu ce frecventa?
-daca subiectul iese cu prieteni/cunoscuti la restaurant. Cu ce frecventd?

-daca subiectul merge la concerte, spectacole. Cu ce frecventa?

Dimensiunea 2. Dezirabilitatea sociala a modalitatilor de petrecere a timpului
liber

- la ce modalitati de petrecere a timpului liber (dintre cele mentionate la
dimensiunea 1) apeleaza prietenii/cunoscutii sdi si cu ce frecventa

-ce modalitate de petrecere a timpului liber considera subiectul ca fiind mai
utila/educativa /relaxanta /apreciata de ceilalti

Dimensiunea 3. Costuri si accesibilitate
-ce modalitati de petrecere a timpului liber (dintre cele mentionate la
dimensiunea 1) considera subiectul ca fiind mai ieftine/mai scumpe

-care sunt modalitatile de petrecere a timpului liber pe care si le permite/nu si
le permite subiectul

-cat de facil considera subiectul ca este accesul pentru fiecare dintre
modalitdtile de petrecere a timpului liber mentionate (timp, distantd, mijloace
de transport etc).

Odata operationalizati termenii pe care ii folosim in ipoteze, ca variabile dependente
sau independente, putem trece la construirea instrumentului de cercetare, adicd a



chestionarului popriu-zis. Confuzia pentru multi care initiazd o cercetare, propunandu-si
sd construiasca un chestionar este aceea intre metodd, tehnica, procedeu si instrument
de investigare.

Metoda

!

Tehnica

Procedeu

.

Instrument de investigatie

Figura 2. Relatia dintre componentele metodologiei de cercetare

Cand vorbim de chestionar ne putem referi la tehnica chestionarului, la procedeul
prin care ajungem sd colectdm datele sau la instrumentul propriu-zis de investigare. Am
aratat deja ca metoda pe care o utilizam este cea a anchetei sau a sondajului de opinie si
am relevant la inceputul acestui capitol specificul ei. Din punct de vedere al tehnicii prin
care aceasta metoda este utilizata in practica, distingem: 1) chestionare cu operator de
teren, fatd in fata — interpelate sau cu vizitd la domiciliu; 2) chestionare autoadministrate
- prin postd/email sau autoadministrate multiplu: 3) chestionare aplicate prin telefon,
cu ajutorul operatorilor de interviu (computer-assisted survey). Fiecare dintre aceste
tehnici are avantaje si dezavantaje care le recomanda pentru un tip de cercetare sau
pentru altul. Selectia uneia dintre tehnici se face cunoscand caracteristicile specifice ale
fiecdreia dintre ele si in acord cu obiectivele cercetarii si resursele de care dispunem la
un moment dat (de timp, financiare, umane).

Chestionareleadministrate cuajutorul operatorilordeteren, detipulfatainfata prezinta
avantajul obtinerii de rdspunsuri mai acurate decat cele obtinute prin autoadministrate
(prin postd sau colectiv). Operatorii au rolul de a stimula interactiunea cu subiectul, de a
reciti o intrebare si chiar de a ldmuri sensul unor termeni, in acord cu instructajul primit
de la echipa de cercetare. Adesea, acestia noteaza observatii din timpul interactiunii cu
subiectul chestionat, reactii verbale si nonverbale ale acestuia, dificultatile intdampinate,
aspecte care permit imbundtatirea instrumentului de cercetare. Operatorul controleaza
asupra locului si modului in care subiectul raspunde, se asigura ca subiectul care
rdspunde este cel vizat si ca acesta formuleaza raspunsuri proprii, spontane, lucruri care
nu pot fi controlate in cazul chestionarelor autoadministrate. Principalul rol al prezentei
fata-in-fatd a operatorului este stimularea completarii integrale a chestionarului,
cu respectarea formuldrii si ordinii intrebarilor si a variantelor de raspuns, sustinerea



subiectului pe parcursul completdrii, inclusiv cand acesta da semne de oboseala, plictis,
dificultate in a raspunde sau chiar iritare. Acest principal avantaj al folosirii operatorului
de teren este insa in stransa legdtura cu principala limita unei asemenea tehnici - se
constata adesea erori datorate simplei prezente a operatorului, ceea ce se numeste
,eroarea de operator”: subiectul chestionat incearca sa se prezinte pe sine intr-o
lumina favorabila, foloseste diferite tehnici de management al impresiei (vezi Goffman
2003, initiatorul acestui concept), lucru care nu este atat de important in chestionarele
autoadministrate. In chestionarele cu operatori de teren subiectii declard mai frecvent
ca citesc, se duc la teatru, la spectacole, la opera si in general adoptd comportamente
dezirabile social, in mai mare masura decat in chestionarele autoadministrate. Aceasta
eroare a dezirabilitatii sociale se poate mari daca operatorul este de alt gen decat
subiectul intervievat, ca sa nu vorbim de situatia in care operatorul este si o persoana
atractiva fizic.

Subiectii declara mai putine acte indezirabile social (spre exemplu furtul unor obiecte,
consumul de alcool, incalcarea regulilor de circulatie) in cazul unor chestionare cu
operator de teren comparativ cu cele autoadministrate, iar alegerea intrebarilor si
selectia operatorilor de teren trebuie sé fiein acord cu aceste aspecte. Fireste ca ne dorim
ca operatorii sa fie persoane dragute, amabile, sociabile, capabile sd interactioneze usor
cu persoane noi, calme, fara prejudecati, inarmate cu rabdare, atente la detalii si chiar cu
interes pentru cercetare, dar acest deziderat este greu de atins. Folosirea unor operatori
de gen masculin pentru o parte dintre subiectii din esantion si de gen feminin, pentru
cealalta parte a esantionului poate reduce partial eroarea dezirabilitatii sociale, chiar
operatorii de varste diferite asigura un control partial asupra acestui efect imposibil
de eliminat, al interactiunii dintre caracteristicile operatorului si cele ale subiectului
chestionat. Un training bun al operatorilor, cu discutarea fiecdrei intrebari in parte,
a variantelor de raspuns si sensibilizarea acestora vis-a-vis de obiectivele cercetarii
si posibilele erori de operator se dovedesc mdsuri prealabile absolut necesare unei
cercetari, in care aplicam tehnica chestionarului administrat cu operator de teren.

Fireste ca in cazul chestionarului cu operatori de teren costurile sunt mai ridicate
comparativ celor asociate chestionarelor autoadministrate, cu avantajul insa ca
temele complexe si chestionarele omnibus (cu mai multe teme) nu pot fi abordate
prin autoadministrare. De obicei anchetele, despre care afirmam anterior ca urmaresc
obtinerea unor informatii care sa permita o cunoastere generala problemei analizate,
apeleazd adesea la tehnica chestionarului cu operatori de teren. Dacd timpul de aplicare
depaseste 15-20 de minute, chestionarul nu poate fi aplicat prin autoadministrare, cu
atat mai putin prin postd sau e-mail. Chiar un chestionar cu operatori de teren, aplicat
prin interpelare (cum vedem adesea in marile supermarket-uri sau chiar pe stradd) nu
poate depasi un timp de aplicare de 15-20 de minute. Asadar, lungimea unui chestionar



se masoara in timp mediu de aplicare si nu in numar de intrebari. Totusi, in 15-20 de
minute se pot adresa in medie un numar de 60-70 de intrebari. In concluzie, pentru un
chestionar care depdseste un asemenea timp de aplicare, utilizarea operatorilor de teren
si vizita la domiciliu se impune aproape de la sine, uneori insotitd de recompensarea
(financiara sau de alta natura) a respondentului.

Prin comparatie, chestionarele autoadministrate necesita costuri mai reduse, iar
chestionarul prin e-mail este din ce in ce mai utilizat din acest motiv, impreuna cu cele
aplicate cu ajutorul telefonului. Principala limita este legata insa de accesul la posibilii
respondenti. La nivelul anului 2007, spre exemplu, cercetdrile (http://ec.europa.eu/
information_society) aratau faptul ca doar 24% dintre gospodariile din Romania era de
49%. In acelasi registru, 80% dintre gospodariile din Romania aveau un telefon fix sau
mobil, fata de o medie de 95%, la nivelul Uniunii Europene. Desigur ca trebuie sa avem
in vedere aceste date, cand decidem asupra unei cercetari bazate pe chestionar aplicat
prin telefon, dar si faptul ca exista diferente considerabile intre zonele urbane si cele
rurale. Conform aceleasi surse, o treime din populatia Romaniei avea acces in 2007 doar
la telefonia mobild si aproximativ acelasi procent avea acces atat la telefonul fix cat sila
telefonul mobil, iar 14% declarau ca au acces doar la telefonul fix.

Chestionarele autoadministrate dau mai putine erori legate de dezirabilitatea sociald,
dar au si mai multe non-raspunsuri. Chiar respectand cerintele formularii in special
a intrebarilor inchise, cu limitarea timpului de aplicare la maxim 15-20 minute, cu
simplificarea constructiei intrebdrilor si a variantelor de raspuns, astfel incat sd nu ridice
probleme de inteles respondentilor, si atasarea unor explicatii suplimentare cu privire la
modul de completare si de returnare a chestionarului, chestionarele autoadministrate
nu sunt in masura sa ridice procentul raspunsurilor la nivelul celor obtinute prin
chestionarele cu operatori de teren. In aceste conditii, este bine de stiut ca in cazul
aplicarii chestionarelor prin posta (inclusiv posta electronica) se intorc aproximativ o
treime din chestionare completate, chiar in conditiile trimiterii unor scrisori/mesaje de
reamintire (Chelcea, 2007). Aceasta inseamna practic ca trebuie sa trimitem chestionare
unui numar de cel putin de trei ori mai mare de subiecti decat numarul de chestionare
pe care ne propunem sa le aplicam. Cercetari recente care privesc tehnica chestionarului
prin email (Kaplovitz, Hadlock & Levine, 2004) arata ca procentul chestionarelor care
se intorc in conditiile aplicarii lor prin e-mail este inca si mai mic, comparativ cu cel
obtinut prin posta traditionald si cd, rata rdspunsurilor este intotdeauna mai ridicata
la persoanele sub 30 de ani, chiar in conditii de acces la internet si frecventd a utilizarii
internetului egale. Procentul redus al celor care raspund la chestionarele care le sunt
adresate pe e-mail se datoreaza si faptului ca subiectii sunt bombardati zilnic cu oferte,
mesaje de invitatii pe site-uri diverse, mesaje care contin virusi si cd, acestia incearca sa
steargd de la inceput email-urile cu expeditori necunoscuti. In aceste conditii, trimiterea



unei scrisori (prin posta traditionald) sau anuntarea subiectilor printr-o alta metodd, care
mentioneaza scopul cercetarii si momentul in care va fi trimis chestionarul s-a dovedit a
fi eficientd. In orice caz, pentru subiectii care nu au returnat chestionarele, nici in urma
mesajelor de reamintire, se procedeazd la 0 noud esantionare si se poate aplica tehnica
chestionarelor cu operatori de teren.

Chestionarele autoadministrate multiplu sunt cele de tip extemporal, aplicate in
sala de clasa. Avantajul este faptul ca cercetatorul (sau un reprezentant al echipei de
cercetare) este prezent pe parcursul completdrii, poate da instructiuni privind modul
de completare, poate lamuri intelesul unor intrebdri, iar rata non-rdspunsurilor se
diminueazd astfel. Interactiunea este sustinuta pe parcursul completarii, evitand
plictisul, abandonul chestionarului de catre subiect sau completarea acestuia impreuna
cu alte persoane, dar cercetatorul nu poate controla ordinea in care subiectii rdspund
la intrebari, daca acestia omit sd citeasca anumite variante de raspuns sau sa-si exprime
raspunsurile si, cel mai important este cred controlul dificil al influentarii reciproce a
participantilor. Per ansamblu insd, aceasta tehnica nu necesita un timp indelungat (ca
in cazul chestionarelor autoadministrate prin posta sau e-mail) si nici nu este atat de
costisitoare, comparativ cu administrarea chestionarelor cu ajutorul operatorilor de
teren. Se practica cu succes in mediul universitar si este utila cercetarilor exploratorii,
insa cand avem in vedere grupuri diverse de subiecti, care nu pot fi adusi in acelasi loc,
tehnica nu mai poate fi aplicata.

Am vorbit despre metoda si despre tehnici de cercetare asociate acesteia. Trebuie sa
lamurim si intelesul termenului ,procedeu”. Oricarei tehnici de cercetare ii sunt asociate
procedee specifice. In discutia pe care am initiat-o anterior, am relevat specificul
fiecarei tehnici, de care trebuie sa tinem seama cand ,procedam” la aplicarea ei. Asadar,
procedeul reprezinta modalitatea propriu-zisa de punere in aplicare a tehnicii alese.
Trebuie sa specificam nu doar tehnica aleasa, ci si cum anume am pus-o in practicd. Este
important de precizat, spre exemplu pentru un chestionar autoadministrat colectiv
de tip extemporal: unde I-am administrat, cati subiecti au fost introdusi in sald, cum
anume au fost acestia alesi, ce instructiuni de completare li s-a oferit, prin ce modalitati
s-a controlat posibilele influente reciproce in alegerea raspunsurilor, ce lamuriri
suplimentare au primit subiectii, cat a durat in medie aplicarea chestionarului etc. in
acest caz, putem spune ca am descris procedeul de aplicare a chestionarului.
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Am ajuns in sfarsit in punctul elabordrii instrumentului de cercetare. Nu am inceput
cu aceastd etapa, oricat de mare ar fi fost tentatia, ci am insistat asupra rolului definirii
obiectivelor de cercetare, a construirii ipotezelor si definirii clare (inclusiv operationale)
a conceptelor folosite. Am insistat apoi asupra tehnicii pe care urmeaza sa o alegem,
date fiind resursele pe care le avem la dispozitie, complexitatea temei si obiectivele
cercetdrii si sa descriem detaliat procedura aplicatd. Abia in acest moment ne putem
pune problema cum va arata instrumentul nostru de cercetare, pornind de la a clarifica
cetip deinformatie avem nevoie: 1) experientele subiectilor chestionati (spre exemplu in
urma unor vizite repetate in muzee); 2) aspecte legate de cunostintele lor (spre exemplu
in ce masura cunosc muzeele din localitate, expozitiile noi, actiunile derulate de muzee
etc.); 3) ansamblul opiniilor acestora (spre exemplu in legatura cu expozitia permanenta
a muzeului sau cu o expozitie noud); 4) comportamente ale subiectilor (spre exemplu
ce anume fac in timpul liber); 5) informatii legate de context si caracteristici socio-
demografice ale subiectilor (spre exemplu: cu cine a venit la muzeu, unde locuieste,
care sunt veniturile nete ale gospodariei, care este nivelul de educatie al subiectului,
starea civila etc.). Stabilirea ansamblului de informatii de care avem nevoie ghideaza
structurarea chestionarului si dd seama despre amploarea sa.

Atat chestionarul care urmeazd sa fie aplicat cu operatori de teren cat si cel
autoadministrat este deschis de un preambul (Anexa 1). Pe langa titlul chestionarului
(Exemplu: CHESTIONAR Nr___), preambulul ar trebui sa contina informatii referitoare
la:

1. Cine face cercetarea, fiind detaliata institutia, firma sub egida cdreia este derulata
cercetarea. Adesea, chestionarul are un antet sau poarta insemnele, logo-ul firmei
sau institutiei respective, inclusiv cu adresa si posibilitati de contact. In acest fel, dam
asigurari subiectului despre seriozitatea cercetdrii si ii ddm posibilitatea sa adreseze
intrebdri suplimentare, nelamuriri, critici etc.

2. Care este tema cercetdrii. Se prezintd o descriere generald si sumard a temei, fara a se
oferi informatii cu privire la obiectivele cercetarii sau asupra ipotezelor formulate.

3. Cum anume a fost selectat subiectul. Putem preciza ca subiectul a fost ales la
intamplare dintr-un grup de vizitatori sau ca numarul sau de telefon a fost ales aleator
dintr-o baza de date cu numere de telefon, in functie de situatie, adaptand mesajul
astfel incat sa accentuam ideea selectiei intamplatoare a subiectului dintre posibilii
respondenti. Prevenim astfel ca subiectul sa adreseze intrebdri incomode operatorului



de teren sau sa fie nedumerit asupra calitatii in care i se cere sa rdspunda.

4. Oferim asigurdri privind anonimatul (unde este cazul) si confidentialitatea datelor. Chiar
pentru temele care nu sunt sensibile, intime, care nu fac apel la elemente dezirabile sau
indezirabile social, asigurarile privind anonimatul si confidentialitatea sunt utile stabilirii
unei interactiuni bazate pe incredere cu respondentul.

5. Informatii despre cum anume vor fi prelucrate datele. Adesea, subiectii se intreaba sau
intreaba ce se va intampla cu chestionarele odata completate. Daca precizdm inca din
preambul cd datele urmeaza sa fie prelucrate statistic, addugand, poate si alte informatii
(spre exemplu ca vor sta la baza publicarii unui articol intr-o revista de specialitate),
raspundem anticipat eventualelor intrebari ale subiectilor si fi facem sa realizeze
dimensiunea stiintificd a cercetarii. In plus, desi nu intotdeauna apar in preambul,
multumirile sunt necesare.

Chestionarele autoadministrate (in special cele prin posta sau prin email) contin in
general un preambul extins (nu mai mult de 1 pagina A4) in care se ofera detalii privind
modul de completare a chestionarului, felul in care acesta va fi returnat si data pana
la care se asteapta returnarea lor, eventualele recompense asociate completarii si,
intotdeauna mai multe detalii privind posibilitatile de contact cu echipa/ firma/ institutia
care face cercetarea. Aplicarea autoadministratd a chestionarului este mai susceptibila
de a genera intrebari, nelamuriri fata de care echipa de cercetare trebuie sa-si arate
disponibilitatea.

In construirea in continuare a chestionarului avem la dispozitie: 1) intrebari inchise
(precodificate); 2) intrebdri deschise si 3) intrebari semi-deschise.

1. Intrebdrile inchise (precodificate) permit subiectului si aleagd un rdspuns (sau
mai multe, dupa caz) dintr-un ansamblu de variante posibile. Acestea au avantajul
obtinerii unui numar redus de non-raspunsuri, pentru cd antreneazd un efort redus din
partea respondentului. Pentru chestionarele autoadministrate, trebuie sa se specifice
clar (in preambul sau la finalul intrebarii) cum anume trebuie sa raspunda subiectul:
inconjurand varianta corectd, bifand X in casuta care corespunde rdspunsului propriu
etc. Cand chestionarul este administrat cu ajutorul operatorului de teren, acesta citeste
intrebarea si variantele de raspuns in ordinea formulatd, fard modificari si bifeaza el
fnsusi raspunsul subiectului, in acord cu instructajul. Un exemplu de intrebare inchisa
este prezentat mai jos.

Cum apreciati calitatea acestei expozitii?

buna proasta



Se folosesc indici pentru fiecare varianta de rdspuns care permit introducerea datelor
in baza de date si prelucrarea lor ulterioara. Pentru varianta Nu stiu/Nu raspund (NS/
NR), inlocuitd uneori cu Nu stiu/Nu imi dau seama se preferd indici care sunt usor de
recunoscut: 88, 66, 99. In multe situatii insa, dorim s3-i distingem pe cei care ,nu stiu”
de cei care ,nu raspund”, in acest caz fiecare varianta primind un indice diferit si datele
prelucrandu-se separat. Subiectii pot sa ,nu stie” raspunsul la o intrebare pentru ca
intrebarea este prea dificild, nu este clar inteleasa, solicitda memoria subiectului si acesta
nu isi poate aminti raspunsul sau pentru ca nu s-au gandit niciodata la aspectele asupra
carora sunt intrebati. In acest caz a spune ,nu raspund” poate fi interpretata ca o reactie
de respingere a intrebadrii, pentru cd este prea incomoda, prea personald, sau pentru
ca priveste aspecte pe care subiectul le considera a face parte din spatiul sdu privat.
Totusi, cand esantionul este redus numeric, cand nu ne propunem sa analizam separat
subiectii care ,nu stiu” sau ,nu raspund”, sau cand numarul acestora este foarte redus,
putem proceda ca in exemplul de mai sus, unde am pastrat in aceeasi categorie de
rdspuns cele doud optiuni: a nu stii si a nu raspunde.

Exemplu de mai sus lamureste un alt aspect al intrebarilor precodificate (in care
categoriile de raspunsuri sunt stabilite in prealabil): variantele de raspuns propuse
trebuie sa fie: 1) exhaustive, in sensul ca indiferent de raspunsul subiectului, acesta sa
poata fi incadrat intr-una dintre categoriile propuse; 2) reciproc exclusive, in sensul ca
rdspunsul unui subiect sa poata fi incadrat intr-o singura categorie si numai intr-una; 3)
echilibrate, in sensul ca nu prezinta doar variante de raspuns pozitive sau doar variante
de réspuns negative sau mai multe variante de ridspuns pozitive decat negative. In
exemplul propus aici, variantele de raspuns alcdtuiesc o scald Likert (dupa numele
psihologului american Rensis Likert, cel care a propus pentru prima data, in 1932, o
asemenea scala de raspunsuri), cu doua variante pozitive, doua negative si o varianta
»de mijloc”. Este un tip de scala de raspunsuri foarte utilizata in cercetarea bazata pe
chestionar (dupa cum observati si in chestionarul prezentat ca model in Anexa 1). In
anumite situatii, cand dorim ca raspunsurile subiectilor sa se distribuie spre cei doi poli:
pozitiv si negativ, sau cand intuim ca subiectii ar putea alege mai degraba varianta de
mijloc pentru ca sunt reticenti in a exprima o opinie pozitiva sau negativa, renuntam la
varianta de mijloc pdstrandu-le pe cele polare, asa cum se poate vedea in exemplul de
mai jos.

in institutia in care lucrati au loc discutii/dezbateri intre manageri si angajati?

des rar stiu



2. Intrebdrile deschise, care pot fi numite si postcodificate, pentru cd gruparea
raspunsurilor in categorii are loc postfactum, adica dupa culegerea datelor, sunt cele
care solicita raspunsul personal al subiectului. Ne asteptam intotdeauna la un numar
mai mare de non-raspunsuri din partea subiectilor in cazul intrebarilor deschise, adesea
subiectii trecand pur si simplu peste aceste intrebdri (in special in cazul chestionarelor
autoadministrate, unde trebuie sa reducem pe cat posibil numarul intrebarilor deschise)
sau expediaza raspunsuri scurte si insuficient nuantate. Exemplul de mai jos aratd
o posibild modalitate de structurare a raspunsurilor subiectilor, chiar intr-o intrebare
deschisa.

Enumerati trei lucruri care v-au placut la acest muzeu:
1.
2.
3.

Intrebérile tip ,de ce” nu sunt recomandabile intr-un chestionar, ca intrebari deschise.
Se obtin aceste raspunsuri aberante sau insuficient specificate la 0 asemenea intrebare
(Exemplu: ,De ce v-a placut acest muzeu?” - ,Pentru ca a fost foarte interesant”).

3. Intrebdrile semideschise sunt intrebarile care au variante prestabilite de rdspuns, dar
ofera si posibilitatea respondentului sa formuleze un raspuns propriu. Cand variantele
de raspuns nu pot fi exhaustive, se apeleaza la intrebdri semideschise care prezinta si
varianta unui ,alt” raspuns.

Ce v-a placut cel mai mult in acest muzeu?

1. expozitia X 2. expozitia Y 3. ghidul

5. magazinul 6. altceva. Ce

4. parcul muzeului .
de suveniruri anume?

In acest exemplu, variantele de raspuns pe care le propunem nu sunt si nu pot fi
exhaustive, datorita faptului cd subiectul poate remarca alte aspecte decéat cele propuse,
in urma vizitei la muzeu, o intrebare deschisa sau semideschisa fiind recomandatd uneia
inchise. Personal, consider ca in construirea unui chestionar pornim intotdeauna de la
ideea formularii unor intrebari inchise (precodificate), iar daca acest lucru nu este posibil
proceddm la o intrebare semideschis si, ulterior, la una deschisa. in exemplul de mai
sus este poate insuficient lamurit de ce am preferat o intrebare semideschisa, uneia
deschise in care subiectuluii se cere pur si simplu sd enumere 3-5 lucruri care i-au placut
cel mai mult la muzeu. Dincolo de faptul ca intrebarile deschise inregistreaza un numar
mai mare de non-raspunsuri (@spect care ramane valabil si pentru partea ,altceva” din
cadrul intrebérii semideschise), alegerea aici a urmérit un scop strict didactic. In realitate



insa, daca am fivrut sa urmarim daca subiectii aleg expozitia X. expozitia y, ghidul, parcul
muzeului, magazinul de suveniruri printre lucrurile care le-au placut cel mai mult, am fi
putut proceda la o intrebare de tip semideschis, desi am limita clar paleta de optiuni
a respondentilor. Imaginati-va ca un procent semnificativ dintre acestia ar ,sanctiona”
alegerea neinspiratd a unei intrebari semideschise, alegand varianta care corespunde
indicelui ,6” - ,altceva”, fard sa spuni si ce anume. In acest caz devine evident ca
formularea unei intrebari deschise era mai inspirata. Si apoi, in intrebarea de mai sus nu
se specifica daca subiectii au voie sa aleaga mai multe variante de raspuns sau doar una
singurd. Aceasta din urmd eroare, care apare frecvent in construirea chestionarelor face
imposibild interpretarea datelor, in situatia in care unii subiecti aleg mai multe variante
de raspuns si altii inteleg ca trebuie sa se limiteze doar la una singurd. Desigur adverbul
la superlativ ,cel mai mult” induce ideea unei singure alegeri, insa subiectii pot face,
cel putin teoretic, doua alegeri la 0 asemenea sarcind. Asadar, o varianta corectatd a
intrebarii semideschise prezentate anterior ar putea fi:

Ce v-a placut cel mai mult in acest muzeu?(Alegeti un singur raspuns)

1. expozitia X | 2.expozitiaY | 3.ghidul

4. parcul 5.magazinul | 6. altceva.Ce
muzeului de suveniruri | anume?

Alegerea unei intrebadri semideschise sau deschise se poate face tinand cont de
obiectivele cercetarii. Daca insa intuim ca ar putea fi mult mai multe lucruri care pot fi
nominalizate drept categorii de rdspunsuri la 0 asemenea intrebare, putem sa ramanem
la varianta deschisé a intrebarii. Insa, in situatia in care dorim s realizdm o ierarhie a
diferitelor aspecte ale muzeului, sub raportul aprecierii publicului, o intrebare inchisa,
ca in exemplul de mai jos este mai potrivita.

e . I
Exprimati cat de mult v-a placut DEStU Foarte

[...]din acest muzeu? rr(flt putin
1. Expozitia X
2. Expozitia Y

3. Ghidul

4. Magazinul de suveniruri

5. Parcul
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Am afirmat anterior cd avem la dispozitie intrebari inchise, semideschise si deschise
pentru constructia chestionarului siam realizat o discutie privind modul in care alegem
intre acestea. Ne putem pune, de asemenea, intrebarea care va fi structura chestionarului
si dacd exista tehnici specifice de structurare a sa. De cele mai multe ori, chestionarul
fncepe cu una sau chiar doua intrebdri introductive. Sunt intrebari care au un caracter
general, usoare, simple, clar formulate, care sa permita tuturor respondentilor sé aleaga
un raspuns fard niciun fel de dificultate. Am spus ,sa aleaga un raspuns” pentru ca
preferamintrebarile inchise (precodificate), cu un numar restrans de variante de raspuns.
Intrebarile introductive deschid interactiunea cu respondentul, fac introducere citre
tema, discutie si, uneori, acestea sunt formulate in asa fel incat sa intrige respondentul,
sa-i atraga atentia si sd-i trezeasca interesul pentru tema chestionarului (in acest caz
se mai numesc si intrebdri locomotivd pentru cd ,trag dupa ele” raspunsul la intrebarile
ulterioare ale chestionarului). Intrebarea:

Credeti ca lucrurile in Roméania merg intr-o directie buna sau intr-o directie
gresita?

1.Intr-o directie buna/ 2. Intr-o directie gresita

apare aproape obsesiv ca intrebare introductiva in Barometrul de Opinie Publica,
ancheta realizata bianual in Romania, de care aminteam anterior. Probabil se prefera
aceasta intrebare pentru simplitatea ei si pentru cd si-a dovedit eficacitatea in timp.
Personal, consider ca subiectii se asteapta la o asemenea intrebare si sunt obisnuiti sa
faca o evaluare de ansamblu de acest tip. Raspunsurile la 0 asemenea intrebare sunt
prezentate adesea in mass-media si acest lucru poate, de asemenea, explica eficacitatea
ei. O limita evidenta a intrebarii este faptul ca nu releva ceea ce inteleg subiectii prin
»directie buna” sau ,directie gresita”. Dar adesea cercetdtorii sunt preocupati mai putin
de raspunsurile obtinute la intrebdrile introductive, acestea avand simplu menirea
de a deschide interactiunea cu respondentul si de a-l determina pe acesta sa acorde
atentie chestionarului. Consider ca este destul de dificil sa construiesti o intrebare
introductiva tip locomotivd, care sa motiveze subiectul sa raspunda in continuare la
chestionar. Este insa esential ca intrebarea introductiva sa fie cel putin simpla, inchisa



si clar formulatd, permitand tuturor sa raspunda la ea. Spre exemplu, intr-un chestionar
adresat subiectilor la iesirea dintr-un muzeu, pentru aflarea opiniilor lor,am putea utiliza
urmatoarea intrebare introductiva:

Catdeimportant credeti ca este pentru cineva sa aiba cunostinte despre cultura
si civilizatie?

1. foarte 2.destul de | 3.niciimportant, | 4.putin 5. deloc

important important nici neimportant | important important

In structurarea chestionarului trebuie sa apelam si la intrebdri de trecere (sau tampon),
mai ales cand chestionarul este de tip omnibus (cu mai multe teme), dar nu numai. In
acest punct este necesar sa precizam ca termenul de ,intrebare” este folosit generic,
cu sensul de ,item” si nu cu sensul de ,propozitie interogativa”. Asadar, in structurarea
chestionarului pot aparea itemi care nu sunt interogatii, i afirmatii, asa cum este cazul
intrebarilor de trecere.

Si acum cateva intrebari despre televiziune

Va rugam sa precizati 3 posturi de televiziune pe care le-ati urmarit cel mai des in
ultima saptamana

1.

2,
3.

Sintagma ,si acum cateva intrebari despre televiziune” este itemul care face trecerea
la un nou calup de intrebari. Chiar in chestionarele cu o singura tema, se poate marca
trecerea cétre intrebdrile de identificare, aflate la sfarsit:

Pentru a prelucra statistic datele, avem nevoie de cateva date despre dvs.
V. Varsta dvs. este...

1. sub 25 de ani 2.intre 26 si 35 de ani 3.intre 36 - 45 ani

4.intre 46 si 55 de ani | 5.peste 55 de ani

SEX

Statm. Dvs. detineti in cadrul muzeului o pozitie de conducere?

1.Da 2.Nu

Intrebadrile filtru apar de asemenea in structurarea chestionarului. Sunt intrebari care
opresc trecerea respondentilor la intrebarile urmétoare, sau la un calup de intrebdri



destinate celor care au un anumit atribut, au trdit o anumitd experienta etc. Daca, spre
exemplu, vrem sd adresam cateva intrebari celor care au vazut o anumita expozitie,
din ansamblul vizitatorilor unui muzeu, este necesard o intrebare filtru care sa distinga
intre cei care au vdzut expozitia (care continua completarea chestionarului) si cei care
nu au vazut expozitia, care sunt ,trimisi” direct la intrebdrile de identificare de la finalul
chestionarului sau la un alt calup de intrebari care nu fac referire la expozitia in cauza.

I1.Ati fost la ,Noaptea Muzeelor”?
1.Da/ 2. Nu (dacd nu a fost la acest eveniment se trece la I3)

12. Cat de mult v-a placut?
1. foarte mult /2. mult /3. putin / 4. foarte putin

Intrebarile filtru sunt diferite de intrebadrile bifurcate. Acestea din urma separa subiectii
care aleg o varianta de raspuns de cei care aleg celelalte variante de raspuns, fiindu-le
aplicate ulterior intrebari diferite, asa cum putem vedea in cele doud exemple de mai
jos:

Exemplul 1:

Ma. In institutia unde lucrati, s-au Foarte Foarte
derulat....?

1. Cercetdri pentru cunoasterea
opiniilor sau caracteristicilor
vizitatorilor muzeului

2. Cercetari pentru a cunoaste
caracteristicile celor care nu
viziteazd muzeul

3. Cercetari pentru a evalua
impactul unei expozitii sau
program derulate in cadrul
muzeului

PENTRU CEI CARE AU RASPUNS ,DES” §1,,FOARTE DES”

Ev. Cine a realizat aceste cercetari? (Selectati variantele de raspuns care corespund
situatiei din muzeul unde lucrati)

4. O institutie de cercetare/ un cercetator
extern

1. Personalul muzeului

2. Personalul muzeului in colaborare cu

. . 5. Altcineva. Cine?.........cooeveveevunne
un cercetator specializat

3. Muzeul in colaborare cu o institutie
de cercetare




Exemplul 2:

I1.Inultima sdptamana atifost la.... (Puteti alege mai multe variante de raspuns,
conform situatiei dvs.)

1. Un spectacol de teatru

2. Un spectacol de opera

3.Un concert

4.Un film

(Pentru cei care au rdspuns “1” se trece la 12-14)

(Pentru cei care au raspuns “2” se trece la I15- 17)

Nu putem sd nu ne punem problema, cand construim un chestionar, sinceritatii
raspunsurilor subiectilor si atentiei cu care acestia trateaza fiecare intrebare. In cazul
autoadministrarii chestionarului, ne intrebam daca nu cumva subiectii aleg rdspunsurile
laintamplare si, de fiecare data, ne putem pune problema daca acestia aleg raspunsurile
dezirabile social si nu pe cele care corespund opiniilor proprii. In constructia
chestionarului utilizam astfel intrebdri de control, care controleaza respondentii privind
sinceritatea si atentia acordata chestionarului. O prima modalitate de control o putem
realiza prin reformularea unei intrebari, intr-o alta parte a chestionarului, verificand
daca raspunsul pe care subiectul I-a ales pentru intrebarea initiala s-a mentinut. in caz
contrar, se pot elimina din esantion chestionarele in care subiectii nu sunt consistenti
in intrebarile de control, sau, dupa caz, se pot elimina din baza de date intrebarile la
care subiectul dovedeste inconsistenta. O modalitate de reformulare a unei intrebari
pentru a servi ca intrebare de control este prezentata in exemplul de mai jos. Plasarea
acesteia intr-o alta parte a chestionarului, astfel incat subiectul sd nu intuiasca intentia
cercetatorului de a controla pentru fidelitatea raspunsului, este absolut necesara.

Cat de important credeti ca este pentru un tanar, in prezent, sa aiba cunostinte
despre cultura si civilizatie?

_1.foarte ) (TR 3..n‘|cn‘mportant, _4.pu';|n _S.deloc 99.NS/NR
important nici neimportant | important | important

Considerati ca este foarte important pentru un tanar sa aiba cunostinte despre
cultura si civilizatie?

O altd modalitate de a realiza controlul asupra sinceritdtii si atentiei subiectului

in selectarea sau formularea raspunsurilor, folosita in special pentru intrebdrile de
cunostinte sau cele care surprind experiente din viata subiectilor, este introducerea



unei variante placebo de raspuns, adicd o varianta care nu poate face parte dintre
variantele de raspuns prezentate sau din intrebare, in general. intr-un chestionar care
privea cunoasterea principalelor institutii ale Uniunii Europene, am introdus si varianta
,Comitetul European”, institutie inexistenta.

I1.1n ce mésura va sunt cunoscute urmatoarele institutii?
deloc nu prea destul de foarte
cunoscut | cunoscut | cunoscut | cunoscut

1.Comisia Europeana 1 2 3 4
2.Comitetul European

3.Consiliul Europei
4.Curtea Europeana de
Justitie

5.Parlamentul
European

La finalul chestionarului avem, de obicei, intrebdri de identificare. Este vorba de
intrebdrile care se refera la variabile socio-demografice: varsta, sex, stare civila,
apartenenta etnica, nivel de educatie, profesie, localitate de provenienta etc. Preferam
ca aceste intrebari sa fie formulate inchis, precodificat, astfel incat sa permita integrarea
usoara in categorii a subiectilor, cand se procedeaza la analiza si interpretarea datelor.

V. Varsta dvs. este...

1.sub 25 de ani 2.intre 26 si 35 de ani | 3.intre 36 — 45 ani

4.intre 46 si 55 de ani 5. peste 55 de ani

SEX

ED. Ultima scoala absolvita de dvs.

1.sc.gen.incompletda | 2.8 clase 3. 10 clase sau sc. profesionald

4. liceu/ sc. post liceala | 5.facultate | 6. studii postuniversitare

Construirea intrebarilor de identificare ca intrebari inchise, precodificate limiteaza si
posibilele reactii de prestigiu care pot pdrea in cazul unora dintre ele. Este cunoscuta



pag 102 /2//

reticenta femeilor in a-si declara varsta si daca o astfel de reactie apare in cazul unei

respondente de 40 de ani, spre exemplu, cred ca i va fi mult mai usor sa declare cd
apartine categoriei de varsta 36-45 de ani. Dupa cum putem vedea si in exemplul de
mai sus, trebuie sa acorddm atentie formularii categoriilor in asa fel incat acestea sa fie
reciproc excluzive si, spre exemplu cineva care are 36 de ani, sa nu poata raspunde prin
inconjurarea a doi indici corespunzatori a doua categorii de rdspuns. Exista situatii cand
una sau chiar mai multe intrebé&ri de identificare se afla la inceputul chestionarului. In
aceastassituatie ele joaca rolul deintrebarifiltru, altfel fiind nerecomandata plasarealor la
inceput, tocmai dupad ce in preambul am insistat asupra anonimatului si confidentialitatii
datelor. Chestionarul nu trebuie sa apard subiectului ca un interogatoriu. O intrebare
de identificare poate aparea ca intrebare filtru, cdnd opreste trecerea la intrebdrile
succesive ale chestionarului, a respondentilor care nu apartin unei anumite categorii (de
varstd, nivel de educatie, venit etc.). Spre exemplu, dacd dorim sa adresam un chestionar
persoanelor cu varsta de peste 18 ani, prima intrebare se va referi la varsta subiectului
si dacd acesta nu se incadreaza categoriei mentionate, fie se opreste completarea
chestionarului, fie acesta este rugat sa rdspunda unor intrebdri (de obicei altor intrebdri
de identificare) aflate la finalul chestionarului.

JRECOMANDARI|PRIVIND]CONSTRUIREA
INTREBARILOR|SI[VARIANTELOR|DE[RASPUNS| 4

1. Evitarea unor intrebdri dificile, care contin termeni insuficient specificati
(operationalizati), ca in exemplele de mai jos.

Cum evaluati eficienta acestui muzeu?

Vi se par adecvate serviciile oferite de noi?

1.Da | 2.Nu | 99.NS/NR

Dvs. va numarati printre vizitatorii fideli ai acestui muzeu?

1.Da 99.NS/NR



Pentru a imbundtati calitatea unor asemenea intrebari putem proceda la
operationalizarea termenilor utilizati si construirea mai multor intrebari care se referd la
acelasi indicator sau utilizarea unei scurte introduceri (descrieri a termenilor).

Existd vizitatori abonatji, care revin in cursul unui an si viziteaza din nou muzeul

in opinia dvs., ce l-ar putea determina pe un vizitator sa devina vizitator
abonat?

2. Evitarea intrebdrilor negative. Intrebarile cu formulare negativa pe langa faptul c&
induc raspunsul, se transforma in duble negatii si pun probleme respondentului.

Nu credeti ca muzeele ar trebui sa fie mai bine promovate?

Nu credeti ca presa ar trebui sa scrie mai mult despre expozitiile care au locin
muzee?

Imbunatdtire:
in opinia dvs., ziarele din Romania scriul...] despre expozitiile din muzee

1. Foarte putine articole

2. Putine articole

3. Multe articole

4. Foarte multe articole
99. Nu stiu/Nu raspund

3. Sd nu folosim adverbe cu sens nespecificat in intrebdri sau in variantele de raspuns.
Ceea ce pentru cineva reprezintd ,des” pentru altcineva reprezinta ,foarte des” sau ,rar”.
Spre exemplu, a privi zilnic la televizor, in medie, 4 ore, pentru cineva poate insemna
,foarte mult” si pentru altcineva poate insemna ,nici mult, nici putin”. Specificarea
adverbelor, acolo unde este cazul, conduce la rezultate relevante pentru cercetare.

I1. Cat de des... deseori | uneori | rareori | niciodata
1. Mergeti la teatru
2. Vizitati muzee

3. Mergeti la film

4. Luati masa la restaurant

4. Evitarea unor intrebdri lungi care contin motivatii sau care au in componenta lor
propozitii principale si propozitii secundare legate intre ele prin adverbe de tipul: ,chiar

“n

dacd”, ,desi”, ,in timp ce”, ,cu toate cd”, ,deoarece”, ,ca si cum”, ,astfel incat” etc. intrebarile



clare si simplu formulate sunt preferate celor complexe, ambigui. De obicei, propozitiile
lungi solicitd subiectului sé-si exprime opinia fatd de mai multe aspecte in acelasi timp,
lucru care il poate face extrem de confuz si influenteaza negativ calitatea prelucrarii
datelor.

11. De cate ori ati mers sa vizitati o expozitie, chiar daca nu ati cititin ziare despre

ea?
1.de foarte | 2.de 3.de 4. de foarte o .
: : . . . . 5. niciodata
multe ori multe ori putine ori putine ori
Imbunatdtire:

11. De cate ori ati vizitat o expozitie, in ultimele 6 luni?
Numar de ori: ...

12. De unde ati aflat detalii despre expozitiile pe care le-ati vizitat (Alegeti toate
variantele care au corespuns situatiei dvs.)

1. De la prieteni/ cunoscuti
2. Din ziare/reviste

3. De la televizor

4. De laradio

5.De peinternet

6. Din alte surse Care?

5. Evitarea folosirii intrebdrilor complexe, care urmdresc mai multe aspecte. Aceasta
recomandare, aflatd in stransa legaturd cu cea anterioard, poate fi urmata prin
despartirea propozitiei complexe in mai multe propozitii simple. latd cateva exemple
de itemi care includ doua intrebadri:

Considerati ca vizitatorii muzeului dvs. sunt tineri care, in general
vorbind, viziteaza muzeul in grupuri ? .........eeeeeiuneenenn

Dumneavoastra sau cineva din institutia unde lucrati ati fost rugat(a) sa

Imbunadtdtire pentru prima intrebare:

Ce procent dintre vizitatorii muzeului dvs. sunt tineri, sub 25 de ani?

Puteti da o estimare a procentului acestora? ___ %

Ce procent dintre vizitatorii muzeului sub 25 de ani viziteaza muzeul in

grupuri (peste 3 persoane)? Puteti da o estimare a procentului acestora?
%



6. Sd evitdm folosirea in intrebdri a unor fapte sau relatdri care genereazd dezbateri sau
care sunt general acceptate ca adevdrate. Spre exemplu, dacd subiectii sunt intrebati:

,Credeti ca scaderea nivelului de educatie al populatiei a dus la diminuarea numarului
de vizitatori in muzee”?, o astfel de intrebare are la baza ideea ca nivelul de educatie
al populatiei a scazut si ca subiectii intrebati cunosc acest lucru. Ne putem intreba
insa daca nivelul de educatie al populatiei a scazut intr-adevar si daca subiectul avea
0 asemenea opinie inainte sa i-o inducem noi. Pe de alta parte, ii cerem subiectului sa
realizeze un rationament de tip cauza-efect si nu sa isi exprime o opinie. Pe de ala parte,
nu ne dorim ca subiectii sa se erijeze in experti si nici sa adopte o pozitie pe care le-o
propunem prin intrebarea din chestionar.

7. Trebuie de asemenea, sa fim atentila standarde care pot fi interpretate diferit de diferite
categorii de populatie. Folosirea acestora in intrebari necesita precizari suplimentare sau
interpretarea datelor necesita analiza raspunsurilor subiectului in corelatie cu ceea ce a
raspuns la alte intrebari aflate in directd legatura cu intrebarea astfel formulata.

Copiii dumneavoastra primesc o educatie stricta?

m 99.Nu stiu/ Nu imi dau seama

Raspunsul la intrebarea de mai sus depinde de varsta copiilor, termenul de ,educatie

strictd” putand fi definit doar relativ la varsta copilului

Imbunatdtire:
Aveti copii?

o 2|

PENTRU CEI CARE AU RASPUNS ,DA”
Ce varsta au acestia?

1.sub 14 ani | 2.intre 14-18 ani | 3.peste 18 ani

Considerati ca acestia primesc o educatie stricta?

m 3. Nu stiu/ Nu imi dau seama

Totusi, operationalizarea termenului ,educatie strictd” in indicatori specifici si
transformarea acestora in intrebari este mai potrivita, putdnd aduce informatie
suplimentara comparativ cu intrebarile generale formulate mai sus. Cu siguranta, chiar
pentru copiii sub 14 ani, parintii vor dezvolta standarde diferite despre ceea ce este



strict” si ceea ce este ,flexibil” in educatia acestora.

8. Evitarea formuldrii intrebdrilor sau a variantelor de rdspuns in asa fel incdt sd sugereze
un anumit tip de rdspuns. Afirmam anterior ca unele intrebdri sugereaza un anumit tip de
raspuns si exemplificam in cazul intrebarilor cu formulare negativa. In anumite situatii,
chiar itemii cu formulare afirmativd, induc un anumit raspuns.

Exemplul 1:
Credeti ca muzeele ar trebui mai mult promovate?

99. Nu stiu/ Nu imi dau seama

Exemplul 2:
De cate ori vi s-a intamplat sa va insusiti bunuri care nu erau ale dvs.?

2.0 singura data 4. de mai multe ori

In Exemplul 1, se induce subiectului alegerea raspunsului afirmativ. De altfel,
cercetdrile au constatat ca existd ,atractia raspunsului afirmativ” si ca ordinea prezentdrii
variantelor de raspuns influenteaza procentul celor care opteaza pentru o varianta sau
alta (Chelcea, 2007). Pentru a combate efectul de ordine al prezentarii variantelor de
raspuns, in special pentru intrebarile unde avem nevoie de procente cat mai aproape
de realitate ale subiectilor care opteaza pentru o varianta sau alta de raspuns, putem
proceda la listarea variantelor de rdaspuns in ordine alfabetica sau la prezentarea unei
liste cu variantele de raspuns aleator distribuite, pentru o jumatate dintre respondenti,
in timp ce cealaltd jumatate va raspunde la intrebari similare, cand variantele de raspuns
sunt prezentate in ordine inversa.

"o
1

In Exemplul 2, desi am evitat folosirea cuvantului afectogen ,a fura”, inlocuindu-I cu o

exprimare neutra - ,a-si insusi bunuri”, variantele de raspuns prezentate induc alegerea
variantei de raspunsul cu indice ,1” - ,niciodatad”. O posibilda imbunatatire a acestei
intrebari, in exemplul de mai jos:

Vi s-a intamplat sa va insusiti bunuri care nu erau ale dvs.?

PENTRU CEI CARE AU RASPUNS “DA”

De cate ori vi s-a intamplat sa va insusiti bunuri care nu erau ale dvs.?

1. 0 singura data 3. de mai multe ori



Totusi, pentru intrebdri care trateaza subiecte ,sensibile”, tabu, puternic sanctionate
social, este indicata uneori formularea intrebarii in asa fel incat sa ghideze raspunsul,
asa cum rezulta din exemplul de mai jos:

Aproape toata lumea a trecut pe rosu cel putin o data in viata.
Vis-aintamplat acest lucru?

1.Da | 2.Nu

Dacd DA, cat de des vi s-a intamplat asta in ultima luna?

2.de2-3ori | 3.mai multde 3 ori

9. Sd nu folosim intrebdri care presupun anterior un anumit tip de rdspuns, fard a formula
mai intdiintrebarea filtru.

Dvs. ati folosit masina personala, in ultima lund, pentru a merge la serviciu...

2.de 2-3 ori pe saptamana | 3.o data pe saptamana

Imbunatdtire:
I1 Dvs. aveti masina personala?

\ (Dacd NU, se trece la 14)

12. Dacd DA, folositi masina personala pentru a merge la serviciu?

(Pentru cei care au raspuns ,DA, UNEORI")
13. De cate ori ati folosit masina personala, in ultima luna, pentru a
merge la serviciu?

2.de 2-3 ori pe saptamana | 3.o datd pe sdptamana



10. Nu numai intrebarile trebuie sa fie corect formulate, dar si variantele de raspuns. in
primul rand, trebuie sa avem grija ca variantele de rdspuns sd fie potrivite pentru intrebarea
formulatd, adica sa fie raspunsuri posibile si firesti ale intrebdrii. latd doua exemple in
care aceasta regula este evident incdlcata:

Va plac vizitele la muzeu?

Sunt colegi ai dvs. cu care nu va intelegeti prea bine?

Imbunatdtire:
Va plac vizitele la muzeu?

1. Foarte mult | 2.Mult 4. Foarte putin

Sunt colegi ai dvs. cu care nu va intelegeti prea bine?

1.Da, sunt cativa 2. Da, sunt mai multi

Trebuie saaveminvedere caraspunsurile safieadecvateintrebarilor, nudoar prin faptul
ca sunt raspunsuri firesti” la intrebdrile formulate, ci si prin faptul cd scala de raspunsuri
formulate respectd aceeasi dimensiune de atribute bipolare: mult — putin, des - rar,
acord - dezacord etc. Exemplu de mai jos, in care se combina nefericit doua scale de
atribute bipolare, I-am intalnit adesea in chestionarele realizate de ,neprofesionisti”.

S-aintamplat vreodata sa nu fiti de acord cu proiecte propuse de seful dvs.?

Sunt aici reunite in aceeasi scala atributele bipolare ,des-rar” si ,adesea - niciodata”,
pe langa faptul ca variantele de raspuns nu sunt potrivite pentru intrebare.

Imbundtdtire:
S-a intamplat vreodata sa nu fiti de acord cu proiectele propuse de seful dvs.?



11. Setul de variante de rdspuns trebuie sd fie complet. Am discutat anterior faptul ca
variantele de raspuns trebuie sa fie exhaustive, adica sd permita subiectului sa se
incadreze intr-una dintre categoriile prezentate, indiferent de raspunsul sau:

Va simtiti adesea/uneori /rareori in nesiguranta?
R: Niciodata nu m-am simtit in nesiguranta!

Imbundtdtire:
Ati simtit vreodata ca sunteti in nesiguranta?

Dacad DA, va simtiti in nesiguranta adesea/uneori/rareori?

1.adesea | 2.uneori | 3.rareori

12. Utilizarea variantelor de rdspuns reciproc excluzive, care sa permita subiectului sa
poatd alege doar o singura varianta de raspuns, dintre cele propuse.

Cate ore pe zi va uitati la televizor?

1. mai putin de 1 ord 3. mai mult de 2 ore

Imbundtdtire:
Cat va uitati, in medie, pe zi la televizor?

1. 60 minute sau mai putin 2. 61-120 minute | 3. peste 120 minute

Sau:
Puteti estima, in medie, cate ore pe zi va uitati la televizor, in timpul saptdmanii?
Numar de ore:

Puteti estima, in medie, cate ore pe zi va uitati la televizor in weekend?
Numar de ore__

Odatd construite intrebadrile si variantele corespunzatoare de raspuns, trebuie sa
meditdm asupra distributiei acestora in cadrul chestionarului. Deja am amintit cd
intrebarile de identificare, care vizeaza variabile socio-demografice, trebuie plasate la
sfarsitul chestionarului si ca trebuie sa incepem chestionarul cu intrebari usoare, mai
generale, la care sa nu existe probleme in a raspunde (intrebari de introducere). Nici
la finalul chestionarului nu adresam intrebadri dificile sau cele care se dovedesc a fi cele



mai importante pentru tema studiatd. Subiectul isi pierde atentia si interesul pentru
chestionar, se poate aflain criza de timp si riscdm sa nu mairdspunda in acord cu propriile
opinii. Acesta este un motiv in plus pentru a plasa intrebarile de identificare la finalul
chestionarului, intrebari care presupun raspunsuri ,automate” din partea subiectului.

O modalitate graficd agreata de constructie a chestionarului este gruparea calupului
de intrebari care apartin aceleasi teme (in cazul chestionarului omnibus mai ales) si
incadrarea lor in chenare. Numirea intrebarilor prin etichete sugestive, dupda cum am
prezentat intr-unele din exemplele de mai sus si folosirea indicilor numerici pentru
variantele de rdspuns este utild cercetatorului in momentul in care acesta construieste
bazadedatesiintroduceraspunsurile subiectilor.Design-ul chestionaruluisi,in particular
succesiunea intrebdrilor trebuie sa fie logica si psihologica. Acest lucru inseamna sa nu
alternam intrebarile generale cu cele specifice pentru aceeasi temd, sa nu credam un
haos alternand intrebari care corespund mai multor teme sau care trateaza mai multe

aspecte si, in general, sa pastram formuldri neutre, clare, firesti ale intrebarilor.

Pe langa cerinta chestionarului de a se prezenta ca un ansamblu logic, trebuie sd avem
in vedere si efecte datorate pozitiondrii succesive a intrebdrilor sau a diferitelor teme.S-a
pus in evidenta ,efectul de halo”, adica tendinta subiectului de fi influentat in alegerea
raspunsuluila o intrebare, de rdspunsul formulat la intrebarea sau intrebarile anterioare.
In acest caz trebuie s& ordondm intrebarile, in cadrul aceleasi teme, astfel incat sa
evitam aparitia efectului de halo. Efectul de halo este, in anumite cazuri in favoarea
cercetdtorului. Spre exemplu, in situatia in care intrebarile vizeaza comportamente
indezirabile social, intime, pe care subiectul este putin dispus sa le recunoasca, putem
proceda la ,tehnica palniei”, ilustrata in exemplul de mai jos (trecerea de la o intrebare
cu caracter general siimpersonal, la una cu caracter specific si personal), care, in esenta
are in vedere efectul halo si nevoia de consistenta a individului cu sine (si implicit
intre raspunsurile formulate). In exemplul prezentat aici observati si evitarea folosirea
termenilor afectogeni, inlocuirea verbului ,a bate” cu expresia mai neutra ,a aplica
pedepse corporale”.

Ped. Sunteti de acord sau impotriva aplicarii de catre parinti a pedepselor
corporale copiilor?

1.Suntde acord | 2.Nu sunt de acord

Pedi. Dvs . aplicati pedepse corporale copiilor?

o o



In mod similar, putem apela la ,tehnica palniei intoarse”, situatie in care realizim
demersul invers, de trecere de la particular la general.

Mult1. Sunteti multumit de salariul dvs.?

3. nici multumit, nici 5.foarte

1. foarte multumit | 2. multumit 4. nemultumit

nemultumit nemultumit

Mult2.n ce masura credeti organizatia unde lucrati acorda salarii satisfacitoare
angajatilor?

1.in foarte mica 2. mica 3. nici in mica, niciin | 4.in mare 5.1n foarte

masura masura mare masura masura mare masura

JTehnica palniei intoarse” o folosim in special in situatia in care intuim ca subiectului
ii este greu sa formuleze un raspuns cu caracter general, dar nu are probleme in
a formula un réspuns cu caracter specific. In exemplul de mai sus, el nu are o privire
de ansamblu asupra organizatiei, dar foloseste propria experienta ca reper pentru a
evalua organizatia. Dacd intre raspunsurile alese pentru cele doud intrebari exista o
inconsistentd, acest lucru ne poate duce la concluzia c3, in evaluarea performantelor
organizatiei (in acest caz multumirea cu salariul), subiectul are in vedere si alte aspecte
decat propria experienta. Folosirea tehnicii ,palnia intoarsa” in acest caz poate fi utild
inclusiv pentru testarea ipotezei: ,in evaluarea performantelor organizatiei, subiectul
are in vedere, in principal, propria experienta”.

In acelasi timp, ,tehnica palniei intorse” este utild in situatia in care chestionarul se
aplicd unor grupuri de persoane cu nivel redus de educatie sau grupuri de copii. Acestia
au dificultdti de a face evaluari la nivel general si pot raspunde mai usor daca sunt
adresate mai intai intrebari particulare.

Pe langa efectul de halo, intadlnim ,efectul de pozitie”, care reprezinta efectul halo,
dar la scald ,macro” a chestionarului, adica influentarea raspunsurilor subiectului
la intrebdrile din cadrul unei teme in functie de tema/temele prezentate anterior (in
situatia in care chestionarul are in vedere mai multe teme). Spre exemplu, dacad incepem
cu intrebarile referitoare la tema ,optiuni si preferinte politice”, iar aceasta tema naste
polemici si chiar indignare sau revolta, nu trebuie sa ne mire faptul ca raspunsurile se
vor mentine intr-o nota negativa si pentru tema ,consum si perceptii asupra mass-
media” sau ,incredere in institutii”. In acelasi timp, a incepe cu o tema care provoaca
reactii de optimism poate influenta raspunsurile la temele urmatoare, prin extinderea
viziunii optimiste. Trebuie sa analizam intotdeauna din punct de vedere psihologic si
logic cu ce tema vom incepe si cu ce tema vom finaliza chestionarul si, mai departe,



care va fi distributia temelor astfel incat sa combatem, pe cat posibil, efectul de pozitie.
Personal consider cd trebuie sa incepem cu o temd neutra (care nu provoaca nici reactii
optimiste, nici reactii negative sau revoltd), dar cu o tema care sa capteze inca suficient
atentia respondentilor.In acelasi timp, putem finaliza cu tema care pune cele mai putine
probleme din punt de vedere al raspunsurilor, dar care poate incd sa mentina treaza
atentia. Am subliniat deja cd legatura intre diferitele calupuri de intrebari specifice unei
teme sau alteia se face prin intrebari de control.

Nu in ultimul rand, trebuie sa procedam la pretestarea chestionarului astfel construit.
Pretestarea se poate face pe un esantion redus numeric (spre exemplu 30-100 persoane)
si are rolul de a lamuri despre posibilele erori de construire a chestionarului. Erorile pot
fi remediate inainte de aplicarea finalad a chestionarului. Chiar in conditiile in care avem
restrictii de timp sau financiare, trebuie sa procedam la pretestarea chestionarului.
Aplicarea lui chiar pe 2-3 subiecti care au caracteristicile grupului tintda ne poate
spune mult despre posibilele erori, despre intrebdri ale carui sens nu este clar deslusit,
dificultati la care sigur nu ne-am gandit cdnd am construit chestionarul. in acelasi timp,
discutarea chestionarului cu alti membri al proiectului, cu specialisti, dar si cu persoane
neavizate, poate aduce sugestii utile pentru cercetare. De obicei, cand pretestam
chestionarul, la finalul sdu, putem explica subiectilor ca dorim sa aflam sugestii de la
ei privind intrebdrile formulate si variantele de raspuns si chiar privind cercetarea in
ansamblu, ldsand spatiu si timp suficient ca acestia sa formuleze aceste sugestii in scris.
Nu de putine ori veti fi surprinsi ca subiectii care fac parte din grupul experimental de
pretestare a chestionarului observa litere lipsa (pe care nu le-am identificat, chiar la o
atenta ,scanare” a chestionarului), intrebari care nu au variante de raspuns exhaustive
sau sanctioneaza faptul ca la anumite intrebari nu se specifica dacd au sau nu voie sa
aleagd doua sau mai multe categorii de raspuns.



4. [FOCUS-GRUPUL.
\H

Am surprinsin capitolul anterior faptul cad putem face apel, in cercetarea publiculuitinta,
la anchetd si sondaj de opinie, ca metode cantitative, subliniind specificul chestionarului
ca tehnicd de cercetare. Am evidentiat faptul cd, in cercetdrile bazate pe chestionar, care
urmdresc testarea si validarea unor ipoteze specifice, adesea facem apel la informatii
pe care le-am obtinut anterior, aplicind metode calitative. Aceasta inseamna cd, pentru
un univers de cercetare insuficient cunoscut, pentru o cercetare explorativa dar nu
numai, avem la dispozitie metode calitative care produc date complexe si care stau la
baza formularii unor ipoteze valoroase de cercetare, care pot fi testate ulterior in cadrul
anchetelor sau sondajelor de opinie.

IN[CEJCONSTA
METODELORJCALITATIVE?| 4

Dupa cum se exprima Septimiu Chelcea (2007) - unul dintre cei mai cunoscuti autori
care au abordat in Romania problema metodologiei cercetarii - principala caracteristica a
cercetarii calitative este folosirea unei abordari interpretative si surprinderea subiectului
in mediul sdu natural. Aceasta inseamna practic cd nu numarul subiectilor intervievati /
observati/analizati este foarte important, ci alegerea acestora ca subiecti, reprezentativi”
pentru grupul tinta care face obiectul cercetarii. Informatiile pe care vrem sa le obtinem
folosind metode calitative sunt cele care se preteaza interpretdrilor subiective atat ale

celui care le detaliazd, cat si, ulterior, ale cercetatorului.

Colectarea unui numar mare de date, complexitatea discursului obtinut sunt elemente
esentiale si in cazul interviului, ca metoda de cercetare consacrata.

Pentru a intelege mai bine specificul metodelor calitative, in raport cu cele cantitative
(de tipul sondajului sau anchetei sociologice, anterior analizate) se cuvine sa spunem ca
acestea au la baza abordari teoretice diferite. Astfel, cercetarea avand la baza metodele



calitative isi are originea in conceptia pozitivista asupra cunoasterii sociale lansata de
filosoful francez Auguste Comte (1830-1842) si consacrata ulterior de Emile Durkheim
in lucrarea sa Regulile Metodei Sociologice (2002). Aceasta abordare, care std la baza
metodelor cantitative, stipuleaza cunoasterea realitatii sociale asemenea cunoasterii din
stiintele naturii (din stiintele exacte). Aceasta inseamna ca avem de a face cu fapte sociale
(concept introdus de Durkheim), care pot fi tratate ca lucruri: numarate, clasificate,
ierarhizate, si ca realitatea sociald poate fi studiata prin cunoasterea acestor fapte sociale.
Cu alte cuvinte, cunoasterea prin metode cantitative se bazeaza pe legea numerelor
mari, pe aplicarea instrumentelor de cercetare pe un numar mare de subiecti, care pot
da seama despre ceea ce se intampla la nivelul universului populational in ansamblul lui.
Astfel, datele obtinute sunt eliberate de semnificatiile subiective atribuite lor de cdtre
indivizi, ajungandu-se la cunoasterea obiectiva.

Prin contrast, metodele calitative au la baza conceptia teoretica initiata de sociologul
si economistul german Max Weber (1864-1920), care a promovat distinctia dintre
cunoasterea in stiintele sociale si cunoasterea din cadrul stiintelor exacte, propunand
metoda comprehensiva (verstehen) si insistand asupra caracterului subiectiv al faptelor
sociale. Cu alte cuvinte, realitatea sociala nu exista ca atare, in perspectiva metodologiilor
comprehensiv-subiective, ci este permanent construita prin semnificatiile pe care le
atribuie subiectii,ininteractiunile sociale.in acest caz, metodele calitative se concentreaza
pentru a desprinde semnificatiile pe care le atribuie subiectii diferitelor actiuni pe care
le intreprind, interactiunilor sociale, cum anume construiesc un sens vietii lor cotidiene.
Cercetarea calitativa necesitd o analiza stiintifica a semnificatiilor pe care subiectii le
investesc in interactiunile lor si, de aici studierea subiectilor in mediul lor natural de viata
sau in medii care se apropie cel mai mult de medii si aspecte firesti din viata individului.
Cercetarile calitative se disting prin descrieri ample, pe cand cele cantitative abunda de
statistici, tabele, raportari grafice si modele matematice.

Putem observa cd ambele aborddri au avantaje si limite: cercetarea calitativa este
adesea acuzatd de subiectivism, de implicarea cercetatorului, pe cand cea cantitativa
- de eliminarea din cercetarea realitdtii sociale a individului cu emotiile, asteptdrile,
motivatiile sale si reducerea sa la un simplu numar, intre alti indivizi tratati similar din
cadrul esantionului.

Metodele cantitative lucreaza dupa legea numerelor mari, obtinand cu atat o mai
mare relevanta si capacitate de generalizare a rezultatelor cu cat numarul subiectilor
investigati este mai mare. Problematica reprezentativitatii si posibilitatii de a generaliza
datele se pune siin cazul metodelor calitative. Spre exemplu, in cazul interviului se aplica
principiul ,nivelului de saturatie” pentru stabilirea numarului de subiecti necesari pentru
ca rezultatele sa poata fi generalizate la nivelul intregii populatii investigate. Stim ca am
atins numarul optim de interviuri, cand orice nou interviu pe care il realizam nu mai



aduce nimic nou (ca informatie) fatd de ceea ce stiam deja. In acest punct, numit ,nivel
de saturatie’, putem realiza inca 1-2 interviuri de control, stabilind astfel ca s-a atins
pragul care ne asigura nivelul de generalizare dorit.

Analizdnd separat interviul, ca metoda calitativd, acesta presupune raspunsuri
complexe, generate de un demers interogativ bine organizat de catre intervievator.
Interviul nu poate fi confundat cu o simpld conversatie, pentru ca scopul sdu principal
este obtinerea de informatii despre modul in care fsi reprezinta realitatea investigata
intervievatul, in timp ce conversatiile cotidiene au adesea functii faptice — nu obtinerea
de informatii, ci stabilirea, semnalarea si mentinerea relatiilor sociale. Spre exemplu,
cand intr-o conversatie cotidiana intrebam un interlocutor ,ce mai faci?’, scopul nostru
nu este obtinerea de informatii (despre ceea ce a facut in ultima vreme subiectul), ci
este acela de a marca intalnirea si faptul ca este vorba de o relatie de prietenie intre
noi. Daca interlocutorul alege sa ignore functia fatica a intrebdrii si se raporteazd la ea
ca intrebare care urmdreste in principal obtinerea de informatii (aflandu-se deci intr-
un cod diferit de interpretare a mesajului) si detaliazd despre experientele placute sau
nepldcute care i s-au intamplat in ultimul timp, adesea ne simtim luati pe nepregatite si
nu stim cum s reactiondm. In termeni de comunicare nonverbala, neconcordanta in ce
priveste codurile de interpretare a mesajului se poate observa si prin analizarea distantei
dintre cei doi: in timp ce subiectul care a pus intrebarea se depdrteaza, inainte sa auda
detaliile privind evenimentele din viata subiectului intrebat, aceasta din urma se opreste
Jnefiresc” pe loc si, realizeaza cd a adoptat codul diferit doar cand il ,obligd” pe celalalt
sa faca cale intoarsa.

Am construit exemplu de mai sus pentru a ilustra diferenta dintre interviul de cercetare
si conversatiile, discutiile cotidiene, dar si pentru a sublinia faptul ca aplicand interviul ca
metoda de cercetare, ne preocupam nu doar de mesajele verbale transmise deintervievat,
ci si de mesajele nonverbale ale acestuia si ca mesajele verbale si nonverbale impreuna
ne ajutd sd descifram cum anume construieste subiectul sens realitatii asupra careia
este solicitat sa raspunda. Interviul presupune inregistrarea informatiilor astfel obtinute
cu mijloace audio sau audio-video, inregistrare care permite analiza complexitatii
discursului si a elementelor nonverbale. Desi folosim mijloace de inregistrare, interviul
nu este sinonim unui interogatoriu, fiindca subiectul rdspunde benevol, i se cere acordul
de a participa la cercetare si de a inregistra raspunsurile sale (detalii despre relatia dintre
interviu si alte forme similare de comunicare in Chelcea, 2007: 263). Mijloacele audio de
inregistrare permit retinerea raspunsului subiectului fara ca intervievatorul sa noteze in
timpul interactiunii si stimuleazd analiza elementelor nonverbale paralingvistice: ritmul
vorbirii, intensitatea, accentul pe anumite cuvinte, pauzele etc.

As adauga faptul cd nu trebuie sa confundam interviul de cercetare cu cel jurnalistic.
Intervievatorii neexperimentati adesea incearcd sa se comporte asemenea unui reporter
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de televiziune. In interviul de cercetare nu urmarim punerea in valoare a calitatilor,
personalitatii, spiritului critic etc,, al intervievatorului, ci urmdrim ca influenta acestuia
asupra moduluiin care structureaza raspunsurile subiectul sa fie cat mai mica. Intrebarile
nu trebuie sd provoace un raspuns, ci sa determine un discurs. Nu urmarim sa punem
subiectul in dificultate, nici sa-1 determinam pe acesta sd-si construiasca o anumita
imagine dezirabild sau indezirabila social. Cu atat mai mult intr-un interviu de cercetare
nu urmarim ca intervievatorul sa fie remarcat, iar continutul informational transmis de
intervievat sd cada in plan secund. Pe de alta parte, cercetarea bazata pe interviu pleaca
de la obiective clar formulate, urmdreste testarea unor ipoteze sau producerea unor
ipoteze despre problematica cercetata si nu castigarea audientei. Daca obtinem ceea ce
vrem sa auzim nu neapdrat ne-am atins scopul.

Trebuie sa semnalam faptul cd interviul de cercetare nu e un dialog, comunicarea
fiind puternic lateralizata, cu subiectul intervievat oferind mai mult informatii (si deci
vorbind, pe parcursul intrevederii, de cel putin trei ori mai mult decat intervievatorul) si
mentinandu-si rolul de ,persoana care rdspunde”. Si in interviul jurnalistic ne dorim ca
rolurile de intervievat si intervievator sa nu fie inversate si cei mai abili politicieni sunt
cei capabili sa inverseze aceste roluri, sa puna ei insisi intrebari moderatorilor lor, insa, in
interviul de cercetare este esentiala mentinerea rolurilor de intervievat si intervievator
si lateralizarea comunicarii (dinspre intervievat spre intervievator). Ne dorim reducerea
influentei intervievatorului asupra raspunsurilor formulate de intervievat, influentd care
poate fi generata inclusiv prin inducerea anumitor tipuri de raspunsuri sau transformarea
raspunsurilor subiectilor in functie de asteptdrile percepute ale cercetatorului.

Desigur, erorile privind dezirabilitatea sociala, cele datorate strategiilor de management
al impresiei (strategii care il ajuta pe subiect sa se prezinte intr-o lumind favorabila in
ochii intervievatorului), erori de care vorbeam in prezentarea chestionarului cu operator
de teren, se regdsesc, mult mai pronuntat, in cazul interviului. Durata unui interviu,
intre 1,5 ore si 3 ore, complexitatea informatiei cerute, ansamblul detaliilor, formularea
intrebarilor care au un evident caracter personal, dar si faptul ca, in unele tipuri de
interviuri, moderatorul poate modifica ordinea, modul de formulare a intrebarii, structura
ei etc,, toate acestea dau seama despre posibilele erori de operator mult mai pronuntate
decat in cazul chestionarului. Totusi, intrevederea nu este obligatorie si se pot realiza
interviuri telefonice, desi exista in acest caz o limita evidenta de timp si, in general, se
procedeaza la interviuri structurate, in cercetdrile prin telefon.

Pentru a ldmuri, sd spunem ca putem clasifica interviurile in functie de gradul lor de
structurare in interviuri nestructurate (nondirective), semistructurate (semidirective) si,
respectiv, interviuri structurate (directive), dupa gradul de libertate al intervievatorului in
restructurarea si reformularea intrebarilor, inclusiv formularea unora noi sau excluderea
altora si dupa gradul de libertate al subiectului in discursul sau.



directive semidirective nondirective

—

Figura 1. Tipuri de interviuri, dupa gradul de structurare

Figura 1 redd pe un continuum tipurile de interviuri, in functie de gradul lor de
structurare, subliniind cd, in functie de libertatea cercetdtorului in raport cu grila
de interviu (instrumentul de cercetare specific metodei interviului) si de libertatea
subiectului, ne putem apropia mai mult sau mai putin de cele trei tipuri ideale: structurat,
semistructurat si nestructurat. In situatia interviurilor structurate, grila lainterviu este fixa,
intrebarile sunt stabilite anterior si chiar variantele de raspuns din care subiectul poate
alege. Atat intervievatorul cat si subiectul au libertate minima in raport cu instrumentul
de cercetare. Este tipul de interviu care pleaca de la ipoteze clar formulate, sau care fsi
propune sd raspunda unor intrebdri de cercetare specifice, punctuale. La celalalt pol,
interviurile nonstructurate lasa libertatea subiectului de a raspunde in maniera proprie,
acesta se poate referi la o experientd de viatd, la un anume comportament al sdu, insa
nu sunt specificate clar: modul in care subiectul trebuie sa rdspunda, subtemele pe care
trebuie si leabordeze.in mod similar, cercetétorul are posibilitatea sd modifice formularea
intrebdrilor in functie de ceea ce spune subiectul si, in cazul interviurilor nestructurate,
interventia cercetatorului este minima in ghidarea raspunsurilor intervievatului. Tipul
ideal al interviului nestructurat este interviul clinic, propus de psihologul american Carl
Rogers (1902-1987) care se aplicd in psihoterapie si psihodiagnoza. Dincolo de acesta, in
cercetarea de piata se foloseste adesea interviul in profunzime, situatie in care subiectul
detaliaza in maniera proprie o anume experienta, spre exemplu consumul unui anumit
produs sau serviciu cultural, modul in care ii percepe pe cei care consuma astfel de
produse sau servicii, cum anume se decide sa consume produsul respectiv etc.

Exista si sintagma, oarecum paradoxala, ,interviu pe bazd de chestionar” care se refera
la aplicarea metodei intervievdrii (cu inregistrarea discursului complex al subiectului si
stimularea acestuia de cdtre intervievator, pe parcursul interactiunii), dublatd de utilizarea
unuiinstrument de cercetare foarte bine structurat (cu intrebari si variante de rdspuns cu
ordine precizatd), asemenea unui chestionar. Daca durata interactiunii cu subiectul este
mare (peste o ord si jumdtate), iar numarul de intrebdri deschise creste, este preferatd



tehnica intervievarii in locul tehnicii chestionarii subiectului de catre operatorul de teren
(care noteaza el insusi raspunsurile).

Ince privesteinterviurile semistructurate, acestea se situeaza intr-o pozitie intermediara,
cu o grild de intrebari (sau mai degrabd puncte ale discutiei) prestabilitd, ldsand insa
suficientd libertate intervievatoruluiin formularea intrebarilor siin conducere discutiei, in
general.Putem vorbideinterviuri semistructurate individuale siinterviuri semistructurate
de grup, binecunoscute sub denumirea de focus-grup. Asadar, focus-grupul reprezinta o
tehnica specificd interviului semistructurat in care intervievatii se prezinta in grupuri si
nu individual. Pentru a discuta specificul acestei tehnici indragita de adeptii cercetdrii de
marketing, ar trebui sa subliniem cateva caracteristici ale metodei interviului, in general,
caracteristici care trebuiesc cunoscute indiferent de tehnica aleasa.

Alegerea interviului sau a anchetei pe baza de chestionar ca metoda de cercetare nu
este simplu o chestiune de gust. Cercetatorii (De Singly et al., 1998) fac distinctie intre
oportunitatea utilizdrii anchetei bazate pe chestionar si a anchetei bazate pe interviu:

1. Cand studiem opiniile indivizilor, evaludrile acestora, putem apela la ancheta
bazata pe chestionar, dar daca vrem sa cunoastem atitudinile, asteptdrile, motivatiile
acestora, vom apela la ancheta pe baza de interviu. Pe scurt, cand analizam fenomene
de profunzime, urmarim sa provocam un discurs din partea subiectului, interviul devine
metoda potrivita.

2. Cand studiem comportamente usor de observat, care nu au un nivel ridicat de
dezirabilitate sau indezirabilitate sociala (spre exemplu comportamentul de cumparare,
modul cum subiectul foloseste un serviciu sau viziteaza un muzeu), ancheta pe bazé de
chestionar poate fi utilizatd cu succes. Insd, pentru comportamente dificil de observat,
puternic sanctionate sau valorizate social (spre exemplu comportamentul sexual,
conflictele din grupurile de lucru, prejudecdtile fata de anumite grupuri etnice sau
subiecte), ancheta pe baza de interviu este de naturd sa surprinda nuantele, sd redea
detaliile, stand astfel la baza formularii unor ipoteze valoroase stiintific. In cadrul unei
anchete pe baza de chestionar subiectul poate alege raspunsul ,foarte important’, pe
o scala de raspunsuri cu cinci trepte de tip Likert, la intrebarea ,Cat de important este
pentru dvs. s& mergeti la muzeu?” si totusi, acelasi subiect, intr-o anchetd bazata pe
interviu sa raspundd mult mai nuantat la o intrebare similara: ,Vorbiti-mi despre cat de
important este pentru dvs. sa mergeti la muzeu.., detaliind aici ca sunt alte activitati pe
care subiectul le considera a fi,foarte importante”in ce priveste educatia sa sau relaxarea
in timpul liber.

3. Cand urmarim testarea unor ipoteze specifice, ancheta pe bazd de chestionar
este recomandata. Dimpotriva, cand urmarim producerea de ipoteze, identificarea



posibilelor variabile explicative ale fenomenul investigat — apelam la interviu'. Daca
dorim sa raspundem la intrebari care au in vedere ipoteze cauzale de tipul: care? ce?, de
ce?, probabil avem nevoie sa aplicam ancheta pe baza de chestionar, fiindca ancheta pe
bazd de interviu lamureste procesualitatea unor evenimente si obiceiuri, rapunzand in
special la intrebarea cum?

4. Cand consideram ca opiniile subiectilor sunt stabile si acestia pot realiza evaludri
ale unor aspecte care trebuiesc discutate (de exemplu pe scale de evaluare de tip
Likert), procedam la metoda anchetei pe baza de chestionar. Dimpotriva, cand vrem ca
subiectii sa dezvolte mai multe aspecte ale unui subiect in discursuri ample, proceddm
la interviuri.

5. Cunoasterea universului investigat din cercetdri prealabile impune metoda anchetei
bazatd pe chestionar, pe cand in cercetarile explorative apeldm la interviu ca metoda de
cercetare

6. Daca urmarim aspecte legate de reprezentativitatea esantioanelor selectate si
calcularea in mod obiectiv a erorii de esantionare (erorii datorate extragerii unui
esantion din universul populational la care vrem sa extindem concluziile), atunci apeldm
la ancheta pe baza de chestionar, ca metoda cantitativd, dar cand ne intereseaza studiul
unui grup specific, restrans, alegem indivizi reprezentativi pentru grupul respectiv (prin
caracteristici relevante pentru cercetare), tinem cont de nivelul de saturatie despre care
am mentionat anterior si procedam, in concluzie, la metoda intervievarii subiectilor.
Pentru a exemplifica, analizdm in continuare situatia unei cercetdri ipotetice cu privire
la atitudinea oamenilor fata de vizita la muzeu. Vom urmadri la ce tipuri de intrebari ne
propunem sa raspundem si, in conformitate acestea, care este metoda de cercetare
recomandata.

1 - Trebuie sa precizém aici ca unii autori (De Singly et al., 1998; Chelcea 2007) propun termenul
»anchetd pe baza de interviu” pentru a defini metoda, céreia i se subsumeaza tehnici specifice,
incluzand aici focus-grupul. Alti autori (Rotaru &. llut, 2006) folosesc simplu termenul de ,interviu”
pentru a defini metoda, precizand ulterior tehnicile specifice (in functie de gradul de structurare
al instrumentului de cercetare). Personal sustin ambele aborddri, cu mentiunea ca in aceastd
expunere voi folosi termenul ,interviu” pentru a defini generic metoda si termenul ,grild de
interviu” pentru a defini instrumentul de lucru. Voi trata in particular tehnica interviului de grup
- focus-grup.



Exemplu: Atitudinea oamenilor fatd de muzeu
Ancheta pe baza de chestionar:

e Dece merg oamenii la muzeu? Ce tip de oameni merg mai des, mai rar sau
deloc sa viziteze muzee? Care este profilul vizitatorului de muzeu?

e  Care sunt variabilele care determina o probabilitate ridicata sau scazutd a
cuiva sa meargd la muzeu (sd aiba o atitudine pozitiva)? Ce il predispune pe
individ la acest comportament?

Analizam caracteristici de tipul: varsta, profesie, numdr de copii, mediu de
provenientd, obiceiuri de consum.

Ancheta pe baza de interviu:

e  Ceanumeii determina pe oameni sd viziteze muzee? Ce anume ii face sa
treaca de la conditia de vizitatori potentiali, la conditia de vizitatori reali?

e Cum se percep eiinsisi, cand viziteaza muzee si cum ii percep pe cei care isi
petrec astfel timpul liber?

Analizam: modul in care se ia decizia de a vizita un muzeu, motive, perceptii,
practici, obiceiuri.

In alegerea unei metode de cercetare sau a celeilalte trebuie s& tinem deci cont de
specificul temei investigate si de intrebarile la care vrem sa raspundem. Stabilirea
obiectivelor cercetarii si a intrebarilor relevante la care ne propunem sa rdspundem in
urma colectarii datelor se dovedeste inca o datd deosebit de importanta. In decizia de a
alege o anumitd metoda intrd si informatiile pe care le avem despre limitele si avantajele
acesteia. In cazul interviului, principalele avantaje se leaga de flexibilitatea ridicata (a
cercetatorului in formularea intrebarilor si a subiectului in formularea raspunsurilor),
cel putin in cazul interviurilor semistructurate si nestructurate, de inregistrarea
raspunsurilor complexe in maniera personald in care au fost formulate de subiect (cu
ajutorul mijloacelor tehnice specifice de inregistrare), de analiza elementelor nonverbale
care apar in formularea raspunsului si tratarea subiectelor de complexitate sau de
profunzime ridicata. Principalele dezavantaje nu sunt insa deloc de neglijat: eroarea de
operator si erori considerabile legate de dezirabilitatea sociald, costuri ridicate (financiare
si de timp), posibilitatea intervievarii unui numar mai redus de subiecti, dificultati de
codificare ulterioara si standardizare a raspunsurilor (incadrarea acestor in categorii si
formularea de tipologii), la care se adauga evident imposibilitatea cercetdtorului de a
da asigurdri asupra anonimatul subiectului respondent si o credibilitate mai redusa a
asigurarilor privind confidentialitatea datelor.

Cu toate aceste limite si avantaje ne confruntam siin situatia in care alegem un interviu
de tip semistructurat de grup - focus-grup. In plus, este necesar s cunoastem cateva
tehnici interogative, care sunt specifice metodei interviului. In acest sens, lucrarea
cercetatorilor francezi Francois De Singly, Alain Blanchet, Anne Gotman si Jean-Claude



Kaufmann: Ancheta si metodele ei (1998), aparutd pentru prima datd in Franta si tradusa
in Romania, este o lectura utila celor care doresc sa se perfectioneze ca intervievatori.
Cercetatorii francezi insista pe cateva elemente care trebuie sa caracterizeze demersurile
interogative in cadrul interviurilor semistructurate si nestructurate:

1. Evitarea contrazicerilor. Ca intervievator, nu putem exprima puncte de vedere fata de
subiectul analizat si trebuie sa evitdm cu diplomatie incercarile subiectilor de a ne cere
parerea. In cazul interviului de grup, o posibild modalitate de evitare a exprimarii unui
punct de vedere este ,aruncarea” intrebarii citre grup (R. spune cd........Dvs. ce credeti ?).In
cazul interviului individul, redirectionarea intrebarii este mai dificil de realizat. In orice
caz, subiectul foloseste inclusiv mesajele nonverbale transmise de intervievator pentru
a realiza inferente cu privire la posibile puncte de vedere ale acestuia fatd de subiectul
discutat. De aceea, accentuarea unor cuvinte, modul de structurare a propozitiei, mimica
fetei, pauzele, sunt elemente de care intervievatorul trebuie sa tind seama si care pot
transmite subiectului punctul de vedere al acestuia. Odata contrazis subiectul in ideea
pe care vrea sa o exprime, acesta fie va raspunde conform cu ceea ce crede cd se asteaptd
de la el, fie va exprima o opinie mai neutra, moderata. In cadrul unui interviu de grup,
dar siin situatia intervievdrii individule, contrazicerea subiectului poate genera reactii de
retragere a acestuia, iritare si refuzul de a colabora in continuare, pe parcursul discutiei,
oferind un numar redus de informatii.

2.1n schimb, ceea ce se recomanda in interviurile semistructurate si nestructurate este
folosirea consemnelor: ,Povestiti-mi despre...; ,Detaliati cum s-au intamplat lucrurile’,
"Descrieti putin aceasta experienta..’; ,Spuneti-mi cum...” etc. Consemnele asigura
complexitatea raspunsului subiectului, spre deosebire de intrebarile directe, care,,inchid”
raspunsul, transformandu-| in raspuns scurt, punctual. Raspunsurile scurte, punctuale
sunt specifice chestionarului, iar subiectul are tendinta sa dea astfel de raspunsuri si in
interviu, preferand efortul minim candintrebarea estedirectd sipunctuald. Pentrualamuri,
sd revenim la distinctia intrebdri inchise” - ,intrebdri deschise”, pe care am analizat-o pe
larg, atunci cand am vorbit despre constructia chestionarului. Vorbeam de intrebarile
deschise, ca intrebdri care permit raspunsul personal al subiectului, fara sa sugereze
variante de rdspuns (desi specificam ca exista si varianta intrebdrilor semideschise, cu
variante de rdspuns si posibilitatea subiectului de a alege ,altceva”), pe cand intrebarile
inchise, precodificate, presupun alegerea de cdatre un subiect a unei/unor variante
de raspuns dintre cele specificate de cercetator. In cazul metodei interviului, putem
de asemenea vorbi de distinctia ,intrebari inchise” - ,intrebari deschise’, insa cu sens
diferit: intrebarile inchise sunt cele care pot ,inchide’, restrange raspunsul subiectului,
care devine punctual si nu de tip discurs asa cum ne-am propus. Astfel, intrebarea ,De
unde ati aflat de aceasta expozitie?” este o intrebare inchisa pentru ca subiectul va avea
tendinta sa dea un raspuns punctual (Ex:,De la radio”), iar asemenea informatii cu privire



la sursele de informare ale subiectului se pot afla cu usurinta dintr-un chestionar si atunci
aplicarea metodei interviului nu se justifica. In schimb, intrebarea deschisa este cea care
,deschide” rdspunsul subiectului, permitandu-i acestuia sa construiasca un discurs, sa
dea detalii, sd nuanteze in maniera proprie, adica sa releve specificul metodei interviului.
Spre exemplu: ,Povestiti-mi cum ati aflat despre aceasta expozitie” are o probabilitate
mult mai micd de a genera un raspuns punctual, determina un discurs din care probabil
vom afla nu numai sursa informatiilor individului, ci si modul in care acesta se raporteaza
la aceasta, ce credibilitate fi acorda, care a fost, in general mecanismul deciziei de a da sau
nu curs invitatiei de a vizita expozitia. Pe langa aceste avantaje, intrebarile deschise astfel
formulate fac usoard trecerea la alte elemente ale discutiei, subiectul poate anticipa prin
rdspuns alte aspecte pe care voiam sa le intrebam si ne permite ca intrebarile pe care le
adresam in continuare sa fie direct legate de ceea ce subiectul spune deja. Prin contrast,
intrebarile inchise, care provoaca raspunsuri punctule, nedeterminand discursuri, rup
ritmul discutiei, il fac constient permanent pe subiect de pozitia sa de intervievat si
permit concentrarea atentiei acestuia pe intervievator si nu pe subiectul discutiei. De
aici nu trebuie sa intelegem insa ca toate intrebdrile dintr-o grila de interviu trebuie sa
fie deschise. Uneori este imposibil sa formulam o intrebare deschisa (in general pentru
informatiile de natura factuald si nu opinionald nu putem si nici nu este recomandat sd
fortam construirea unor intrebari deschise), iar formularea intrebarilor nefireasca fara sa
respectam topica, regulile sintactice si semantice ale limbii in care ne adresam, nu este
de dorit.

3. Intervievatorul poate apela la relansdri pe parcursul interviului, cand raspunsul
subiectului este putin specificat sau cand dorim ca acesta sa detalieze mai mult.
Relansarea este, in general, repetarea punctului de vedere exprimat anterior de
subiect. Pentru relansarea discutiei putem apela la: a) o afirmatie (Ex. Dacd am inteles
bine dumneavoastrd afirmati cd..., Dumneavoastrd ati spus cd.....); b) o interogatie (Ex.
Dumneavoastra sustineti cd....?); sau c) ecou — situatie in care reproducem distinct cele
spuse de subiect sperand ca acesta va face nuantari suplimentare. Pentru a surprinde
mai usor valoarea ecoului si oportunitatea utilizarii acestuia cand dorim relansarea
discutiei, exemplul de mai jos este sugestiv.

R: Cei care viziteazd des muzee cred ca au foarte mult timp liber sau sunt foarte pasionati de
asta.

I:,Au foarte mult timp liber” sau “sunt foarte pasionati” sau“ au timp liber si sunt pasionati”?
4. In situatia in care subiectul ofera raspunsuri putin specifice sau care au conotatii
diferite, suntem datori sa folosim completdrile.
R: Cred ca ei sunt mai putin educati

I: Ei (cei care ascultd manele) credeti ca sunt mai putin educati decat ceilalti membri ai
societatii?



5.0 forma de a obtine completarea raspunsului de catre intervievat este interventia. De
data acesta, procedam la o intrebare directa care are menirea de a nuanta raspunsului
subiectului, chiar daca este inchisa.

I: V-ati imprieteni cu cineva care ascultd manele?

Mai degrabad:

I: Tn ce caz v-ati imprieteni cu cineva care asculta manele?
sau

I: Ce ganditi despre cineva care ascultda manele?

Demersurile interogative despre care am discutat sunt utile in cadrul interviurilor
nestructurate si cele semistructurate, inclusiv cele de grup. in continuare, vom desprinde
particularitatile tehnicii interviului de grup.

CE|[SUNT
FOCUS-GRUPURILER| 4

Este vorba de interviuri de grup, cu scopul de a obtine informatii cat mai complexe
despre modalitatile prin care oamenii se raporteaza la o anumitd problema (spre exemplu
protejarea mediului inconjurdtor), la un anumit produs sau serviciu (spre exemplu o
anumita expozitie, un anumit tip de muzeu). Focus-grupurile urmaresc obtinerea de
informatii nuantate si puncte de vedere in contextul interactiunii dintre indivizi, asa
cum se intampla si in viata reald. Daca interviurile individuale surprind puncte de vedere
ale indivizilor la un moment dat, desprinse de contextul social in care acestea au luat
nastere, focus-grupurile incearca reproducerea la scald ,micro” a ceea ce se intampla la
nivel ,macro” in viata reala: punctele noastre de vedere, modul in care relatdam despre
experientele noastre si ne raportam la lucruri, persoane si fenomene este influentat de
interactiunile pe care subiectul le realizeaza cu altii similari lui. Subiectii nu opineaza intr-
un vid social, ci intr-un orizont in care experientele lor sunt confirmate, neconfirmate,
intdrite, modificate, nuantate de punctele de vedere ale celorlalti relevanti. Pentru ca un
altul sa poata fi considerat,relevant” pentru individ el trebuie sa fi impartdsit experienta
subiectului (sa existe asemandri intre subiecti in ce priveste aspectul care se cere studiat
- spre exemplu sa fi consumat acelasi produs, sa fi trait aceeasi experienta, sa fi facut
parte dintr-un grup asemanator). Asadar, interviurile semistructurate de grup presupun
reunirea unor participanti care au ceva in comun, si am specificat ce intelegem prin



aceasta, si reproduc in situatii,de laborator”? tipul de influente care apar si in viata reala.
Participantii au caracteristici comune in ce priveste tema discutiei si nu numai. Nu vom
aduce la astfel de interviuri de grup impreuna pensionari si adolescenti, indiferent
de tema, cunoscute fiind posibilele conflicte intre generatii si nici sefi cu angajati sau
persoane cu nivel redus de educatie cu doctoranzi. Subiectul trebuie sa interactioneze
intr-un mediu familiar lui, sd nu se simta amenintat sau fortat sa adopte pozitii pe care
nu le impdrtaseste in viata reald. Personal, as evita ca intr-un focus-grup sa invit sapte
barbati si o singura femeie sau invers. Orice posibil conflict poate distruge situatia de
relaxarea si similaritate cu mediul natural pe care incercam sa o credam.

CATE|PERSOANE|
[PARTICIPAILAIUNIFOCUS-GRUP(?| 4

Richard A. Krueger si Mary Anne Casey (2005) — autorii unei lucrari care trateaza tehnica
focus-grupului din perspectiva practicienilor — argumenteaza cd numarul participantilor
unui focus-grup trebuie sa fie, in medie, intre 6-8 persoane si niciodata mai mult de
12. De asemenea, autorii americani specificd existenta unor mini-focus-grupuri, cu
4-5 participanti care insa permit analize mai putin detaliate si puncte de vedere mai
putin diversificate. Personal, consider cd mini-focus-grupurile pot reproduce mai usor
conversatiile din viata cotidiana (cu 4-5 participanti) si dau seama pe larg despre modul
in care subiectul isi ajusteaza pozitia proprie relativ la ceilalti si respectd o norma de
baza a interactiunii in grup:,,asteptarea randului”. Regula asteptdrii randului” si ,preluarii
randului’, studiata pentru prima datd de sociologul american Harvey Sacks (1935-1975) si
de colaboratorii sai adepti ai analizei conversationale, poate releva modul in care indivizii
stabilesc norme nescrise ale interactiuniiin viata reald, cum anume fac cunoscute (descriu
- account) aceste norme si cum se asigura ca sunt apoi respectate. Pentru a exemplifica,
trebuie sa ne asteptam la un focus-grup ca raspunsul unui individ sa fie preluat, cel
putin ca pattern, in raspunsurile celorlalti participanti. Spre exemplu, dacd atunci cand
subiectii sunt rugati sa se prezinte, primul care face acest lucru mentioneaza zodia sa,
nu trebuie sa ne uimeasca faptul ca urmatorii procedeaza la fel. Analiza conversationalg,
care urmeaza obtinerii datelor, poate ldmuri: pentru ce subiecte a existat o influentare
reciprocd mai mare, unde subiectii au incercat sa initieze pattern-uri noi de raspuns etc.

Un numar mai mare de 12 participanti face dificila pentru moderator sarcina de ,a tine
grupul in mana”si primul semnal ca nu reuseste aceasta este faptul cd subiectii formeaza
subgrupuri, vorbesc intre ei sau se consulta separat si nu ajung sa interactioneze cu alti
participanti.

2 - Aici termenul ,laborator” are sens de mediu artificial creat, controlat de cercetator, desi
focus-grupurile incearca sa reproduca un mediu cat mai relaxant si mai aproape de un mediu
firesc de interactiune in grup.



Am mentionat existenta moderatorului care trebuie sa fie special antrenat pentru a
conduce discutia de grup. Experienta este absolut necesara dar si o grila de interviu care
sa fie bine structurata si cunoasterea in amanunt a temei discutiei si subtemelor care vor
fiabordate, a semnificatiilor unor termeni din domeniul care se vrea analizat este absolut
necesara. Daca se procedeaza la aplicarea tehnicii focus-grupului pentru studierea
modului in care se raporteaza vizitatorii la 0 noua expozitie sau la un nou concept
de organizare a muzeului, un moderator care sa cunoasca in amdnunt expozitia sau
conceptul in cauza, care sa fi discutat anterior cu muzeografii, chiar cu alti vizitatori, care
sa fi consultat grila cu atentie, are sansa de succes. Dacd insa moderatorul este implicat
intr-o anumita forma in problematica studiaza (este el insusi muzeograf sau a participat
la organizarea expozitie in cauza), moderarea devine dificila si acesta se desprinde greu
de rolul sdu pentru a ramane neutru pe parcursul interactiunii. El va afisa verbal sau
nonverbal propria pozitie si propriile asteptari si se va transforma involuntar in subiect
al cercetarii. Pentru moderatorii cu mai putind experientd sau pentru focus-grupurile
care trateaza probleme complexe si presupun diversitatea in demersul discursiv, se
poate apela la un co-moderator, un asistent a carui sarcina este nu de a conduce grupul,
ci de a sustine activitatea moderatorului: poate solicita relansari pentru temele unde
considera cd subiectii nu au raspuns suficient de nuantat, poate oferi completari, poate
deschide intrebarile pe care moderatorul de formuleaza inchis (prin apelul la consemne).
De asemenea, co-moderatorul poate sustine moderatorul cand acesta propune sarcini
diferite grupului, sarcini pe care le voi prezenta in continuare. Pozitia co-moderatorului
nu este centrald in grup, spre deosebire de cea a moderatorului care trebuie sa aiba
contact vizual direct, la fel de bun, cu fiecare dintre participanti. Moderatorul trebuie sa
se prezinte, sa prezinte tema discutie si sa prezinte co-moderatorul, mentionand rolul lui
de asistent sau de observator.

CUM[TREBUIE|SA|ORGANIZAM]|0
PENTRU|DESFASURAREAJFOCUS-GRUPULUI?[ 4

Am semnalat anterior cd subiectii trebuie sa fie intervievati intr-un mediu confortabil,
relaxant, cat mai aproape de mediul familiar. De aceea, asezarea mobilierului, a aparaturii
de inregistrare si filmare, atentia la detalii, inclusiv tinuta moderatorului sunt elemente
deloc de neglijat. In general, spatiile sociopede, cele care indeamné la comunicare sunt
preferate celor sociofuge: 1) spatiile largi determina in general o apropiere a distantelor
intre persoanele care comunicd, spre deosebire de spatiile restranse care determina o
marire a distantei interpersonale; 2) mesele in cerc sau semicirculare care imprima un
status egal participantilor la discutie sunt preferate celor dreptunghiulare care sunt
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dominate de persoana cu status superior si chiar celor patrate (unde efectul Steinzor -
tendinta indivizilor de a interactiona mai mult cu persoana aflata pe locul doi si nu cea
de imediat 1anga - este mai mare). De asemenea, atmosfera relaxanta se poate crea prin
folosirea culorilor calde si accesul participantilor la bauturi racoritoare si snacks-uri. S-a
observat deja ca subiectii sunt mai usor de persuadat cand mdnanca sau cand beau (este
vorba desigur de bauturi non-alcoolice), lucru speculat intotdeauna in campanile care
lanseazd produse, servicii, in deschiderile expozitiilor, lansarilor de carte etc. Aceasta
probabil datorita faptului cd subiectii se concentreaza mai putin pe cadrul formal al
interactiunii, comportandu-se familiar.

In salile care sunt organizate special pentru derularea de focus-grupuri avem de a
face cu oglinzi unidirectionale in spatele cdrora se aseaza instrumentele care realizeaza
inregistrarea discutiei si de unde alti cercetatori pot urmdri nestingheriti derularea
discutiei.Tn orice caz, utilizarea unor instrumente care inregistreaza video si audio discutia
si asigurarea ca acestea pot reda fidel interventia fiecarui participant, fara bruiaje, este
absolut necesara analizei ulterioare a datelor. Trebuie sa precizédm ca un interviu de tip
focus-grup dureaza intre 1,5 si 3 ore (in ultimul caz putand exista o pauza cand subiectii
servesc snacks-uri si bauturi racoritoare, pauza anuntatd inca de la inceput) si ca subiectii
cunosc atat durata aproximativa a discutiei cat si faptul ca vor fi inregistrati (li se cere
permisiunea la inceputul discutie, accentuandu-se importanta inregistrarii in conditiile
in care moderatorul nu noteaza si nu poate nota tot ceea ce spun participantii).

Poate ca ar fi util stim cd tehnica focus-grupului are o istorie relativ recenta si a fost initial
o tehnica controversata, prin comparatie cu cea deja utilizata a interviului individual.
Celebrul sociolog american Robert Merton (n.1908) si doi colaboratori ai sai Majorie Fiske
si Patricia Kendall realizau, in 1946, primele interviuri de grup privind efectele actiunilor
de persuasiune si propaganda de razboi asupra trupelor americane, cercetare care s-a
finalizat cu publicarea, zece ani mai tarziu, a lucrarii Focus Interviews, care trata pentru
prima data problema in mod exhaustiv, dupa ce Emory Bogardus (1926) mentionase
pentru prima datd o asemenea posibilitate de intervievare (Morgan, 1998: 4). Lucrarea
celor trei sociologi de la Universitatea Columbia nu a cunoscut imediat succesul, de
altfel Merton este astazi cunoscut pentru alte lucrari cum ar fi Social Theory and Social
Structure (1949), insa metoda fost adoptata de practicienii din marketing si utilizatd pe
larg in perioada imediat urmatoare celui de al doilea razboi mondial. Un alt sociolog
marcant al secolului XX, Paul Lazarsfeld (1901-1976) a utilizat aceastd tehnica pentru a
cerceta audienta radioului, ca mijloc de comunicare in masa. Ulterior, aceasta tehnica a
fost folosita pe larg de practicieni in cercetarile de piata, fara a se bucura de un interes
similar in spatiul academic. Abia anii ‘80 au redeschis interesul cercetatorilor pentru
teoretizarea principiilor interviului de grup. Ne putem intreba, desigur, ce a determinat

,neincrederea” mediului academic in aceasta tehnica de cercetare, iar raspunsul este



simplu: de ce ar spune indivizii ceea ce gandesc in prezenta altora, cand ne asteptam
ca acestia sa incerce sd se prezinte pe sine intr-o lumind favorabila? Ce anume ar
putea favoriza autodezvaluirea subiectului intr-un spatiu artificial si in prezenta altora
necunoscuti?

AVANTAJELE[SILIMITELE[TEHNICII
FOCUS-GRUPULUI| 4

Principalul atu al interviului de grup ca tehnica de cercetare este dat tocmai de
raspunsul la intrebarea de mai sus. Cercetdrile de pionierat conduse de Robert Merton
si colaboratorii sdi au demonstrat ca subiectii sunt capabili sa se autodezvaluie in grup,
cand: 1) mediul de interactiune este relaxant, primitor, cald; 2) participantii au statusuri
egale si interactioneazd informal; 3) participantii au ceva in comun. Situatia este practic
similard cu cea a unei cdldtorii cu trenul. Avand la dispozitie suficient timp si un mediu
confortabil, subiectii incep sa povesteasca experiente din viata lor si sunt persoane
care iti pot povesti intreaga viatd intr-o calatorie Bucuresti - lasi, uimindu-te practic cu
increderea pe care ti-o acorda. Subiectii procedeaza astfel mai ades cand cred cd au ceva
in comun cu interlocutorii si in principal datorita faptului ca acestia sunt necunoscuti si
exista sansa minima de a-i reintalni. Pe aceleasi principii este construita si tehnica focus-
grupului: subiecti, care nu se cunosc intre ei (deci cu probabilitate foarte redusd de a se
reintalni ulterior) si care au ceva in comun, interactionand intr-o atmosfera relaxanta, cu
suficient timp la dispozitie. Totusi, dupa cum mentioneaza practicienii Richard Krueger
si Mary Anne Casey (2005), cercetarile care au la baza focus-grupul nu pot indeplini de
fiecare data cerinta ca participantii sa nu se cunoasca intre ei. Atunci cand se studiaza
comunitati reduse sau cand cercetdrile au in vedere o anume organizatie, subiectii
selectati sa ia parte la focus-grup se cunosc fara indoiala intre ei. In acest caz, trebuie sa
avem grija in a pastra congruenta de status: sa nu invitam la acelasi focus persoane cu
functii de conducere si pe cei aflati in subordinea lor.

O altd limita care a fost subliniatd de criticii tehnici focus-grupului este faptul ca, in
conditii de interactiune de grup, apar influentari reciproce si astfel nu putem avea acces
la opinia reald a subiectului. In viata reald insa aceste influente exist3, de asemenea, si cei
care au sustinut validitatea focus-grupului ca sursa de date au insistat cd influentabilitatea
constituie un avantaj si nu o limitd, pentru ca focus-grupul isi propune sa reproducad ,la
scald” ceea ce se intampla in interactiunile cotidiene. Personal consider ca toate limitele
si avantajele specifice metodei interviului, pot fi discutate, in plus, si in relatie cu aceasta
tehnica specifica, cea a interviului de grup.



CANDIESTE|OPORTUNAJUTILIZAREA
TEHNICIfFOCUS-GRUPULUI)?| 4

1. Cand introducem pe piatd un nou bun sau serviciu. In acest caz, folosim focus-grupul
pentru testarea prototipurilor si alegerea prototipului final. Dacd, spre exemplu, dorim sa
vedem in ce mod am putea organiza o expozitie astfel incat sa intruneasca preferintele,
asteptadrile publicului tintd, datele obtinute pe baza focus-grupului pot sta la baza
acestei decizii. Acestea ne ajuta sa identificdm ce parere au subiectii despre o asemenea
expozitie, ce termeni folosesc cand vorbesc despre ea sau despre expozitii in general, ce
anume asteaptd sa vada si, daca au vizitat-o sau li s-a prezentat un prototip — ce anume
le-a placut si ce nu le-a placut, in ce conditii ar veni sa viziteze o astfel de expozitie si, in
opinia lor, carui tip de persoane li s-ar potrivi.

2. Evaluarea nevoilor si testarea pilot. Este situatia in care dorim sa imbunatatim produse
sau servicii pe care le oferim deja in asa fel incat sa corespunda obiceiurilor de consum
ale publicului tintd. Presupunand cd reorganizam expozitiile din muzeu, putem apela
la tehnica focus-grupului pentru a vedea cum este mai bine sa facem aceasta si, de
asemenea, putem apela la focus-grup pentru a testa ,pilot” daca modalitatea aleasa de
noi este cea mai potrivita.

Aflata intr-un program de cercetare in Olanda, la Universitatea Groningen, intre 2003-
2004, am avut posibilitatea sa urmaresc modul in care s-a realizat testarea nevoilor si
testarea pilot pentru o emisiune difuzata pe canalul public de televiziune, care viza
gimnastica pentru persoanele de varsta a treia. Cu alte cuvinte, era un program de
fitness, cu antrenori specializati care prezentau o suita de exercitii, avand ca public tinta
persoanele de varsta a treia. Nu ar trebui sa mire pe nimeni o asemenea initiativa si nu
este o surprizd faptul ca Olanda are o populatie imbatranitd, pe care incearca sd o mentina
activa si intr-o stare de sdndtate bund. Ba mai mult, acest lucru ar trebui sa preocupe si
Romania in conditiile in care previziunile demografice nu sunt optimiste: 16 milioane de
locuitori in 2050 si 23% procentul persoanelor in varstd (Ghetdu, 2004). In acest context,
focus-grupurile au folosit initial pentru a analiza modul in care urma sa fie structurata
emisiunea in asa fel incat persoanele in varsta nu doar sa faca parte din audienta, dar
si sa incerce sa exerseze in raport cu modelul. Subiectii au detaliat ce exercitii cred ca
le-ar putea face, au mentionat folosirea unor suporturi (ex. scaune) care ar putea face
exercitiile mai accesibile si chiar ce tip de instructor si-ar dori. Pe parcursul derularii
emisiunii, odatd aceasta structuratd, focus-grupul a fost folosit pentru a remodela
aspecte ale programului, in asa fel incat sa corespunda nevoilor publicului tinta: au fost



eliminate exercitiile care erau evaluate ca dificile, a fost introdus un al doilea instructor,
iar evaludrile ulterioare au demonstrat ca numarul celor care faceau gimnastica in timpul
emisiunii a crescut progresiv odata cu introducerea modificarilor.

3. Focus-grupul este util si in timpul desfasurdrii unui program sau proiect pentru a
obtine feed-back-uri succesive, dupd cum am putut observa din exemplul de mai sus. In
special dacg, in timpul derularii programului, succesul nu este cel scontat, identificarea
problemei poate reiesi in urma discutiilor cu publicul tintd. Uneori este usor de stabilit
care este publicul tintd, asa cum este cazul in exemplu emisiunii de gimnastica pentru
batrani, pe care am ales sd o prezint. In alte situatii, publicul tint3 este mai difuz definit
si problema insasi ar putea fi aceea ca in cercetdrile initiale nu am definit corespunzétor
caracteristicile publicului tinta si am inregistrat parerile altor subiecti decat cei care au
consumat produsul propriu zis sau decat cei care au putut influenta decisiv decizia de
cumpadrare a produsului. Daca ,produsul” este o expozitie pentru copii, fard indoiald ca
publicul tinta sunt copiii, dar nu cumva parintii sau educatorii lor sunt cei care decid ce
expozitii sa viziteze?

4. In sfarsit, focus-grupul poate fi folosit la finalul unui program sau proiect, pentru
evaluarea rezultatelor obtinute. Feed-back-ul final este important pentru proiectele
urmdtoare si personal cred ca foarte multe dintre programele derulate in Romania nu
includ bugete care sa permitd evaluarea rezultatelor.

Am vorbit despre modul de organizare a unui focus-grup, in termeni de numar de
participanti si mediu construit, fara a specifica insd cate focus-grupuri sunt necesare
pentruaasigurarelevantacercetdriisi posibilitatea generalizarii datelor.Regularespectdrii
nivelului de saturatie se impune si aici, in sensul continudrii realizarii de interviuri pentru
0 anumita categorie de subiecti pana se obtin informatii redundante, dar din practica
- asa cum sustin Richard Krueger si Mary Anne Casey (2005) — trei —patru focus-grupuri
pentru o singura categorie de subiecti sunt suficiente si, aceiasi autori declara ca sunt
rare cercetarile unde numarul total al focus-grupurilor planificate pentru o cercetare
depdseste 30. Pentru a sublinia mai atent semnificatia termenului de ,categorie”, vom
analiza un exemplu concret.

Sa presupunem ca dorim sa realizam o cercetare bazatd pe interviu semistructurat
de grup, pentru testarea prototipurilor: organizarea unei noi expozitii si prezentarea
a trei variante dintre care publicul tintd sa aleagd pe cea pe care o considera cea
mai apropiata de preferintele sale. Trebuie sd stabilim in primul rand pe ce criterii
vom selecta participantii la focus-grup, in asa fel incat acestia sa respecte criteriile
experientei comune, ai mediului relaxant si cel al similitudinii si egalitatii de status
cu ceilalti participanti. Avand in vedere tema discutiei de grup, consideram relevante
doua criterii de grupare a subiectilor (stabilire a categoriilor): experienta cu vizitarea



muzeelor in general (frecventa cu care acestia au vizitat muzee in ultimul an) si nivelul de
educatie (masurat ca,ultima scoala absolvitd”). Pentru reducerea numarului de categorii
(presupunand ca, din punct de vedere financiar, nu putem realiza mai mult de 12 focus-
grupuri — numdr comun in cercetarile de piatd) construim cele douad variabile cu doua
valori: 1) variabila ,frecventa vizitarii muzeelor” cu valorile ,foarte des viziteaza muzee
- mai mult de 5 ori in ultimul an” si ,viziteaza des muzee - intre 3-5 ori in ultimul an’,
excluzand insa din randul participantilor pe cei care ,au vizitat muzee rar — mai putin
de 3 ori pe an” Trebuie specificata valoarea teoretica a acestui exemplu si posibilitatea
modificarii valorilor in functie de caracteristicile cercetarii si ceea ce stim deja despre
grupul tintd; 2) variabila ,nivel de educatie” cu valorile ,nivel de educatie ridicat: studii
universitare si postuniversitare” si respectiv, ,nivel de educatie mediu: liceu si scoala
postliceald”, excluzand din categoria participantilor pe cei care au ,nivel de educatie
scazut — scoald generala sau primara sau liceu neterminat”.

Avand in vedere cele doua variabile care constituie criteriile de selectie, Tabelul 1 arata
numarul optim de focus-grupuri pentru fiecare categorie de subiecti, aflata la intersectia
dintre cele doua criterii.

Tabelul 1. Numarul de focus-grupuri pentru o cercetare cu doud variabile (fiecare cu
doua valori), folosite pentru selectia participantilor

Nivel de educatie

Frecventa vizitarii Studii universitare si
muzeelor postuniversitare

Intre 3-5 ori in acest an 3

Peste 5 vizite in acest an 3

In tabelul de mai sus sunt prezentate numarul de focus-grupuri pentru fiecare categorie
dar, uneori trebuie sa prevedem in buget si realizarea a 1-2 focus-grupuri (si in general,
interviuri) de control, pentru a asigura nivelul de saturatie, in special pentru categoria
unde am obtinut raspunsuri contradictorii in cele trei focus-grupuri programate, sau
pentru categoria unde credem ca nu s-a atins nivelul de saturatie. Realist vorbind, am
putea spune ca un numar de 14 focus-grupuri ar fi mai potrivit, in exemplul prezentat,
pentru a asigura relevanta cercetarii. Sigur ca ne putem intreba cum anume selectam
participantii care sa indeplineasca cele doua criterii stabilite. Stim deja ca acestia trebuie,
pe cat posibil, sa nu se cunoasca intre ei. Un chestionar de recrutare, de dimensiune
redusa, prin care cercetatorul se asigura ca participantii fac parte din una dintre cele
patru categorii si vor dori sa fie contactati ulterior pentru a lua parte la focus-grup, este
practica cea mai utilizatd. In chestionarul de recrutare putem adresa si alte intrebari de
identificare care pot contribui suplimentar la selectarea participantilor. Spre exemplu,



profesia subiectilor, desi nu este un criteriu de selectie teoretic, poate servi la selectarea
propriu-zisa a participantilor. In cadrul focus-grupului avem nevoie de subiecti,naivi” si
nu de experti sau de persoane care sa se erijeze in lideri ad hoc ai grupului. Astfel, se evita
invitarea subiectilor care au mai participat la alte focus-grupuri, sociologii, psihologi,
specialistii in stiintele comunicarii. Asigurarea egalitatii statusurilor subiectilor in cadrul
discutiei de grup, protejarea participantilor, inclusiv a stimei de sine a acestora sunt
elemente importante care il pot determina pe cercetator sa evita sa invite la un focus-
grup pe o anumita tema, persoanele care cred ca vor pune in pericol aceste deziderate.

CONSTRUCTIAIGRILEI[DE/
FOCUS-GRUP| 4

Am ajuns intr-un punct important al organizarii interviului de grup, acela al redactdrii
instrumentului de cercetare. Grila de interviu are in jur de 12 intrebari cheie pentru o
perioada deintervievare medie de 2 ore (un focus-grup dureaza intre 1,5 si 3 ore), intrebari
care suna firesc, natural, trebuiesc formulate de moderator in limbajul participantilor,
de obicei sunt scurte, clare, deschise (in forma in care poate fi consideratd deschisa o
intrebare din cadrul interviului - discutie detaliata anterior), contin indicatii clare despre
modul in care subiectii ar trebui sa raspunda si se refera la un singur aspect. Grila este
structurata de la general la particular, cuprinzand: intrebari de deschidere, intrebari
introductive, intrebari de trecere, intrebdri cheie si intrebari de incheiere.

1.Intrebdirile de deschidere. Cand am prezentat tehnica chestionarului, am amintit faptul
ca termenul de , intrebare” este generic si ca, mai corect este sa spunem ,item” fiindca
este vorba nu doar de interogatii, ci si de afirmatii, in alcatuirea chestionarului. Acelasi
lucru se poate spune si despre grila de interviu. In deschidere, de obicei avem itemi care
precizeaza modul in care are loc interactiunea in cadrul discutiei de grup si itemi care
stimuleaza participantii s devina activi in discutie. Itemii de deschidere, din cadrul unui
focus-grup, trebuie sa cuprinda:

e Prezentarea moderatorului si a temei de discutie

e Sublinierea faptului ca este vorba de o discutie informald, neprotocolara, ca nu
exista raspunsuri gresite si raspunsuri corecte, parerile fiecaruia fiind importante

e Precizarea faptului ca nu se doreste un consens, ca pot exista puncte de vedere
diferite, subiectii putand exprima liber un alt punct de vedere decat cel formulat de
alt participant, fara sa fie invitat de moderator sd o faca

e Asadar, indivizii trebuie sa stie ca pot interveni oricand si ca parerile lor sunt
dorite, apreciate



e Trebuie mentionat cd subiectii nu trebuie sa vorbeasca pe rand sau sa fie
invitati de moderator, dar, ori de cate ori cineva isi spune parerea vor trebui sa
astepte pentru a interveni, la randul lor

e Se specifica faptul ca in aceasta discutie trebuie sa ne adresdam unii altora
folosind numele mic (prenumele) si moderatorul incepe prin a proceda astfel cu
participantii. In Romania, acest aspect poate fi uneori delicat, dar subiectii adopta
repede exemplul propus de operator si aceasta practica este stimulata daca
acestia sunt rugati sa-si scrie prenumele pe o pldcutd care va fi tot timpul in fata
participantilor, inclusiv pentru moderator. Ne asiguram astfel cd subiectii renunta la
titluri, la aspectele de status superior si interactioneaza de pe pozitii egale.

o In cadrul deschiderii se ofera detalii importante despre modul in care urmeaza
sd se desfasoare discutia: cat va dura cu aproximatie (desi aceasta informatie era
deja cunoscuta in momentul in care au fost invitati), cdnd urmeaza sa se serveascd
bauturile racoritoare si snacks-urile (daca exista o pauzd), sau daca au voie sa le
serveasca pe parcursul discutiei, rugamintea de a inchide telefoanele mobile si
precizarea ca discutia este inregistrata pentru ca moderatorul nu poate nota tot
ceea ce subiectii spun. Dupa caz, alte informatii pot fi utile, inclusiv prezentarea
co-moderatorului si al rolului acestuia (pentru focus-grupurile in care exista un co-
moderator).

In cadrul perioadei alocate deschiderii trebuie s& avem grija sa subliniem similaritatea
dintre participanti, ceea ce au acestia in comun (inclusiv experienta cu programul /
produsul /serviciul care face obiectul discutie), sa subliniem similaritdtile si nu diferentele
dintre participanti.

Momentul deschiderii se poate finaliza cu o intrebarea propriu-zisa de deschidere in
care subiectii se prezinta si spun cate ceva despre ei, apeland aici la turul mesei (toti
participantii sa raspundd, inclusiv co-moderatorul, daca se afla intre participanti si nu
ca observator, si moderatorul - la finalul turului mesei). Mai jos puteti vedea posibile
intrebari de deschidere, care nu trebuie sa puna niciun fel de probleme participantilor,
ci dimpotriva ,sa spargd gheatd’, sa le faca subiectilor placere sa raspunda, sa detalieze
experientele traite. In acest caz, nu oprim participantii, chiar daca raspunsurile lor se
prelungesc si intrebdrile de deschidere sunt obligatoriu formulate astfel incat sa fie
deschise.

Exemplul 1
Spuneti-mi cum va numiti si de cat timp sunteti implicatiin acest program
Exemplul 2

Spuneti-mi cateva cuvinte despre dvs. si ce vd place sd facetiin timpul liber



Trebuie spus ca multe grile de focus-grup oferite ca model nu cuprind toate aceste
detalii ale itemilor de deschidere, pentru ca se presupun cunoscuti de catre un
moderator antrenat. Totusi, fiecare detaliu este important si flexibilitatea grilei de focus-
grup permite introducerea unor mentiuni suplimentare, pentru a sustine procesul de
reamintire al moderatorului, in timpul deruldrii discutiei.

2. Intrebdrile introductive. Sunt intrebari generale, care insd au legatura cu tema
discutiei, spre deosebire de intrebarea deschisa care are menirea doar de a-i face pe
indivizi sa devina familiari cu ceilalti si sa se obisnuiasca sa vorbeasca despre ei insisi in
fata unor necunoscuti. intrebarile introductive incurajeaza discutiile intre participanti pe
tema produsului, serviciului sau programului pe care il avem in vedere, surprind modul
n care subiectii au luat pentru prima datd contact cu acesta, cum anume vorbesc despre
el etc. Cateva exemple sunt prezentate mai jos.

Exemplul 1

Cum ati aflat de aceastd expozitie?

Exemplul 2

Cand auziti cuvantul ONG la ce va ganditi prima data?

Exemplul 3

Ganditi-vd la momentul in care ati avut primul contact cu acest program. Care au fost primele
dumneavoastrd impresii?

3. Intrebdri de tranzitie. De multe ori, acestea nu iau forma unei interogatii, realizand
trecerea fireasca de la intrebadrile de introducere, care au un caracter general, la
intrebdrile cheie, cu caracter specific. Se cere participantilor sa detalieze experienta
cu programul respectiv, cum gasesc un anumit produs sau serviciu, pregatind terenul
pentru intrebarile cheie ale discutiei. Formularea unei intrebari introductive inspirate si
deschise, care sa permitd construirea de discursuri elaborate din partea participantilor
permite formularea unei intrebari introductive care nu genereaza ruperi de ritm, nu pare
,fortatd”, ci este legatd de ceea ce subiectii discutau deja, constituind doar treceri spre
informatii mai specifice, pe care le urmdrim prin intrebarile cheie.

Vorbiti putin despre cand anume folositi.....

Incearcd si: Cum il folositi, de cate ori, la indemnul cui?

Sa trecem acum la o altd etapa a discutiei noastre

Am vorbit putin despre prima experienta cu acest program. Cum au evoluat lucrurile, in
continuare?

4.Intrebdrile cheie. Suntintrebari cdrora moderatorul trebuie s le aloce o mare parte din
timpul alocat discutiei de grup (aproximativ o jumatate din timp). Dacd avem in vedere
testarea prototipurilor, se prezinta pe rand acestea si se discuta caracteristicile fiecaruia,
relevandu-se ceea ce subiectii apreciaza si ceea ce plac mai putin, sugestiile pe care
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acestia le fac, motivatiile pe care le aduc punctelor de vedere exprimate. Se analizeaza
comparativ prototipurile prezentate. Daca este vorba despre evaluarea unui anumit
serviciu sau program, se analizeaza similar fiecare aspect care intrd in componenta
respectivului program sau serviciu. Moderatorul trebuie sa dovedeasca rabdare in
abordarea diferitelor aspecte cheie, sa lase timp suficient subiectilor sa rdspundd, sa nu
grabeasca discutia, ci, dimpotriva, sa foloseasca pauzele si sa se asigure ca subiectii dau
toate detaliile, evalueaza pe larg aspecte discutate.

Exemple
Ce aspect al serviciilor utilizate v-a ajutat in mod deosebit?
Ce anume nu v-a placut in cadrul acestor servicii?

V-ati simtit mai bine dupd utilizarea acestui produs? S-a schimbat ceva in viata dumneavoastra?
Daca da, ce anume?

Ceilalti au observat o schimbare la dumneavoastra? Ce anume au spus?

5. Intrebdirile de incheiere. Sunt intrebari pe care le adresam la finalul discutiei de grup.
Tncercam saincheiem natural discutia, cuintrebari care s permitd subiectilor sa reflecteze
asupra celor discutate. Fie moderatorul (sau co-moderatorul) prezintd un rezumat al celor
discutate si cere participantilor s& adauge alte elemente rezumatului sau sa precizeze
dacd, in opinia lor, aceste lucruri au fost cele mai importante elemente care au aparut pe
parcursul discutiei, fie se adreseaza o intrebare care prin ea insasi rezuma cele discutate
si da seama despre ce au considerat subiectii ca fiind mai important. Exemple pentru
aceasta din urma varianta sunt oferite mai jos.

Exemplul 1

Sd presupunem cd ati avea ocazia sd vorbiti 5 minute cu realizatorul acestui program. Ce i-ati
spune?

Exemplul 2

Presupundnd cd ati fi pusi in situatia de a alege din nou sa faceti sau nu parte din aceastd
organizatie. Ce ati face?

La final, adresam subiectilor si intrebdri de control, in care spunem subiectilor ca aceasta
este prima dintr-o serie de alte discutii similare cu alti participanti, si ii rugdm sa faca
anumite sugestii care ne-ar putea ajuta sa imbunatatim lucrurile. Ti stimulam astfel sa
spuna daca a fost ceva care i-a deranjat, daca intrebarile au fost clare, daca am uitat ceva
sau existau si alte lucruri in legatura cu tema care meritau discutate. Putem fi surprinsi ca,
in urma unor astfel de solicitari, obtinem sugestii valoroase si critici care pot imbunatati
in mod real discutiile viitoare. Subiectii sunt in general remunerati sau recompensati la

finalul focus-grupului, lucru pe care acestia il stiu inca de la inceput.

Ininteractiunea cu participantii, ca cercetatori sau simpli organizatori ai focus-grupului,
trebuie sa fie evitata utilizarea termenului de specialitate ,focus-grup” in favoarea



termenilor mai apropiatilimbajului comun al subiectilor -, discutie”sau, discutie de grup”.
De altfel, nespecialistii confunda tehnica focus-grupului cu alte tehnici care utilizeaza
discutiile de grup. O atentd descriere a altor tehnici care utilizeazd grupul ca baza de
interactiune o gasim in lucrarea profesorului Alfred Bulai, Focus-Grup (2000), una dintre
primele lucrari aparute in Romania pe aceasta tema. Spre exemplu, sociologul roman
face distinctie intre tehnica focus-grupului si cea a brainstorming-ului, aceasta din urma
avand ca scop principal stimularea creativitdtii. Pentru brainstorming, este importanta
producerea a cat mai multor informatii intr-o unitate de timp stabilita, iar, intr-o etapa
ulterioara, acestea sunt discutate pe rand si se formuleaza concluzii. Participantii nu
trebuie sa fie uniti printr-o experientd comuna ci, dimpotriva, cu cat grupul este mai
eterogen si subiectii provin din medii diferite, reunind experiente diverse, cu atat
mai probabila este aparitia unor idei cu nivel de originalitate ridicat. Tn alte situatii,
brainstorming-ul reuneste specialisti dintr-un anumit domeniu sau din domenii conexe,
cu scopul similar de a produce idei creative.

Revenind la tehnica focus-grupului, se pune si in aceasta situatie problema pretestarii
instrumentului de cercetare, asemenea tehnicii chestionarului. Pretestarea presupune
discutarea grilei de focus-grup, a obiectivelor si scopului cercetdrii cu reprezentanti
avizati ai grupului tintd. Presupunand ca am dori sa realizém un focus-grup, iar grupul
tinta sunt profesoridin gimnaziu, o discutare a grilei si obiectivelor cu cativa reprezentanti
ai acestora ar putea fi foarte utild. Putem afla cdnd este mai bine sa ii invitdm si cine
este mai potrivit sa faca invitatia, ce intrebdri nu ar trebui sd adresam ca acestia sa nu se
simtd lezati, dacd exista termeni de specialitate pe care am putea sa-i folosim in discutie,
ce recompensa ar fi mai potrivitd sau ce anume i-ar putea convinge sa participe la o
asemenea discutie de grup, cum anume putem obtine nume ale persoanelor din grupul
tinta si alte sfaturi cu privire la structurarea si formularea intrebarilor. De asemenea,
putem avea, in urma pretestarii, indicii despre cine ar fi mai potrivit sd modereze un
astfel de focus-grup, date fiind caracteristicile grupului tinta si ce subiecti ar trebui sa
evitdm sa-i avem impreuna in acelasi focus-grup.

SARCINI|PENTRU[SUBIECTI
IN[TIMPULIFOCUS|GRUPULUI| 4

In timpul derularii discutiei de grup, subiectilor le pot fi atribuite si alte sarcini decat
acelea de a raspunde intrebarilor formulate de moderator. Fiecare dintre aceste sarcini
aduce informatii suplimentare si se poate utiliza cand sunt considerate potrivite.
Cercetatorii americani Richard Krueger si Mary Anne Casey (2005) prezinta cateva astfel
de sarcini, pe care le voi discuta in continuare.



1.Intocmirea unei liste. Aceasta sarcina este potrivitd in situatia in care dorim ca subiectii
sd mentioneze cateva atribute pe care le apreciaza la un produs / serviciu / program, care
urmeaza apoi sa fie discutate impreuna cu grupul pentru a stabili care sunt elementele
cele maiimportante pentru subiectii din grupul tintd, cand acestia evalueaza programul,
serviciul, sau bunul respectiv. Participantii vor avea la dispozitie foi de hartie si pix si vor
nota, individual, lista atributelor, dupa indicatiile moderatorului. Acesta, cu ajutorul co-
modertorului aduna foile astfel redactate si sa realizeze o selectie a atributelor care au
apadrut cu cea mai mare frecventa, care vor fi ulterior discutate pe larg cu grupul.

Exemplu

Pe foaia pe care o aveti, notati trei caracteristici ale unei expozitii de succes si le vom discuta
peste cadteva momente

Dacd ar fi sa alegeti de pe aceasta lista doar elementul care este cel mai important pentru dvs.,
pe care l-ati alege?

2. Utilizarea unor scale de evaluare. Este situatia in care participantii primesc un scurt
chestionar, fiind rugati sa evalueze pe scale (cel mai adesea de 5, 7 sau 10 trepte) anumite
atribute care sunt specifice produsului, serviciului sau programului care face obiectul
discutiei. Moderatorul sau co-moderatorul procedeaza ulterior la ridicarea acestor
chestionare si se discuta impreuna cu grupul fiecare dimensiune evaluata, stimuland
subiectii sa detalieze cum anume au realizat evaluarea. Aceastd strategie este utild cand
se vrea discutarea in amanunt a unor probleme care pot fi evaluate pe aceeasi scala.

Scalele de evaluare le putem folosi comparativ pentru prototipurile care vor fi testate si
cand urmdrim sa trasam anumite dimensiuni pentru evaluarea produselor, serviciilor sau
programelor de care subiectii sa tind seama in cadrul focus-grupului.

Acordati o nota de la 1 la 5 urmatoarelor componente ale acestui program educational, unde
»1"reprezinta lipsa caracteristicii respective, iar,5” este situatia in care caracteristica respectiva
s-a regasit in mare masura in program.

1 2 3 4 5
Informatii noi
Informatii cu aplicabilitate practicd
Exercitii si aplicatii
Instructor bine pregatit
Schimb de idei intre participanti




3. Alegerea intre optiuni. Este situatia in care subiectii aflati in fata prototipurilor
prezentate si, in urma discutdrii avantajelor (calitatilor) si limitelor fiecdruia dintre ele,
sunt rugati sa aleagd un anume prototip sau un prototip hibrid (cu elemente din doua
sau mai multe prototipuri testate) si s motiveze alegerea facuta. Spre exemplu, daca
prezentdm subiectilor trei tipuri de expozitii, in urma discutarii aspectelor atractive si a
celor mai putin atractive ale fiecareia dintre ele, subiectii pot decide pentru o expozitie
sau pentru o alta care reuneste elemente din doua tipuri prezentate. Acestia trebuie
intotdeauna sa-si motiveze raspunsul. De retinut cd in cadrul unui focus-grup nu avem
timp pentru testarea a mai mult de 5 prototipuri (de obicei se testeazd intre 3 si 5
prototipuri) si acestea trebuie sa difere prin caracteristici relevante pentru produsul sau
serviciul in cauza. Spre exemplu, daca este vorba de un parfum, prototipurile trebuie sa
difere prin aroma pe care o propunem si, de asemenea, prin design-ul ambalajului. De
fiecare data trebuie sa ne punem problema caracteristicilor relevante pentru a construi
prototipurile.

4. Sortarea pozelor. Subiectii primesc un ansamblu de poze care prezinta persoane
de diferite varste, categorii sociale, imbrdcate mai elegant sau mai putin elegant,
barbati, femei, copii. Participantii trebuie sa aleaga din multimea de poze pe care
le au la indemana pe acelea care corespund persoanelor care ar putea face parte din
programul educational respectiv sau care ar putea vizita expozitia in cauza (desigur, in
opinia subiectului). Se discuta cu grupul alegerile individule, criteriile care au stat la baza
selectdrii pozelor si motivatiile invocate de subiecti

5. Folosirea desenului sau desenului schematic. Este o strategie inrudita cu cea a
sortarii pozelor, in care subiectii sunt rugati sa reprezinte simbolic, prin desen, anumite
comportamente sau atitudini. Spre exemplu, pentru a evalua modul in care subiectii
apreciaza valoarea aplicativd a unui program de instruire, subiectii pot fi rugati sa
deseneze imaginea absolventului acestui program, dupa cateva luni de la absolvirea
lui, insistand pe a reprezenta unde anume va lucra respectivul subiect, ce tip de birou
va avea, cum anume va fi imbracat etc. Nu toate persoanele pot realiza insa in bune
conditii 0 asemenea sarcina si atunci desenul schematic, unde subiectul trebuie doar
sa completeze anumite nuante, sa adauge replici, detalii, este mai usor de folosit decat
desenul liber. Totusi, valoarea acestei strategii rezulta din reprezentarea simbolica unor
atitudini care sunt relevante cand participantii discuta desenele in grup, ,deconspirand”
codul folosit si deci semnificatia elementelor simbolice utilizate.

6. Folosirea imaginatiei. Este o strategie utila pentru a rupe ritmul discutiei de grup, care
poate deveni monoton, mai ales in situatia testdrii mai multor prototipuri, cand trebuie
sa reludm aceleasi intrebari si scale de evaluare pentru fiecare prototip. Strategia consta
in stimularea participantilor sa detalieze situatii ipotetice, imaginare, care relevd, de
asemenea, atitudinile si asteptarile subiectilor.
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Exemplul 1

Inchideti ochii pentru un moment si imaginati-vd cd ati absolvit acest program educativ. Ce simtiti?
Ce vd ganditi sd faceti?

Exemplul 2
Imaginati-va cd acest parfum ar fi un bdrbat si ar intra in aceastd incdpere. Cum arata?

7. Elaborarea unei campanii. Este o strategie mai rar intalnita in cercetarile care uzeaza
de tehnica focus-grupului. Participantii pot fi grupati in doua echipe de lucru primind
materiale necesare (foi, carioci etc.) si li se explicd sumar ceea ce presupune o campanie
de promovare a unui serviciu sau a unui produs. Echipele astfel organizate planifica
strategia de promovare incluzand purtdtorul de cuvant, sloganul, muzica etc. pentru
campania respectiva. Se discuta ulterior propunerile fiecarei echipe si se motiveaza
alegerile facute. Personal consider cd o astfel de sarcina apropie focus-grupul de tehnica
brainstorming-ului, pentru cd se are in vedere inclusiv creativitatea participantilor si
producerea de idei noi.

Desigur, in functie de tipul focus-grupului, putem solicita si alte sarcini participantilor,
pentru a obtine informatii noi sau pur si simplu pentru a rupe ritmul si a surprinde
asteptarile participantilor. Subiectii pot fi rugati sa parcurgd anumite materiale inaintea
derularii focus-grupului: citirea unor materiale sau chiar realizarea unor jurnale.
Remunerarea subiectilor devine in plus necesara.

Am specificat anterior cad o modalitate pentru a selecta participantii este utilizarea
chestionarului de recrutare. Putem insa face apel si la ,tehnica bulgarului de zépadd’,
situatie in care apelam la relatiile sociale pe care le avem pentru a obtine numele unor
posibili participanti care indeplinesc criteriile de selectie. Datorita faptului ca subiectii
care au caracteristici similare pot fi gasiti in aceleasi retele sociale, identificarea unuia
dintre posibilii participanti poate duce la recomandarea succesiva a altora care au
caracteristicile cerute. Pe acest principiu se bazeaza ,tehnica bulgérului de zipada”. In
acelasi timp, trebuie s avem in vedere ca selectia participantilor sa aiba la baza criterii
(cote) care sa poata fi usor intrunite in populatie, altfel existand riscul ca persoanele
insdrcinate cu recrutarea sa realizeze false selectii.



5. [OBSERVATIA
A

Am subliniat valentele metodelor calitative prin comparatie cu cele cantitative si
am relevat specificul interviului ca metoda calitativa de cercetare. Alaturi de acesta,
observatia stiintifica revine in forta ca modalitate de colectare a datelor. Spun revine
in fortd, pentru ca ,excesul” de anchete pe baza de chestionar, de sondaje de opinie
creeaza pana la urma un impas in producerea de noi ipoteze de lucru, impas care poate
fi depasit prin apelul la metode complementare de cercetare. Pana la urmg, in cadrul
cercetdrilor pe care le derulam trebuie sa mentinem un echilibru intre cantitativ si
calitativ, sa privim relatia dintre metodele calitative si cele cantitative ca pe o relatie de
complementaritate si nu de excluziune.

Am ardtat deja ca interviul si in general metodele calitative (incluzand aici observatia
stiintificd) au un rol important in etapa explorativa a cercetarii pentru ca acestea conduc
la formularea unor ipoteze care pot fi testate ulterior prin aplicarea unor metode
cantitative. De asemenea, observatia poate fi metoda centrala in testarea unor ipoteze,
in special pentru comportamente care nu pot fi relevate prin tehnici interogative. In
domeniul comunicdrii nonverbale spre exemplu, domeniu care suscita in ultimii 30 de
ani un interes deosebit atat din partea psihosociologilor cat si din partea specialistilor
din stiintele comunicarii, metoda observatiei este, alaturi de experiment, metoda regala.
Imaginati-va cd daca aplicdm tehnica chestionarii subiectilor cu privire la modul in care
s-au comportat nonverbal intr-o anume situatie (spre exemplu in cadrul unui interviu
de angajare) obtinem doar rationalizéri post factum ale acestor comportamente, putand
cerceta cel mult cum cred indivizii ca ar trebui s se comporte cineva intr-o asemenea
situatie. In acest exemplu complementaritatea metodelor este necesara. Avem de
a face cu patru tipuri de comportamente care pot fi cercetate utilizand metode si
tehnici diferite: 1) cum se comporta subiectul propriu-zis in situatia data, aspect care
poate fi cercetat doar cu metoda observatiei; 2) cum crede individul ca ar trebui ca ne
comportam fin situatia data (si de aici o evaluare a propriului comportament relativ la
asteptdri), aspect care poate fi studiat cu ajutorul tehnicii chestionarului sau, eventual, a
intervievarii; 3) cum il vad ceilalti pe individ comportandu-se in situatie, care poate, de
asemenea, sa fie relevat prin tehnici interogative; 4) cum crede subiectul ca il apreciaza
ceilalti, relativ la situatia data, surprins de asemenea prin chestionar sau interviu.

Intre cele patru aspecte mentionate, prima, comportamentul real al subiectului devine
punct de reper pentru celelalte trei si poate fi analizat doar prin observarea directa. in
plus, perceptiile individului sau ale celorlalti despre un anume comportament pot fi
puternic marcate de prejudecati, asteptari si valori sociale. Spre exemplu, dacd dorim



sd cunoastem cum anume viziteaza un subiect o anumitd expozitie sau muzeu, asupra
caror exponate se opreste mai mult, ce ii atrage atentia, cat timp petrece in medie intr-o
sald aexpozitie, dacd este sau nuinteresat de exponate, cere lamuriri etc., putem proceda
la observarea directa a vizitatorilor in cadrul natural, adica in timpul vizitei propriu-zise.
Daca insa am apela la un chestionar la iesirea din muzeu prin care am intreba subiectul
aceleasi lucruri, nu ar trebui sa ne mire diferentele inregistrate. Raspunsurile subiectului
sunt afectate de capacitatea acestuia de a-si reaminti (si este binecunoscut faptul ca
memoria noastrd este selectivad, ca tindem sa uitdm anumite lucruri si sa ne reamintim
altele) si de dorinta acestuia de a se prezenta intr-o lumina favorabild — ceea ce am numit
anterior — eroarea dezirabilitatii sociale. In plus, rdspunsurile subiectului sunt afectate
de ceea ce crede cd se asteapta de la el (eroarea de operator), de modul de formulare
a intrebdrilor. Avand in vedere aceste limite, spunem ca observatia este o metoda slab
reactiva, pe cand interviul si chestionarul sunt metode reactive (Peretz, 2002). Pentru a
explica, in cazul observatiei, influenta cercetatorului asupra universului investigat este
redusa comparativ cu interviul.

Cand afirmam ca opiniile indivizilor sunt marcate de prejudecatile si valorile grupurilor
sociale din care acestia fac parte si ca indivizii au capacitate limitatda de a reda in
mod acurat comportamentele proprii, nu putem exclude de la aceasta afirmatie pe
observator, el insusi un individ cu valori si prejudecati. De altfel, sociologul francez Henri
Peretz, autorul unei valoroase lucrari care pune in evidenta metoda observatiei, tradusa
si in Romania — Metodele in sociologie. Observatiei (2002), vorbeste despre un paradox
al observatorului: pe de o parte acesta trebuie sa se integreze in mediul observat,
sa stabileascad relatii cu persoane cheie din acest mediu, care sa-i permita accesul in
zone cheie pentru cercetare, pe de alta parte trebuie sd-si pastreze obiectivitatea, sa
analizeze distant, fara implicare afectivd, ceea ce se intampla. Revenind la exemplul
utilizérii observatiei intr-un muzeu, daca observatorul lucreaza in muzeul respectiv,
are o expozitie sau un exponat preferat, poate vicia datele inregistrand, involuntar, un
timp mai mare alocat de vizitatori expozitiei in cauza, reactii verbale si comentarii mai
frecvente etc., pentru cd acestea ar corespunde asteptarilor sale.

Asadar, in aplicarea metodei observatiei trebuie sa fim constienti de valorile si
implicarea subiectivd a observatorilor si sa reducem influenta acestora asupra datelor
inregistrate. Sociologul francez subliniaza rolul experientei observatorului, a cunoasterii
propriilor valori, in reducerea subiectivitatii datelor, dar in realitate multe dintre cercetari
propun doi observatori independenti care observa si inregistreaza date despre aceeasi
realitate. Corelatia dintre rezultatele obtinute de cei doi si ajustarea datelor divergente
este o modalitate de a reduce erorile datorate subiectivitatii observatorilor.

Am afirmat ca observatia reda informatii despre comportamentele umane asa cum
se desfasoara acestea in realitate si nu cum sunt ele percepute, filtrate prin intermediul



valorilor si asteptarilor noastre. Si totusi, sa ne imagindm ca un subiect declara intr-un
chestionar la iesirea din muzeu, cd a petrecut cel mai mult timp si a apreciat favorabil
expozitia X, desi, in baza datelor oferite de fisele de observatie a doi observatori neutri
si independenti, putem concluziona ca acesta a petrecut mai mult timp, a realizat
mai multe comentarii pozitive in cadrul Expozitiei Y. Care dintre cele doud informatii
se apropie de realitatea studiata? Am putea raspunde ca datele obtinute prin metoda
observatiei, pentru cd aceasta este slab reactivd, insa realitatea perceputa de indivizi
poate fi uneori la fel de valoroasa pentru cercetare: subiectul si-a amintit Expozitia X si
nu Expozitia Y si va recomanda in continuare Expozitia X cdtre terti. Am construit acest
exemplu pentru a sublinia doud aspecte care personal cred ca sunt foarte importante
pentru valorificarea datelor de cercetare: 1) folosirea complementara a mai multor
metode (calitative si cantitative) pentru investigarea aceleasi realitati; 2) surprinderea
atat a realitatii observate cat si a celei percepute, fara neglijarea niciuneia dintre ele.
Dacé din punctul de vedere al specialistului, o frecventa a vizitelor la muzeu de 2-3 ori
pe an este considerata ,frecventa redusa” avand in vedere frecventa medie a vizitelor
la muzee in alte tari, pentru subiectul intervievat, o frecventa a vizitelor de 2-3 ori pe

xn

an poate fi considerata ,ridicata”, pentru ca acesta are in vedere alte puncte de reper.

Poate mai interesant devine investigarea punctelor de reper pe care le are subiectul

xn

cand apreciaza distinctiile dintre ,frecventa ridicata” si ,frecventa redusa” a vizitelor la

muzeu.

SPECIFICUL
METODEIJOBSERVATIEI| 4

Septimiu Chelcea (2007) surprinde specificul observatiei stiintifice prin comparatie
cu cea nestiintifica. Este vorba de un proces selectiv si interpretativ, de un proces de
observare sistematica a unei realitati pentru a formula sau testa ipoteze sau pentru a
rezolva anumite probleme. Pe scurt, observatia stiintifica se desfasoara dupa reguli si
procedee specifice, este in legdtura cu intrebarile de cercetare, presupune perceptia
si inregistrarea atentd a datelor despre universul investigat care urmeaza apoi sa fie
clasificate, ierarhizate, tipologizate.

Observatia este una dintre cele mai importante metode de colectarea a datelor, care
presupune si fii prezent intr-o anume situatie, inregistrand ceea ce se intampla. In cadrul
observatiei, elementul central este sinele observatorului care aduna in mod constient
date cu ajutorul simturilor: vaz, auz, miros, gust, atingeri. Prin modalitdti variate de
inregistrare, urmele impresiilor observatorului sunt stocate pentru a fi ulterior analizate,



dupa ce evenimentul s-a produs (Jones & Somekh, 2004:138).

Fiind intotdeauna un proces selectiv si interpretativ (nu putem observa totul si
trebuie sa acordam sens lucrurilor pe care le observdm), personalitatea si valorile celui
care observa sunt implicate. De asemenea, observatia este dependenta de locul si
momentul observadrii, care trebuiesc tinute sub control'. Desigur si in cazul interviului
sau al chestionarului ne punem problema momentului din zi si a locului in care aborddam
subiectii. In cazul focus grupului am aratat chiar ca in discutiile cu reprezentantii
grupului tintd, pentru pretestarea instrumentului de cercetare, trebuie sa ridicam
problema momentului din zi cel mai propice pentru invitarea subiectilor la discutia de
grup. In mod similar, daca aplicim un chestionar cu privire la perceptia elevilor despre
sistemul de invatamant si despre profesorii lor si facem acest lucru in scoald, nu trebuie
sd ne mire ca subiectii vor da rdspunsuri dezirabile social sau vor manifesta o atitudine
puternic pozitivd fatd de scoald. Tnsd, in cazul observatiei, problema controlului
momentului si locului observdrii este centrala, pentru ca aceste doud variabile intervin
puternic in interpretarea datelor. Astfel, dacd dorim sa analizam tipurile de mesaje
persuasive pe care le folosesc cersetorii in zona metroului bucurestean, va trebui sa
organizam procesul observarii pe mai multe zile, iar in cadrul aceleasi zi, sa stabilim
intervale orare diferite, pentru ca este de presupus ca acestia isi adapteaza mesajul
(pentru a fi mai vizibil) in functie de densitatea calatorilor si probabil chiar in functie
de tipul de célatori care merg cu metroul in momente diferite ale zilei (predominant
salariati, predominant elevi-studenti etc.). In plus, nu va fi suficient sa analizam doar o
singura statie de metrou, ci va trebui sa procedam la o selectie a statiilor de metrou care
sa faca parte din esantionul urmarit, in functie de criterii specifice si relevante pentru
cercetare. Spre exemplu, daca dorim intr-adevar sa demonstram ca mesajele acestora se
diferentiaza in functie de caracteristicile publicului tinta (ipoteza care poate fi testatd cu
ajutorul metodei observatiei), va trebui sa avem in vedere atat statii de metrou din zone
centrale ale Bucurestiului, cat si cele din zone periferice sau semicentrale. Din aceste
exemplu, putem observa ca momentul observarii devine variabild de control, pentru ca
am incercat sa mentinem intervale orare diferite pentru observatiile realizate in fiecare
statie de metrou si un numdr de zile alocat observarii aproximativ egal, pe cand variabila
,locul observarii” a considerat-o variabila cheie, explicativa pentru rezultatele obtinute,
care face parte din modelul cauzal ce se vrea a fi testat.

O problema evidenta a metodei observatiei este complexitatea comportamentului
uman individual sau in grup si imposibilitatea de a inregistra totul, toate impresiile
observatorului. La acestea se adauga subiectivitatea cercetdtorului care, in momentul
in care colecteazd datele receptate cu ajutorul simturilor, este angajat activ in a

1 - Termenul ,control” I-am folosit anterior cu sensul de a mentine constanta influenta unor
factori sau variabile care pot influenta rezultatele obtinute.



construi un sens acestor impresii si a interpreta in maniera proprie comportamentele
sau evenimentele observate. Inregistrarea datelor este, in mod necesar, produsul unei
alegeri asupra ce sa se observe si ce anume sa se inregistreze, alegere realizata fie
spontan, in momentul observatiei propriu-zise, fie inaintea deruldrii observatiei, daca
incercam sd structurdam procesul de observare (Jones & Somekh, 2004: 138).

Pentru a reduce limitele asociate actului de observatie — subiectivitatea cercetatorului
si implicarea acestuia ca actor si observator in universul investigat — proceddm la: 1)
o planificare atentd a actului de observare, moment in care rdaspundem la intrebarea
ce observ?; 2) formularea de ipoteze sau stabilirea de categorii clar definite unde pot fi
integrate unitatile observate, raspunzand la intrebarea cum observ? ce vreau sd ardt? ; 3)
folosirea comparatiilor, ierarhiilor, tipologiilor si prezentarea asemanarilor si deosebirilor
pentru a raspunde la intrebarea cum analizez datele?

Urmdrind specificul observatiei, putem spune ca aceasta nu neglijeaza dimensiunea
cantitativd, exprimata prin multimea unitatilor investigate. Nu putem trage concluzii
despre modul in care viziteaza subiectii un anume muzeu sau o anume expozitie,
observand 10 subiecti, ciavem nevoie de un numar de unitatiinvestigate care sa permita
calcule statistice (ca in cazul chestionarului), comparatii si ierarhii si fata de care sa
putem vorbi chiar de reprezentativitate. Aplicarea pasului statistic este adesea benefica
pentru a coordona selectarea anumitor subiecti de cdtre observator si neglijarea altora
(despre pasul statistic si problema reprezentativitdtii am detaliat cdnd am vorbit despre
ancheta sociologica bazata pe chestionar). In concluzie, nu putem vorbi de o metoda
Lpur cantitativa” sau ,pur calitativa” si, in cazul observatiei, cu cat aceasta este mai
structuratd, dupa cum vom vedea in continuare, cu atat nu putem neglija dimensiunea
cantitativd a acesteia, exprimata in preocuparea pentru cresterea numarului unitatilor
investigate.

Principalele avantaje si limite ale metodei observatiei sunt analizate in detaliu de
sociologul roman Septimiu Chelcea (2007, 356-358).

° Cercetarea unor teme care pot fi dificil relevate cu alte metode. Am
construit anterior cateva exemple si am aratat ca pentru anumite subiecte de
cercetare utilizarea metodei observatiei se impune, in special in situatiile in care
dorim sa surprindem comportamente reale si nu cele percepute. Cercetarea
comportamentelor nonverbale recurge adesea la metoda observatiei.

. Eliminarea articifialitatii prin cercetarea subiectilor in mediul lor natural.
Observatia este o cercetare empiricd, de teren, avand origini in cercetdrile conduse
de antropologi si etnografi, fiind o metoda de colectare a datelor cu ajutorul
simturilor. In cazul experimentului, dar si al interviului, adesea subiectul este ,smuls”
din mediul sdu obisnuit si este adus in camere special amenajate pentru cercetare.



Fara indoiald, acest demers influenteaza modul in care subiectul se raporteaza la
sarcinile cerute. Totusi, nu putem afirma cd toate demersurile stiintifice de a observa
se desfasoara in mediul natural al indivizilor, atata timp cat putem analiza, folosind o
fisd de observatie sicomportamentele nonverbale siinteractiunile de grup care apar
in cadrul unui focus grup, dupd ce acesta a fost inregistrat folosind materiale audio-
video. Un asemenea demers poate sustine unele dintre concluziile care urmeaza
analizei continutului discursiv al focus grupului, poate infirma sau nuanta pe altele.
Chiar siin aplicarea unui chestionar cu ajutorul operatorului de teren se poate atasa
instrumentului principal de cercetare o fisa de observatie unde operatorul noteaza
reactii ale subiectului chestionat, momentul din zi cand a avut loc chestionarea
subiectului si alte detalii legate de contextul interactiunii.

° Un alt avantaj deloc de neglijat in utilizarea metodei observatiei este accesul
la analize longitudinale pe care acesta il permite. Si in cazul anchetei pe baza de
chestionar putem proceda la studii longitudinale, mentinand acelasi esantion
care este succesiv chestionat la intervale de timp dinainte stabilite. Procedeul se
poate folosi si in cazul interviului, desi principala dificultate este aceea ca subiectul
dezvoltd propriile euristici cu privire la ipotezele cercetarii si nu mai poate fi
considerat ,subiect naiv”. Pentru a evita aceste lucruri, mai ales in cazul interviurilor,
dar nu numai, potentialii subiecti sunt intrebati dacd au mai participat la o cercetare
de acest tip in ultimii trei ani si sunt exclusi din esantion in caz afirmativ. In schimb,
observarea aceluiasi mediu se poate realiza longitudinal, la intervale de timp reduse,
fara teama ca subiectii s-ar putea transform in experti (aceasta insa doar in cazul in
care cercetatorul nu isi face simtita prezenta).

° Vorbind despre controlul locului si momentului observarii, nu putem sa nu
remarcam faptul cd, in aplicarea metodei observatiei, este greu de realizat controlul
variabilelor care ,perturba” efectul observat. Este tipica aceasta problema pentru
cercetdrile care se desfasoara in cadrul natural de interactiune al subiectului. Spre
exemplu, daca ne propunem sa observam vizitatorii unei expozitii nu putem
controla pentru un ansamblu de variabile: subiectul poate parcurge singur sau
impreund cu altii expozitia, comportamentul sau poate fi influentat de reactiile
celorlalti vizitatori, de timpul pe care il are la dispozitie etc. In plus, evenimente
neprevazute pot intrerupe actul observarii, trebuind sa ne reorientdam spre un alt
subiect.

. Dificultatile de cuantificare si postcodificare a datelor sunt limite asociate, in
general, metodelor calitative. Cu cat observatia este mai structurata si procedam la
un ansamblu de categorii de observat, cu atat cuantificarea se realizeaza mai usor. Si
totusi, sunt universuri investigate unde nu stim la ce sd ne asteptam ca observatori
si unde construirea unei fise de observatie bine structurate este dificil de realizat.



° Dincolo de aceste limite, apare necesitatea lucrului cu mai multi observatori
antrenati, pentru ca vrem sa elimindm subiectivitatea fiecdrui observator prin
dublarea datelor obtinute de acesta cu cele obtinute de un al doilea observator
independent, dar si pentru ca un observator individual are capacitate limitata de
a observa si se va limita la un ansamblu redus de unitati investigate, procedand
la o selectie a universului investigat si pierzand din vedere altele. In general,
esantioanele obtinute prin metoda observatiei sunt mici, comparativ cu cele
obtinute prin aplicarea anchetei pe baza de chestionar, tocmai datorita timpului si
resurselor umane si financiare pe care le presupune aceasta metoda.

. O limitd care trebuie luata in considerare este accesul subiectului in mediile
investigate. Spre exemplu, am putea dori sa observam cum se desfasoara intrunirile
dintre sefi si angajati intr-o anume institutie pentru a da seama despre stilul de
conducere practicat, insa nu ni se permite accesul sau daca ni se permite, fireste
subiectii nu se vor mai comporta firesc, natural. In aceste conditii, probabil ca
observarea mobilierului si a modului de dispunere a acestuia in birouri si sali de
sedinte este un indicator foarte bun al tipului de relatii ierarhice care se stabilesc
intre sefi si angajati: mesele rotunde indeamna la comunicare si sunt specifice
discutiilor de pe pozitii egale, dimpotriva, mesele dreptunghiulare aratd diferenta de
status si sunt specifice relatiilor puternic ierarhice. In acest sens, lucrarea The Hidden
Dimension (1966), a psihosociologului american Edward T. Hall (n. 1914), unul dintre
pionierii studiilor despre rolul spatiului construit in structurarea relatiilor sociale,
este incd deosebit de actuala. E.T. Hall surprinde, cu ajutorul observatiei, diferente
culturale de dispunere a mobilierului in spatiul american si, respectiv, francez,
care surprind relatii de munca diferite. Astfel, in spatiul american, birourile dintr-o
incdpere, similar alcatuite sunt dispuse in mod uniform langa peretii camerei, pentru
alasa centrul incaperii liber pentru discutiile de grup. Dacad in incdpere apare un nou
coleg (angajat) toti ceilalti muta automat mobilierul pentru a face loc corespunzator
noului venit. Aceasta procedura de reglare a spatiului construit semnaleaza
persoanelor din conducere cad noul venit a fost acceptat cu drepturi depline. Prin
contrast, in cadrul birourilor de lucru franceze, ,0 pozitie bund” se castiga si nu
se dobandeste de la sine. Ultimul venit are intotdeauna cel mai inghesuit si mai
nesemnificativ birou si persoana cu statusul cel mai inalt din incdpere (exprimat in
varstd, numar de ani de muncd, functie etc.) detine intotdeauna mai mult spatiu si
biroul cel mai bine pozitionat. Orice nou venit nu antreneaza ,de la sine” schimbadri
in mobilierul incaperii, trebuind in schimb, sa-si faca loc singur, ,sa-si castige un
status”. In ce model pot fi incadrate spatiile de lucru din organizatiile romanesti?
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Dupa gradul de structurare al observatiei, in sensul existentei unei fise de observatie

clar stabilite care sa cuprinda categoriile, comportamentele care se vor a fi inregistrate
si unitatile de observat precum si regulile de selectie ale acestora, distingem: observatia
structuratd si observatia nestructuratd.in ce priveste gradul de implicare al observatorului
in universul investigat, distingem un continuum, la polul ,implicarii” aflandu-se
observatia participativd si la polul opus observatia externd. De asemenea, in functie
de gradul de selectie al evenimentelor si comportamentelor din universul investigat,
putem vorbi de observatie continud si observatie esantionatd. Le vom analiza pe rand,
centrandu-ne pe observatia participativd externd, care poate fi utilizatd cu succes in
cercetarea vizitatorilor muzeelor.

Observatia nestructurata (sau slab structurata) isi are originile in metoda
etnografica promovata de antropologi precum Margaret Mead (1901-1978), Bronislav
Malinowsky (1884-1942), care au descris in lucrarile lor popoare, multa vreme etichetate
drept ,primitive”. Cercetdrile acestora presupuneau modalitati de a patrunde in
universuri culturale total diferite de cele ale cercetatorului, datele de observatie fiind
insotite de interviuri cu membrii marcanti ai comunitatii, de comentariile traducatorilor
si constituind, de fapt ,primul pas in cadrul unei anchete sociologice de proportii.
Fiind vorba de universuri de cercetare noi, complet diferite, cercetatorii nu au pornit
in observatie cu un ansamblu de categorii predefinite, fiind centrati pe ideea de secret
si mister (H. Peretz, 1998/2002, 27). Antropologii mentionati s-au implicat subiectiv
in realitdtile descrise, realizand in special observatii participative si in multe lucrari
observatorii s-au descris ei insisi ca actori in universul investigat.

In Romania, metoda etnografic - folosirea observatiei complementar altor metode:
interviul, analiza documentelor sociale, a fost aplicata in cercetarile de teren conduse de
Scoala sociologica de la Bucuresti, sub conducerea lui Dimitrie Gusti (1880-1955).

Dupdcumremarcamdeja, principalul pericol al observatieinestructurate, maiales cand
este vorba de spatii culturale diferite de cel din care provine cercetatorul, este cautarea
a ceea ce este nou, iesit in comun, a excentricitatilor. Cercetatorul nu trebuie sd ,se lase
furat” de diferentele care ,strigd” si nici sa filtreze faptele de observatie prin intermediul
propriului sistem de valori. Liz Jones si Bridget Somekh (2004) redau exemplul unei
cercetdri care foloseste observatia nestructuratd, dar intr-un mediu modern, apropiat
observatorului: comportamentul subiectilor in timpul utilizérii telefoanelor mobile.

Un fenomen interesant in ultimii ani este comportamentul persoanelor care vorbesc



la telefonul mobil: cand sunt conectati la interlocutor, volumul vocii, tipul de discurs,
comportamentul nonverbal al acestora se regleaza automat relativ la persoana cu

|n

care vorbesc ,in mod virtual” si devine, in grade diferite, nepotrivit cu mediul fizic si
persoanele care ii inconjoara in realitate. Pattern-urile sunt usor de observat - vorbesc
prea tare, incep intotdeauna prin a spune unde se afla (,Sunt in tren...”) si dezvaluie
detalii personale despre viata si munca lor, intr-un mod care pare surprinzator pentru
cei aflati in apropiere. Am observat acest lucru pentru ca este nou. Alte pattern-uri de

comportament pot fi la fel de usor de observat dacd procedam sistematic (p.138).

Din exemplul prezentat mai sus se pot surprinde caracteristicile observatiei
nestructurate: 1) faptul ca pleaca de la o teorie si incearca sa produca dezvoltarea
teoriei. Observatorul in acest exemplu compara pattern-urile de comunicare observate
in cazul telefoniei mobile, cu pattern-uri de comunicare specifice altor situatii sau altor
mijloace de comunicare. Cercetatorul foloseste teoria adaptarii la rol pentru a surprinde
modalitatea prin care subiectul, interpelat cu ajutorul telefonului mobil, renunta la rolul
de participant activ in universul real in favoarea unei participari ,virtuale” care uimeste
pur si simplu pe ceilalti actori aflati in apropiere; 2) surprinderea a ceea ce este nou.
Este clar ca pattern-urile descrise sunt noi comparativ cu situatia de comunicarea fatd
in fatd, situatia de comunicare cu ajutorul telefoniei fixe sau comunicarea cu ajutorul
internetului; 3) un element deloc de neglijat este observarea sistematicd a realitatii
investigate. Chiar daca nu este vorba de o observatie structuratd, analiza a unu-doi
subiecti, fard un procedeu de selectie a acestora si derularea observatiei pe mai multe
zile, nu este de natura sd produca rezultate cu nivel ridicat de generalitate. Asadar,
observatia stiintifica structurata sau slab structurata este un proces derulat sistematic
sinu ,laintamplare”.

Observatia structurata. Este tipul de observatie care foloseste o fisa de observatie
- un sistem de categorii de observatie care sunt stabilite anterior actului de observare
propriu-zisa. Fisa de observatie poate fi utilizata atat in cercetarile de teren, cat si in
cele de laborator (spre exemplu in analiza comportamentelor participantilor in cadrul
unui focus grup) si cuprinde categorii de comportament (sau categorii discursive)
care urmeaza a fi observate la unitatile investigate (indivizi singulari, grupuri etc.),
influentate, inevitabil, de asteptarile cercetatorului. Pentru a exemplifica, Liz Jones si
Bridget Somekh (2004, 139), prezinta fisa de observatie (sau ghidul de observatie) numita
Flanders’Interaction Analysis Categories (FIAC), construitd de cercetatorul american N.A.
Flanders (1970) pentru a analiza interactiunea dintre profesori si elevi in sala de clasa
(vezi lucrarea lui Flanders: Analyzing Teaching Behavior). Reddm mai jos categoriile care
cuprind aceasta fisa.



Ce spune profesorul Ce spune elevul Tacere

Tacere
Raspuns Initiativa Raspuns Initiativa sau

confuzie

accepta si
accepta* lauda si utilizeaza pune da
emotiile incurajeaza ideile intrebari directii
elevului

Critica sau
manifesta
autoritate

* accepta si clarifica o anumitd atitudine sau tonul emotional al elevului

Fisa de observatie propusa, cuprinzand cele 10 sub-categorii, a fost testatd empiric
pe clasele de elevi si a dovedit o fidelitate ridicatd a codificérilor inter-observatori
(aceasta insemnand diferente minime intre codificdrile realizate asupra aceleasi clase
de observatori neutri, independenti). Sarcina observatorului este de a bifa in casutele
care corespund celor trei categorii: ,ce spune profesorul”, ,ce spune elevul”, respectiv,
,tacere”, in acord cu subcategoria unde se poate incadra situatia observats, la fiecare 5
secunde. In acest caz, avem nevoie de inregistrarea audio-video a interactiunii din clasa
intre profesor si elevi, pe baza cdruia observatorii pot realiza codificarea. La final, se pot
realiza comparatii intre clase si, respectiv, intre profesorii care predau in cadrul aceluiasi
ciclu scolar.

Grila de observatie prezentatd mai sus, desi omologata international, poate fi
imbunatatitd, in functie de obiectivele cercetarii. Dupd cum se poate vedea, N.A.
Flanders a acordat mai mare atentie comportamentului discursiv al profesorului,
alocandu-i mai multe subcategorii comparativ cu cele ale elevului. In plus, chiar
subcategoria ,pune intrebari” poate fi nuantata, distingand intre intrebarile inchise care
solicitd un raspuns punctual sau reamintirea unei informatii punctuale, si intrebdrile
deschise care presupun formularea unui raspuns complex din partea elevilor. Ajustarea
fisei de observatie, cu nuantarea, eliminarea sau introducerea de noi categorii se poate
realiza si dupa explorarea universului investigat si este greu de stabilit un sistem de
categorii stabil, inainte de a realiza pretestdrile ale grilei de observatie. Dupa cum am
vdazut, putem apela la fise de observatie lansate de alti cercetétori, pe care le putem
nuanta in acord cu obiectivele noastre de cercetare, sau putem proceda la construirea
unei fise de observatie proprii. In continuare, vom prezenta un exemplu construit cu
scop didactic: analiza comportamentului vizitatorilor unei expozitii. De mentionat ca
fisa propriu-zisa trebuie sa fie prezentata sub forma tabelard, pentru a usura munca



observatorului, iar acesta trebuie sa poatd nota in fisa astfel construita: data, ora, durata
observarii, locul desfasurdrii observatiei, circumstantele sau aspecte legate de context
prezente la momentul observarii (dup caz — temperatura, iluminatul, zgomotele, alte
modificdri intervenite) si aparatele care au ajutat la procesul observarii (aparaturd audio-
video, ceas, cronometru etc.)

Scopul observatiei

Analiza modului in care vizitatorii se raporteaza la expozitie si la exponatele din
cadrul sdu

Ce observ?

«  Particularitdti ale vizitatorilor (ex. tip de imbracaminte, categoria de varsta,
categoria de gen, dacd sunt insotiti sau singuri etc.)

«  Aspecte legate de modul de vizitare (timpul mediu petrecut in fiecare sala
a expozitiei, nivel al atentiei, exponatul care a suscitat cel mai mare interes,
exponatul care a suscitat interes minim etc.)

. Comportamente imediat urmdtoare vizitei (ex. vizitarea magazinului de
suveniruri, solicitarea de lamuriri etc.)

Care vor fi unitatile observate?

« Individul singur — unitatea 1

Doua persoane care viziteaza expozitia impreund — unitatea 2
Cum va fi structuratd fisa de observatie?

In exemplul urmator vom prezenta fisa pentru dimensiunea ,aspecte legate de
modul de vizitare”.

Timpul mediu petrecutin dreptul | Timpul mediu petrecut in
fiecarei exponate fiecare sala a expozitiei

Indici

sub 10 secunde sub 1 minut

intre 10 si 30 secunde intre 1 si 5 minute

intre 30 si 60 secunde intre 6 si 10 minute

peste 60 secunde peste 10 minute




Exponatul la care s-a oprit cel mai mult

Exponatul la care s-a oprit cel mai putin

Numadrul de comentarii pozitive

Numarul de comentarii negative

Tn exemplul prezentat aici, un ceas cu cronometru este absolut necesar. In plus, notele
de observatie, astfel colectate trebuie clarificate imediat ce observatorul a incheiat
procesul observarii unui subiect. Inregistrarea vizitei subiectilor folosind camere video
ar putea usura munca cercetatorului si ar evita evidentierea acestuia in campul de
observatie. Selectia subiectilor care urmeaza a fi observati, spre exemplu conform unui
pas statistic, asigurd reprezentativitatea datelor.

OBSERVATIA[EXTERNA
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Aceasta distinctie se refera la situarea observatorului fata de universul investigat. In
cazul observatiei participative, cercetatorul ia parte la viata comunitatii sau grupului
pe care il observa si este integrat, intr-o numita masura, grupului respectiv. In functie
de gradul de implicare al observatorului, statusul acestuia poate fi: total participant,
participant observator, observator participant sau simplu observator. Caracteristicile
observatiei participative, in functie de pozitia adoptatd de observator sunt prezentate
pe larg de cercetatorul francez Henri Peretz (2002, 72-73).

Participantul total. Observatia se desfasoara fara ca cercetatorul sa-si prezinte intentiile
sau sa dea detalii grupului analizat despre scopurile cercetdrii. Observatia devine
sinonima spionajului, daca observatorul este descoperit. Acesta se integreaza in mediul
de viatd al grupului studiat, adopta valorile si normele acestui grup, invatd limba si
obiceiurile si are oportunitati reduse de a se detasa ulterior de grupul cercetat pentru
a formula concluzii obiective, neutre. Imposibilitatea ,desprinderii” cercetatorului
de universul din care a facut parte, pentru a formula concluzii de pe pozitii neutre,
constituie principala limita a unei asemenea observatii. Celebra pentru acest tip de
observatie este lucrarea cercetatorului american William Foote Whyte — Street Corner
Society: The Social Structure of an Italian Slum (1943) care a analizat viata unei comunitatii
de italieni, aflata la periferia orasului Boston. A inchiriat o camera de la o familie de
italieni, a invadtat limba italiana si a observat caracteristicile unei bande de tineri italieni,
imprietenindu-se cu membrii acesteia. Cercetarea sa, ramasd exemplara in literatura de
specialitate, a relevant si particularitatile observatiei participative: 1) urmdrirea vietii de



zi cu zi a persoanelor observate si nu a ceea ce iese din comun, a ceea ce ,socheazd”;
2) construirea de teorii sau nuantarea unor teorii existente. Lucrarea lui William Foote
Whyte a nuantat teoriile privind relatia dintre centru si periferie care dominau sociologia
urbana americana, teorii care insistau pe dezorganizarea sociald la periferia oraselor
americane in anii ‘40, marcati de migratia puternica a italienilor. Cercetatorul American a
aratat ca in cadrul acestor bande de tineri exista reguli specifice si o organizare ierarhica
intensa, chiar daca nu in forma acceptata de cultura majoritara; 3) faptul ca este vorba
de adoptarea unor strategii diferite in functie de universul investigat, subliniind aici
flexibilitatea abordarii si accentul pe descrierile comprehensive si exhaustive (Chelcea,
2007: 369).

Participantul observator. Cercetatorul nu isi ascunde intentia de a cerceta, insa detaliile
cercetarii sale, scopurile cercetarii sunt cuprinse in activitdtile sale de participant. Mai
degraba in aceasta postura s-a aflat cercetatorul american William Foote Whyte, cand
a analizat structura bandelor de tineri italieni de la periferia orasului Boston. Aceasta
deoarece observatorul este introdus in universul cercetat ca prieten, fiind un acord
implicit intre subiecti observati si cercetator. Observatorul cunoaste mediul din interior,
dar are acces doar la informatiile pe care mediul isi propune sd i le prezinte. El ramane
un ,strdin”, o persoana exterioara mediului observat, dar care a castigat prietenia si
acceptul acestuia.

Observatorul ca participant. Cercetatorul este in acest caz in primul rand observator si
doar in secundar participant la activitatile grupului. El afirma deschis intentiile si scopul
cercetarii, sperand sa fie sprijinit de membri ai grupului analizat. Implicarea sa in cadrul
activitatilor grupului este minimd, dar necesara, pentru a avea acces la informatiile
dorite.

Observatorul simplu. Este observatia specifica mediului artificial si de laborator. Cand
observam ceea ce se intampla in cadrului unui focus grup, avem la dispozitie, dupa cum
am ardtat, posibilitatea de a realiza acest lucru din spatele unei oglinzi unidirectionale.
Putem deci vedea subiectii fara ca acestia sa ne observe la randu-le si deci, fara sa
fie influentati in comportamentele lor de prezenta observatorului. Daca proceddm
la a observa subiectii in mediul lor natural, folosind mijloace de inregistrare si fara a
ne face simtitd prezenta, procedam, de asemenea la o observatie externd, cu statutul
cercetatorului de simplu observator. Asadar, din punct de vedere al dimensiunii intern
- extern fatd de mediul observat, observatia in care cercetdtorul are statusul de simplu
observator este tipul ideal al observatiei externe, datorita faptului cd acesta nu intervine
si nu poate influenta comportamentul mediului observat, mentinandu-se, in acelasi
timp, detasarea si neutralitatea notelor de observatie.



As adduga cd, in legdtura cu gradul de implicare al cercetatorului, se ridica serioase
probleme deontologice. Putem ascunde subiectilor faptul ca vor fi observati? Avem
voie sa facem acest lucru? Ce parte din obiectivele si elementele cercetdrii este necesar
sa fie divulgate si ce anume trebuie s ramana secret? Dincolo de acestea, cum anume
vom cere permisiunea subiectilor? Mentionam anterior ca in cazul focus grupului
subiectii stiu ca vor fi filmati si li se cere permisiunea de a se face acest lucru. Asadar,
statutul observatorului nu este unul total ascuns, subiectii stiu ca ceea ce fac si modul
in care raspund va fi analizat de observatori necunoscuti, insa prezenta observatorilor
este difuza pentru participanti, aspect care poate influenta mai putin comparativ cu un
observator care este prezent fizic in sala rezervata cercetarii. Personal consider ca este
nevoie de cercetdri suplimentare pentru a urmari influenta unui observator prezent fizic,
versus un observator necunoscut, dar anuntat, asupra comportamentelor subiectilor
analizati, respectiv, asupra rezultatelor obtinute.

OBSERVATIA|CONTINUA
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Cand realizam o observatie continua, selectam practic un numar mic de actori sociali
pe care fii urmdrim pe parcursul intregului moment care ne intereseaza (se analizeaza
momente cheie din viata grupului respectiv). Avem deci de a face cu selectia unor
momente care vor fi observate in profunzime, de-a lungul tuturor actorilor implicati.
Acest tip de observatie este tipicd grupurilor mici si comunitatilor restranse.

Cand am prezentat indicatori posibili pentru o fisa de observatie structurata intr-un
muzeu, m-amopritlaindivizicare viziteaza expozitiamuzeuluisingurisauimpreunacuun
altul, excluzand din cadrul unitatilor de observare grupurile de vizitatori, tocmai pentru
ca am estimat dificultati suplimentare si posibile restructurdri ale fisei de observatie, in
cazul analizei grupurilor. Asadar, am procedat la o restrangere a universului investigat si,
in cadrul acestuia, am sustinut ideea unui pas statistic pentru a stabili comportamentele
caror vizitatori vor fi inregistrate propriu-zis in fisa de observatie construita. Distinctia
dintre ,esantionat” si ,continuu” nu trebuie sa o consideram in mod absolut si, personal
cred cé orice observatie continua are in vedere o selectie fie si datorita incapacitatii
noastre biologice de a inregistra cu ajutorul simturilor toate informatiile din mediul
supus observarii.

Observatia esantionatd, numitd si ,tehnica inspectiei” este folositd cu succes in



observarea muncii subiectilor in organizatii, fiind tributara tailorismului? si
fordismului®, inceputului de secol XX. Pentru realizarea observatiei instantanee
(esantionate) se stabileste lista fiecarei operatii care trebuie sa fie efectuate, ponderea
fiecarei operatii in unitatea de timp si fata de intreg si apoi se compara ceea ce se
observa cu ceea ce era prevazut a se realiza. Trebuie, de asemenea, stabilite intervalele
dintre diferitele observatii instantanee. Aceasta inseamnd ca avem de a face cu un
timp de observatie structuratd, in care fisa de observatie cuprinde multimea operatilor
(din cadrul muncii) care vor fi analizate, precum si procentul lor in cadrul procesului
ca intreg, de asemenea timpul asteptat pentru desfasurare. Alegerea intervalelor de
observare urmeaza procedeul pasului statistic cu divizarea timpului alocat observarii la
numarul de activitati care vor fi analizate. Principiile taylorismului si fordismului au fost
insa rafinate de managementul modern si studiile contemporane din cadrul sociologiei
organizatiilor.

Trebuie spus ca rolul observatiei esantionate a fost pus in evidenta de unul dintre
primii exeprimetalisti din psihologia sociald, Norman Triplett (1934), acelasi care
observase ca subiectii performeaza superior sarcini simple, de rutina, daca sunt in
prezenta unui auditoriu (unor indivizi care ii observa sau ii evalueaza). Acest fenomen,
numit ulterior facilitare sociald devine deosebit de important cand discutam despre
influenta observatorului asupra comportamentului observatilor. N. Triplett a efectuat
pentru prima data experimente cerand subiectilor sa roteasca mulinete (sarcind simpla,
de rutind) singuri sau impreuna cu altii. Subiectii au obtinut performante superioare
in situatia ,impreund” si chiar in situatia in care erau in prezenta altora ,pasivi”. Efectul
a fost cercetat ulterior in legatura cu alte sarcini simple, de rutind, evidentiindu-se si
fenomenul complementar: daca sarcina este insa complexa, se produce inhibarea
sociald, prezenta auditoriului generand scaderea performantei. In concluzie, observatia
esantionata poate fi utilizate in studiul unor activitati variate, tinand insa cont de efectul
de facilitare si, respectiv, de inhibare sociala.

Pentru a ilustra rolul esantionarii in cadrul observatiei structurate, vom analiza o
cercetare condusa de Robert J. Sampson, Stephen W. Raudenbush (1999), in spiritul
Scolii de la Chicago, cercetare care urmarea studiul dezordinii sociale in cadrul marilor

2 - Frederick Taylor, autorul lucrarii The Principles of Scientific Management (1911) s-a referit la
standardizarea fiecarui proces de productie, cu analiza miscarilor necesare, si conditiilor de munca,
care pot duce la cresterea eficientei muncii. Aceste principii sunt cunoscute sub denumirea de
taylorism.

3 - Termenul a fost folosit pentru a denumi metodele folosite de Henry Ford in industria
automobilelor. Procesul presupune despartirea unui proces de productie in sarcini simple care sd
poatd sa fie executate cu usurinta de muncitori necalificati.
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aglomerari urbane*. Cercetarea s-a realizat in orasul Chicago si a presupus observarea
locurilor publice folosind o fisd de observatie bine structurata si in acord cu reguli
specifice de observare si inregistrare. S-au analizat 343 zone ale orasului care alcatuiau
ceeace cercetatoriiau numit neighborhood clusters. Pentru stabilirea acestora cercetatorii
au luat in considerare raportul procentual dintre diferitele grupuri etnice/rasiale:
1) peste 75% negri; 2) peste 75% albi; 3) peste 75% latino, 4) 20% latino si 20% albi;
5) 20 % latino si 20% negri; 6) 20% albi si 20% negri. Dupa stabilirea zonelor care urmau
sa fie observate, s-au alcdtuit rute ale deplasarii observatorilor, fiind filmate in medie 298
de blocuri pentru fiecare zond, aproximativ 120 de blocuri pentru fiecare ruta stabilita in
interiorul zonei respective. S-au folosit materiale specifice audio-video, un total 23816
blocuri fiind filmate si ulterior analizate conform unei fise de observatie. Astfel, unitatea
observata a fost blocul (cladirea), ca segment construit si delimitat pe o anumita parte
a strazii. In ce priveste dezordinea sociala, cei doi cercetatori americani s-au referit la:
1) aspecte fizice (spre exemplu gunoi menajer pe strada, mucuri de tigari, cutii de bere
goala etc.) si 2) aspecte sociale (spre exemplu: bande de tineri, consumul de alcool in
public, adulti certdandu-se etc.) Tabelul 1 arata pentru ce categorii a fost inregistrata
prezenta sau absenta, dupa analiza fiecdrei unitdti cuprinse in materialul inregistrat
(fiecare bloc). In acest fel s-au putut realiza comparatii pentru zonele selectate si s-au
putut propune masuri specifice de interventie.

Tabelul 1. Indicatori folositi de R.J. Samson si S.W. Raudenbush (1999) pentru a defini

dezordinea sociald

Dimensiunea 1: aspecte fizice Dimensiunea 2: aspecte sociale

Tigari pe strada Adulti care pierd vremea
Gunoi menajer pe strada Consum de alcool in public

Cutii de bere goale Bande de tineri

Urme de Graffiti Fumat sau consum de droguri in public

Graffiti total Adulti certandu-se

Masini abandonate Vanzare de droguri
Prezervative Prostitutie in strada

Ace/seringi

Mesaje politice

4 - Scoala de la Chicago s-a format la inceputul secolului XX, in jurul departamentului de
sociologie de la Universitatea Chicago, unde sociologia a cunoscut o dezvoltare fara precedent
(100 dintre cele 1000 de cursuri universitare de sociologie se predau aici, in 1909) si unde s-a
editat pentru prima data prestigioasa revista americana The American Journal of Sociology. Printre
reprezentantii de seama ai Scolii de la Chicago s-au numarat: William Thomas, George Herbert
Mead, Albion Small, Robert E. Park, Ernest Burgess, Everett C. Huges, Herbert Blumer, Erving
Goffman (Dobrescu & Bargaoanu, 2003)



Se releva astfel rolul stabilirii rutelor pentru cercetdrile bazate pe metoda observatie
care au in vedere spatii geografice largi si formularea unor criterii in legatura cu
scopurile cercetarii de selectare a zonelor care vor fi investigate. Cercetatorii americani
au urmarit sa demonstreze ca dezordinea sociald nu este specifica doar cartierelor
unde predomind un anumit grup rasial ci, sub diverse forme, se regaseste si in zonele
considerate ,sigure”. In plus, o asemenea abordarea permite méasuri specifice.

Dupa cum am observat atat in cazul observatiei structurate cat si in cazul cele slab
structurate, externe sau participative, trebuie sa inregistram fapte si nu opinii ale
observatorului despre acestea, pe cat posibil situatia asa cum se prezinta ea si nu
remarci sau reinterpretdri ale cercetatorului.

In general, orice cercetare incepe cu o observarea atentd a mediului care urmeazi a
fi cercetat. Prima sarcina a cercetatorului este de a ,face ordine”, de a stabili ce poate
fi esential, relevant pentru cercetari ulterioare. Observatia stiintifica sistematica, in
forma ei participativa sau externa, esantionata sau continuad, structurata sau mai putin
structuratd face parte dintre metodele calitative care ajuta un cercetator bine pregatit si
poate confuza un amator. Pentru observatorul neinitiat, selectia din universul investigat
se poate realiza haotic, conducand fie la o colectie de excentricitati, fie laun ansamblu de
fapte care nu permit generalizari, clasificari, ierarhii. Cunoasterea specificului metodei
observatiei stiintifice si a particularitatilor fiecarui tip de observatie prezentate aici, ne
asigura ca ceea ce am observat poate spune ceva despre realitatea investigatd si nu este
o simpla reflectare a valorilor, asteptarilor si prejudecatilor noastre.
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| ANEXA 1|
RETEAUA NATIONALA A MUZEELOR DIN ROMANIA
Bucuresti, Bd. Dacia, nr. 12, Sector 1, tel./ fax 021.212.96.53

Reteaua Nationald a Muzeelor din Romdnia, in cadrul unui proiect finantat de AFCN,
realizeazd o cercetare la nivel national pentru cunoasterea problemelor specifice
muzeelor romanesti in contextul realizdrii de studii de cunoastere a vizitatorilor. Acest
chestionar este anonim si confidential, rezultatele fiind incluse intr-o baza de date care
va fi prelucrata statistic. Cooperarea dvs. in cadrul acestei cercetdri este importanta,
pentru ca studiul se va finaliza cu un volum tiparit si o perioada de training.

Dupd completarea intregului chestionar, sunteti rugati sa-I returnati

pe adiresa OO 2 5 zile

Ne puteti contacta (..) pentru orice neldmuriri si reamintim cd de sinceritatea
raspunsurilor dvs. depinde valabilitatea studiului nostru. De asemenea, daca doriti sd
intrati in posesia unei copii electronice a raportului privind aceasta cercetare nu ezitati
sd ne contactati pe adresa mai sus mentionata

Va multumim!

Va rugam sa marcati raspunsul care corespunde opiniei dvs.

Op. in opinia dvs., cati dintre
vizitatorii muzeului unde lucrati
sunt...?

Foarte | Destul Foarte
multi de multi putini
1. Elevi de scoala generald

2. Elevi de liceu

3. Persoane intre 19 si 30 de ani

4. Persoane intre 31 si 60 de ani

5. Persoane peste 60 de ani

6. Persoane din alte localitati din
Romania (altele decat cea in care
se afla muzeul)

7. Persoane din afara Romaniei




NN
\\\\\\\‘
N

Ev. Care sunt modalitatile prin care ajungeti sa
cunoasteti parerile vizitatorilor despre muzeu?
(Selectati variantele de raspuns care corespund situatiei
din muzeul dvs.)

1. Exista o carte a vizitatorului unde acestia isi noteaza
impresiile

2. Exista pe site-ul muzeului un forum rezervat impresiilor
vizitatorilor

3. Se completeaza un mini-chestionar la iesirea din muzeu
sau la finalul programelor publice

4. Exista discutii de grup periodice cu vizitatorii sau
participantii la programele publice

5. Personalul este instruit sa utilizeze fise de observatie
pentru a inregistra comportamentul vizitatorilor

6. Personalul este instruit sa initieze discutii cu vizitatorii la
iesirea din muzeu

7. Altceva. Ce anume?

Ma. In institutia unde
lucrati, in ultimii 5 ani, Niciuna
s-au derulat....?

1. Cercetari pentru
cunoasterea vizitatorilor .
muzeului

2. Cercetari pentru a
cunoaste caracteristicile
celor care nu viziteaza
muzeul

3. Cercetari pentru a evalua
impactul unei expozitii

4. Cercetari pentru a evalua
impactul unui program
derulat in cadrul muzeului

Nu stiu

Nu stiu




Evt. In cazul in care s-au realizat cercetiri in institutia
dvs., cine a realizat aceste cercetari? (Selectati variantele
de raspuns care corespund situatiei din muzeul unde
lucrati)

1. Personalul muzeului

2. Personalul muzeului in colaborare cu un cercetator
specializat

3. Muzeul in colaborare cu o institutie de cercetare

4. O institutie de cercetare / un cercetator extern

5. Altcineva. Cine?

Ang. In institutia unde lucrati exista.

1. Un angajat care se ocupa de promovarea muzeului

2. 0 echipa / departament care se ocupa de promovarea
muzeului (marketing, PR etc.)

3. Un angajat care este specializat sa realizeze cercetari
privind caracteristicile si nevoile vizitatorilor

4.0 echipa / departament de cercetare a opiniilor,
profilului, asteptarilor vizitatorilor

5. Un angajat care se ocupa de gasirea unor surse de
finantare suplimentare pentru muzeu

6. O echipa / departament care se ocupa de gasirea
unor surse de finantare suplimentare pentru muzeu




Tr. Cati dintre angajatii

din institutia unde Niciun Un 2-3
lucrati au participat, in angajat | angajat | angajati
ultimii 3 ani, la...

1. Un training (curs) de
specialitate

2.Un training (curs) de
marketing

3. Un training privind
utilizarea cercetarii de
piata in muzee

4. Un training privind
atragerea surselor
suplimentare de finantare
in muzee

5.Un alt tip training.
Care?

4-5
angajati

Peste 5
angajati

Nu stiu




Ac.In ce méasura sunteti de acord cu Partial
urmatoarele: acord

1. Nu sunt necesare cercetari de piata in .
muzeele din Romania

2. Cunoasterea caracteristicilor vizitatorilor
si a opiniilor acestora este importanta .
pentru un muzeu

3. Cercetarile de piata in muzeele din
Romania nu se realizeaza datorita lipsei de

4. Cercetdrile de piata in muzeele din
Romania nu se realizeaza datorita lipsei
personalului specializat

5. Cercetarile de piata in muzeele din
Romania nu se realizeaza datorita lipsei de
cooperare a vizitatorilor

6. Cercetdrile de piatd in muzeele din
Romania nu se realizeaza datorita lipsei
unui training (unor cursuri) despre
modalitétile de a face cercetare, pentru
personalul muzeelor

7. Cercetarile de piata din muzee nu aduc
alte informatii decat ceea ce se stie deja
despre vizitatori

8. Cercetdrile de piatd in muzee ar trebui sa
se faca utilizand personalul muzeelor

9. Ar trebui angajate persoane specializate
care sa realizeze activitatile de cercetare a
profilului vizitatorilor in muzee.

Dezacord

Total
dezacord




Trp. Dvs. personal,

daca ati participa la

un curs cu privire la Foarte
TH " Foarte . .

utilizarea cercetarii I Destul de Putin putin

de piata in muzee, important important important

cat de importante

vi s-ar parea

urmatoarele:

Nu stiu

1. Cunoasterea
principalelor metode
in realizarea cercetarii
de piata

2. Exersarea capacitatii
de a aplica aceste
metode

3. Cunoasterea
modalitatilor de
analiza si interpretare
a datelor

4. Cunoasterea
modalitatilor de
promovare moderne

5. Dobandirea
abilitatilor de a derula
cercetari proprii in
cadrul muzeului

in vederea prelucrdrii statistice a datelor, urmdtoarele informatii sunt absolut necesare:

Nr. Cati angajati are muzeul unde lucrati?

Nrd. Cati angajati are departamentul de relatii publice / marketing / comunicare
in cazul in care muzeul are un astfel de departament?

Dep. In ce departament al muzeului lucrati?




Stat. De cat timp lucrati in acest muzeu?

1. mai putinde 1 an D

2.intre 1si 3 ani D
3.intre 4 5i 6 ani D
4. intre 7 i 9 ani D
5. peste 10 ani D

Stati. Anterior angajarii in acest muzeu

1.am lucrat intr-un alt muzeu / casa memoriala
2.am lucrat intr-o institutie de stat (hnu muzeu sau casa memoriald)
3.am lucrat intr-o institutie privata

4, este primul loc de munca

V. Varsta dvs. este

1.sub 25 de ani
2.intre 26 si 35 de ani
3.intre 36 si 45 ani

4.intre 46 si 55 de ani

00000

5. peste 55 de ani

Sex
1. Feminin D
@)

2. Masculin

Statm. Dvs. detineti in cadrul muzeului o pozitie de conducere?

1.Da D
2.Nu D

0000



Tm1. Tipul muzeului unde lucrati

1. muzeu national
2. muzeu judetean
3. muzeu al orasului

4. Alt tip. Care?

Tm2. Tipul muzeului unde lucrati

1. muzeu de istorie

2. muzeu de stiintele naturii
3. muzeu tehnic

4. muzeu de arta

5. muzeu de etnografie

6. muzeu de literatura

7. casa memoriald

8. Alt tip. Care?

O
O
O
O

Loc. Localitatea

Jud. Judetul / Sectorul

O000000O0



| ANEXA 2 |

Tn opinia dvs. cati dintre vizitatorii muzeului unde lucrati sunt [...]?

Elevi de Persoane Persoane Persoane Persoane din Persoane
scoald intre 19si | intre 31 si de peste 60 | alte localitéti din afara
generald 30 de ani 60 de ani de ani din Romania tarii

foarte
putini /
putini

destul de

multi /
multi

nu stiu

| ANEXA 3 |

Profilul estimat al vizitatorilor * Tipul muzeului

Tipul muzeului

Muzeu Muzeu Muzeu al
national judetean | orasului

Cati dintre vizitatori au intre 19 si 30 de ani?
foarte putini / putini 14

destul de multi / multi 16

Total

Profilul estimat al vizitatorilor * Tipul muzeului

Tipul muzeului

Muzeu Muzeu Muzeu al

Cati dintre vizitatori au intre 31 si 60 de ani? . . .
’ > national judetean | orasului

foarte putini / putini 19

destul de multi / multi 12

Total




| ANEXA 4 |

Modalitdtile de cunoastere a vizitatorilor disponibile in muzeele analizate

Exista o carte a vizitatorului unde acestia isi noteaza impresiile
Exista pe site-ul muzeului un forum rezervat impresiilor vizitatorilor
Completeaza un mini-chestionar la iesirea din muzeu

Exista discutii de grup periodice cu vizitatorii

Personalul este instruit sa utilizeze fise de observatie pentru a inregistra
comportamentul vizitatorilor

Personalul este instruit sa initieze discutii cu vizitatorii la iesirea din muzeu

| ANEXA 5 |
Modalitati de cunoastere a vizitatorilor * Tipul muzeului (1)

Tipul muzeului

Muzeu Muzeu Muzeu al
national judetean | orasului

Exista o carte a vizitatorului unde acestia isi

o o 15 25
noteaza impresiile

Exista pe site-ul muzeului un forum rezervat
impresiilor vizitatorilor

Completeaza un mini-chestionar la iesirea
din muzeu

Exista discutii de grup periodice cu vizitatorii

Personalul este instruit sa utilizeze
fise de observatie pentru a inregistra
comportamentul vizitatorilor

Personalul este instruit sa initieze discutii cu
vizitatorii la iesirea din muzeu

Numarul total de muzee respondente




Modalitati de cunoastere a vizitatorilor * Tipul muzeului (2)

Exista o carte a vizitatorului
unde acestia isi noteaza
impresiile

Exista pe site-ul muzeului un
forum rezervat impresiilor
vizitatorilor

Completeaza un mini-
chestionar la iesirea din
muzeu

Exista discutii de grup
periodice cu vizitatorii

Personalul este instruit sa
utilizeze fise de observatie
pentru a inregistra
comportamentul vizitatorilor

Personalul este instruit sa
initieze discutii cu vizitatorii
la iesirea din muzeu

Numarul total de muzee
respondente

muzeu de
stiintele
naturii

Tipul muzeului

muzeu
de istorie

muzeu de
arta

muzeu
etnografic




| ANEXA 6 |

Frecventa cercetarilor in cadrul muzeelor investigate. In ultimii 5 ani, in institutia unde

lucrati s-au derulat?

Niciuna

Cercetari pentru cunoasterea
vizitatorilor muzeului

Cercetdri pentru a cunoaste
caracteristicile celor care nu
viziteaza muzeul

Cercetdri pentru a evalua
impactul unei expozitii

Cercetdri pentru a evalua
impactul unui program derulat
in cadrul muzeului

| ANEXA 7 |

Tipuri de studii * Categorii de muzee

Cercetari pentru

cunoasterea vizitatorilor

muzeului realizate in Muzeu
ultimii 5 ani national

niciuna
intre 15si3

intre 4si 6
mai multe de 10

Total

Cercetari pentru a
cunoaste caracteristicile
celor care nu viziteaza
muzeul, derulate in
ultimii 5 ani

Muzeu
national

niciuna

intre 15si3

intre 4si 6

mai multe de 10

Total

27%

Tipul muzeului

Muzeu Muzeu al
judetean orasului

3

Muzeu Muzeu al
judetean orasului

14




Cercetdri pentru a evalua
impactul unei expozitii,
derulate in ultimii 5 ani

Muzeu
national

niciuna
intre 15si3

intre 4si 6
intre 7 si9
mai multe de 10

Total

Cercetari pentru a evalua
impactul unui program,

derulate in ultimii 5 ani Muzeu

national
niciuna
intre 1si3

intre 4 si 6
intre 7 si9
mai multe de 10

Total

| ANEXA 8 |

In cazul in care s-au realizat cercetari in institutia dvs., cine a realizat aceste cercetari?

Personalul muzeului

Tipul muzeului

Muzeu al
orasului

Muzeu
judetean

4
3

Tipul muzeului

Muzeu al
orasului

Muzeu
judetean

4
3

Personalul muzeului in colaborare cu un cercetator specializat

Muzeul in colaborare cu o institutie de cercetare

O institutie de cercetare / un cercetator extern




| ANEXA 9 |
In institutia unde lucrati exista....?
Nu stiu
Un angajat care se ocupa de promovarea muzeului 4%

O echipad / departament care se ocupa de promovarea muzeului
(marketing, PR etc.)

Un angajat care este specializat sa realizeze cercetdri privind
caracteristicile si nevoile vizitatorilor

O echipa / departament de cercetare a opiniilor, profilului,
asteptarilor vizitatorilor

Un angajat care se ocupa de gasirea unor surse de finantare
suplimentare pentru muzeu

O echipa / departament care se ocupa de gasirea unor surse de
finantare suplimentare pentru muzeu

| ANEXA 10 |

Specializarea personalului pe tipuri de muzee

In institutia unde lucrati exista Tipul muzeului

un angajat care este specializat
sa realizeze cercetari privind
caracteristicile si nevoile
vizitatorilor

Muzeu Muzeu Muzeu al
national judetean orasului

nu 11 21
da 5
nu stiu 1

Total

In institutia unde lucrati exista Tipul muzeului
un departament care este
specializat sa realizeze cercetari
privind caracteristicile si nevoile
vizitatorilor

Muzeu Muzeu Muzeu al
national judetean orasului

11 22
2 6




| ANEXA 11 |
Cati dintre angajatii din institutia unde lucrati au participat, in ultimii 3 ani, la...

Niciun Un 2-3 4-5 Peste 5

. . o o o Nu stiu
angajat angajat angajati angajati anagajati >

Un traning (curs) de

. . 17% 17% 20% 10% 32% 5%
specialitate

Un training (curs) de
marketing

Un training privind
utilizarea cercetarii
de piata in muzee

Un training privind
atragerea surselor
suplimentare de

finantare in muzee

Un alt tip training.

| ANEXA 12|

In ce masura sunteti de acord cu urmatoarele:

Nu sunt necesare cercetdri de piata in muzeele din Romania

Cunoasterea caracteristicilor vizitatorilor si a opiniilor acestora este
importanta pentru un muzeu

Cercetadrile de piata in muzeele din Romania nu se realizeaza datorita lipsei
de fonduri

Cercetarile de piata in muzeele din Romania nu se realizeaza datoritd lipsei
personalului specializat

Cercetadrile de piata in muzeele din Romania nu se realizeaza datorita lipsei
de cooperare a vizitatorilor

Cercetarile de piata in muzeele din Romania nu se realizeaza datorita lipsei
unui training (unor cursuri) despre modalitatile de a face cercetare, pentru
personalul muzeelor

Cercetdrile de piata din muzee nu aduc alte informatii decat ceea ce se stie
deja despre vizitatori

Cercetarile de piata in muzee ar trebui sa se faca utilizand personalul
muzeelor

Ar trebui angajate persoane specializate care sa realizeze activitatile de
cercetare a profilului vizitatorilor in muzee.

Media a fost calculata pe o scala de la 1 (dezacord total) la 4 (acord total).



| ANEXA 13 |

Dvs.personal, dacd ati participa la un curs cu privire la utilizarea cercetarii de piatd in
muzee, cat de importante vi s-ar parea urmatoarele:

Cunoasterea principalelor metode in realizarea cercetarii de piata
Exersarea capacitatii de a aplica aceste metode

Cunoasterea modalitatilor de analiza si interpretare a datelor

Cunoasterea modalitatilor de promovare moderne

Dobéandirea abilitatilor de a derula cercetari proprii in cadrul muzeului

Media a fost calculata pe o scala de la 1 (foarte putin important) la 4 (foarte important)
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