FLORIN NECHITA

COMUNICAREA DE MARKETING
A MUZEELOR IN ERA DIGITALA

Presa Universitara Clujeana



FLORIN NECHITA

COMUNICAREA DE MARKETING
A MUZEELOR IN ERA DIGITALA






FLORIN NECHITA

COMUNICAREA DE MARKETING
A MUZEELOR IN ERA DIGITALA

PRESA UNIVERSITARA CLUJEANA
2020



Referenti stiintifici:
Prof. univ. dr. Gabriel Bratucu
Conf. univ. dr. Alina Nicoleta Candrea
Nicolae Pepene, Manager Muzeul Judetean de Istorie Brasov

Dr. Valer Rus, Manager Muzeul ”“Casa Muresenilor” Brasov

ISBN: 978-606-37-0950-0

© 2020 Autorul volumului. Toate drepturile
rezervate. Reproducerea integrala sau partiala a
textului, prin orice mijloace, fira acordul autorului,
este interzisa si se pedepseste conform legii.

Tehnoredactare computerizata: Alexandru Cobzas
Coperta 1: Florin Nechita si Silviu Nemes

Universitatea Babes-Bolyai
Presa Universitara Clujeana
Director: Codruta Sacelean
Str. Hasdeu nr. 51

400371 Cluj-Napoca, Romania
Tel./fax: (+40)-264-597.401
E-mail: editura@ubbcluj.ro
http://www.editura.ubbcluj.ro/



Cuprins

Lista figurilor si tabelelor..........ccooceiiieiiiiiinieeieieeeeee 9
INtrOAUCETE ..o 13
1. Marketingul muzeelor .........cceeeveeeeieeeciieeiieecieeeree e 19

2.

1.1. Rolul marketingului in valorificarea patrimoniului

cultural din MUZEE.......cceeverieieeeeeeeeeee e 28
1.2. Cererea si oferta de produse si servicii muzeale........ 31
1.3. Mediul de marketing............cceeeveeveecreecreecrieieereennen, 33
1.4. Cercetarile de marketing in context muzeal.............. 49
1.5. Intelegerea comportamentului vizitatorilor............... 51
1.6. Identificarea segmentelor de vizitatori...................... 63
1.7. Mixul de marketing muzeal .............cceevveerievrenrreennen. 67

Utilizarea mediilor traditionale in comunicarea

de marketing @ MUZeelor .........ceevvvevieerienienreere e 83
2.1. TeleVIZIUNEA .......ovuereieeiieiieeeeeteeee e 87
2.2. Radioul.....ooeviiiiiiiie e &9
2.3, Presa tParita.....c.ccceecveecriecrienrieieereeseesee e sne e 91
2.4, Cinematograful ........cccoccvevierienieiienee e 92
2.5, AfISAJUL.coviiiiciccee e 94
2.6. Promovarea vAnzarilor...........ccccoveveeveneneenenenenne 98



Florin Nechita. Comunicarea de marketing a muzeelor in era digitala

2.7. Marketingul dir€ct.........cceeevveeriecrierrieriierie e eie e 99
2.8. Relatiile publice .......cceevvevierieriienieiiecie e 100
2.9. Evenimentele..........cccoooeeverinienininieneeeeeeeeenen 102
3. Marketingul de gherila...........cccoovvevienieniinieeieeieeens 109
4. Comunicarea de marketing de la web 1.0 la web 4.0..... 115

4.1 Instrumente digitale de comunicare web 1.0

STWED 2.0 oo 118
WEDSILE-UTIIE ..o 118
Bannerele si reclamele de tip pop-up .....cccevvvevvveverenennen. 122
E-mailul ..o 123
Optimizarea si marketingul pe motoarele de cautare
(SEO $1 SEM)...eouiiiiieiiriiieirieeeee e 125
Forumurile si camerele de discutie online
(Chat TOOMS).....eceveeieiiieieeie et 129
BlogUIile......cooiieiieieeeee e 130
POdCASE ... 131
QR Code §1NFC......ooiiiiiiiiieieeeeeeceeeee e 135
4.2. Muzeele 1n noul peisaj Social Media...................... 136
FacebOoOK .....coeviriiiiiieiiieceee e 144
YOUTUDE ..ot 151
INSTAGIAM ..ot 154
TWITEET .eneneeeeieet e 159
SNAPChat ....cc.ceeiiiiiii e 161
PINTETESE. ..ot 163
LinkedIn ...oooiiieiee e 163
TIKTOK ..o 167
TripAdvisor, Yelp si Foursquare..........ccoocvevveieniennennen. 168
ATIDND. . 169
JOCUTIIC ..o 171
Aplicatiile mObile........ccccoevirininiiiiiniineen 173



Cuprins

5. Marketing muzeal 4.0 — tendinte si provocari

ale comunicarii muzeelor in era digitala........................ 177

5.1. Realitatea virtuala si realitatea augmentata............. 183

5.2 . Marketingul de continut............ccceeeververrrncnennnnns 185

5.3. Digital storytelling ...........ccoeeveeiienvenieneenieseeeiens 186
5.4. Influencer marketing si parteneriatele

cu branduri $1 COMPANII.......cccververrerrerireeieerreeaens 188

5.5. Real-time marketing..........ccccvevvereenvenvenrenreniens 191

[N 1oc de INChEIETe ...........cveeeeeeceeeeeeeeeeeee e 197

Bibliografie......cccveivieeiieiieiieieeesee et 199






Lista figurilor si tabelelor

Figuri
1. Muzeele si dezvoltarea destinatiilor turistice ................... 22
2. Facilitarea interactiunii copiilor cu muzeul...................... 26
3. Lectia de istorie aplicata..........cceoceereeriieeiireieeieeieeeenenn 27
4. Muzee deschise de companii........cccceeeeveervienieeeceeenneenns 36
5. Relatia dintre mediul natural si functia de conservare a

MNUZEEIOT ..ttt 46
6. Rolul muzeelor in educarea copiilor ...........cccceveeevveeennens 55
7. Prezentarea exponatelor pe ecrane TV

1 pe ecrane tactile ........ocovouiiiiiiiiiiiee e 56
8. Interactiunea copiilor cu ecrane tactile

in cadrul proiectului / was citizen of Stalin town ............. 57
9. Fotografierea si distribuirea fotografiilor

N tIMPUL VIZIET ..eveeeviiiiiecieeee e 59
10. Sala de activitati pentru copii

la Palatul Sternberg din Praga ..........ccccccevvvvvveecieniennnennnn. 62
11. Exponate din cadrul Museo Omero din Ancona .............. 66
12. Expozitia pentru nevazatori din Catedrala

Metropolitana San Ciriaco din Ancona...........cccveeveeneene. 67



Florin Nechita. Comunicarea de marketing a muzeelor in era digitala

13. Colectie temporara cu tema de impact (blockbuster)
intr-un Muzeu de arta.........cooceevevereeneenneereere e

14. Muzeu construit in jurul unei teme specifice ...................

15. Incadrarea informatiilor in contextul istoric
sau socio-cultural ...

16. Exponate si dispozitive interactive.........c..ceeevveevereennennnn.

17. Preturile biletelor de intrare
in Kunsthistorisches Museum din Viena ................c.........

18. Indicatoare de orientare turistica catre muzee..................

19. Afis de promovare al evenimentului
Noaptea MUZeelor .........c.oocueeiiieieeiieriesieeeee e

20. LEGO ca vector de interpretare
si atragere de N0i VIZItatori.......ceureueeieesieeiieieeieeieeieane

21. Afisaj in aeroportul din Viena pentru promovarea
unei expozitii temporare tip blockbuster
la Kunsthistorisches Museum ..............ccccoceeeeevcincenceencne.

22. Semnalizarea neconventionald a unei expozitii................

23. Promovarea expozitiei Pompeii pe aeroportul
din Wellington ..........ccoceerieiiiniinienie e

24. Suveniruri oferite spre vanzare in Judische Museum
Viena si Kunsthistorisches Museum Viena...........c...........

25. Vernisaj expozitie Orasul familiar
la Muzeul Civilizatiei Urbane Brasov ............cccceeeeuee. 1

26. Festivalul International de Reconstituire Istorica,
edifia @ [l—a...cooeeiieieiee e 1



27.
28.
29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.
39.

Lista figurilor si tabelelor

Afisul La Sfat cu Publicistarii........cccccceceveneneneinennnn 108
Afisul 3culori la Casa Muresenilor ...........cccoeeeereeueenee. 108
Pagina din caietul program al Transilvania

Creative Fest........ooooiviiiiiiniiccceeecee 109
Afisul Back2School ..o, 109
Model reclama intr-o campanie SEM ..........cccccovvvrennnns 128

Afis pentru descarcare ghid interactiv
prin QR code la Complexul monumental
Santa Chiara din Napoli.........cccecvveevevieninneenie e, 135

Promovarea pe canalul YouTube Airbnb a experientei
O n0apte 1a LUVIU .......cccoeeeeeieeeieeeeeeeeeeeee e 170

Aplicatii folosite pentru facilitarea interactiunii
dintre vizitator si obiectele expuse TolkArt
ST KHM StOTIES.....eevieiieieeriieeieeie e 176

Narcissus de Caravaggio expus
in Kunsthistorisches Museum si afis

al Muzeului de Arte Frumoase din Lyon..........c............. 181
Implementarea realitatii virtuale

la doud muzee din Helsinki .........cccocveiiieiiencencnninnns 184
Afis de multumire VABAMU —

Museum of OcCuPation ........cccveeeveeerieerieerreeereeeiee e 187
Cobranding Adidas-MoMAL...........cccccveerieerieeeciee e, 190
There is no app for that! .........cccocevvieeiiiiiiee 198

11



Florin Nechita. Comunicarea de marketing a muzeelor in era digitala

Tabele

1. Frecventa de participare a roméanilor
la diferite activitati de petrecere a timpului liber .............

2. Set intrebari pentru realizarea unei analize SWOT ..........

3. Variabile si sub-variabile de analiza al website-urilor.... 120
4. Principalele retele sociale online..........ccccoceeervenverennnene 143
5. Indicatori privind analiza paginilor de Facebook........... 146
6. Grila de analiza a poOStarilor .........cccccvevvervenvenriereeiens 146
7.

Grila de analiza a paginilor de Facebook oficiale

2] (S0 010 74<1<] (o) GO 148

8. Diferentele dintre Instagram Feeds

si Instagram StOTieS........cceevvvereveeiiereiieriieieereesee e 156

9. Prezenta muzeelor pe LinkedIn..........cccceeeneniinenennene 165

12



Introducere

De ce Comunicare de marketing si de ce Era digitala?

Inca de la aparitia internetului, se poate spune ca digitalul
a intrat treptat in viata noastra de fiecare zi. Marketingul si
comunicarea de marketing au avut si ele ritmul lor de adoptare
de catre managerii muzeelor din lume, iar conectarea la lumea
digitala a fost si ea, la randul ei, cu un un pas sau doi in urma
conectarii lumii afacerilor la asa-numita Era digitala (Digital

Age).
De ce muzee?

Nu sunt un specialist in domeniul muzeografiei, insa aceasta
lucrare 1si propune sa ofere idei si o baza de discutii din per-
spectiva specialistului de marketing cu experientd practica in
domeniul food & drink, din care aproape 13 ani in industria be-
rii. In schimb, mi-a placut istoria in copilarie, iar destul de tarziu
mi-am descoperit si placerea de a vizita muzeele de arta. Pentru
ca din octombrie 2012 intreaga mea activitate se desfasoara in
cadrul Universitatii Transilvania din Brasov, Facultatea de So-
ciologie si comunicare, si unde predau Marketing, Constructia
de marca si alte discipline legate de domeniul marketingului,
brandingului si comunicérii de marketing, era destul de normal
sd caut si sa gasesc exemple actuale care sa ilustreze aceste
cursuri si seminare si in timpul vizitelor in muzee. M-as bucura
sa stiu ca specialistii din muzee vor fi gasit idei in aceasta carte
care este adresata In primul studentilor de la Comunicare si re-
latii publice, a celor de la Media digitala si a masteranzilor de
la Gestiunea campaniilor de imagine. Sunt descrise aici mai
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multe subiecte din disciplinele pe care le predau, dar am ales sa
le abordez doar din perspectiva categoriei muzee.

Un alt raspuns al intrebarii legate la alegerea unei tematici
de marketing n lumea muzeelor a fost si drumul pe care l-am
urmat incepand cu 2013, atunci cand am depus o propunere de
proiect pentru finantare intr-un apel al UEFISCDI (Unitatea
Executiva Pentru Finantarea Invatamantului Superior, a Cerce-
tarii, Dezvoltdrii si Inovarii), iar partenerii Universitatii Tran-
silvania din Bragov au fost Muzeul Judetean de Istorie Brasov
si Muzeul Casa Muresenilor Brasov. Titlul proiectului a fost
Concepte, tehnologii si tehnici neconventionale pentru cunoas-
terea §i promovarea istoriei, nu a primit finantare, dar cele
87,33 puncte l-a plasat In categoria celor eligibile. Cele mai
multe puncte pierdute la evaluare au fost cele de la criteriul legat
de calitatea consortiului si unde unul dintre evaluatori a acordat
14 puncte din 20 posibile, iar explicatia a fost urmatoarea: the
project director clearly has experience in corporate marketing
but his expertise in the area of cultural marketing is not visible
enough from the given data. Primul evaluator a acordat 20
puncte la acest criteriu, iar al doilea 18. Dupa aceasta experienta
am inceput sa citesc mai mult si sa si scriu despre marketing in
domeniul muzeelor.

De departe, cele mai multe dintre vizitele mele in muzee in
ultimii 7-8 ani le-am facut in muzee din alte tari, in timpul de-
plasdrii la programele de predare Erasmus+ sau la conferintele
academice. lar una dintre cele mai rapide modalitati de a inte-
lege locurile noi este aceea de a vizita muzeele reprezentative.
Si pentru ca la o deplasare in afara tarii obignuiesc sa fac cateva
zeci de fotografii pe zi, era imposibil sd nu am si multe fotogra-
fii din muzee. De altfel, exista in literatura academica articole
despre motivatia vizitatorilor de a face fotografii in muzee
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(Diehl, Zauberman si Barasch, 2016; Stylianou-Lambert, 2017,
Weilenmann, Hillman si Jungselius, 2013). O parte dintre foto-
grafii le-am facut cu ochii de marketer si cu intentia de a le fo-
losi in viitor, iar o parte au fost facute cu ochii simplului vizita-
tor. Au fost folosite fotografii si pentru ilustrarea cartii
Interpretarea si promovarea patrimoniului cultural din muzee,
scrisa la sfarsitul anului 2015 impreuna cu colega mea, Adina
Candrea, iar celor pastrate in aceastd lucrare li s-au adaugat al-
tele noi.

Prezenta lucrare este structuratd pe cinci capitole. Primele
trei se regdsesc intr-o proportie destul de Insemnata si in Inter-
pretarea si promovarea patrimoniului cultural din muzee (Can-
drea si Nechita, 2015), insa orice discutie despre comunicarea
de marketing a muzeelor in perioada actuald nu poate ignora
abordarea plecand de la general (marketingul muzeal) si facand
o scurtad incursiune in utilizarea mediilor traditionale de comu-
nicare (prezentate in capitolul al doilea). Mini-capitolul despre
guerilla marketing a fost introdus cu scopul principal de a sub-
linia necesitatea adoptarii de catre muzee a unei abordari necon-
ventionale si creative, bugetul redus al comunicarii fiind de la
sine nteles. Astfel, se asigura trecerea de la comunicarea tradi-
tionald la comunicarea prin noile canale digitale, canale care fa-
ciliteaza si efectul viral In raspandirea mesajelor ce pot fi inca-
drate 1n categoria guerilla marketing.

La faza ultimelor finisari si completari ale acestei lucrari am
descoperit cd nu am definit si stabilit foarte clar ,,produsul” la
care se aplica consideratiile mele legate de comunicarea de mar-
keting. In primul paragraf al primului capitol am facut referire
la definitiile din Legea muzeelor si colectiilor publice (Legea
311/2003) si la definitia ICOM (Consiliul International al Mu-
zeelor), dar implicarea intr-un nou proiect al prietenului Nicolae
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Pepene, directorul Muzeului Judetean de Istorie Bragov, mi-a
adus 1n atentie o tipologie a muzeelor sportive. Murray G. Phil-
lips (2013) — descoperit mai Intai in Hill, Moore si Wood (2012)
— considera ca muzeele sportive pot fi clasificate in urmatoarele
patru mari categorii: 1. Academice — formale si finantate cel mai
adesea din fonduri publice; 2. Corporative (corporate) — con-
duse de cluburi sportive; 3. Comunitare — locale, in mare parte
conduse si finantate pe baza de voluntariat; 4. Vernaculare — cre-
ate prin prezentarea artefactelor sportive in locuri ,,non-mu-
zeale”, cum ar fi magazine, baruri si restaurante. Cu precizarea
din acest paragraf, sper ca voi raspunde si eventualelor critici ca
nu toate exemplele prezentate se refera la muzee din categoria
celor care corespund definitiilor ICOM sau se afla pe lista mi-
nisterelor care gestioneaza cultura in tarile respective. Mai mult
decat atat, tin sa precizez cé in topul subiectiv al muzeelor pe
care le-am vizitat pand acum se pastreazd Museum of Broken
Relationships din Zagreb, muzeu care presupun ca nu s-a des-
chis cu autorizarea ministerului croat de resort, dar care in 2011
a fost recunoscut ca fiind cel mai inovativ muzeu european.

Nu pot incheia primele randuri introductive fard a multumi
celor patru referenti stiintifici ai acestei lucrari.

Lui Gabi Bratucu 1i multumesc pentru ca mi-a starnit inca
din 1990 interesul pentru marketing, iar Adinei Candrea pentru
excelenta colaborare in numeroasele proiecte academice co-
mune.

Am apelat si la opinia a doi reputati specialisti din lumea
muzeelor, Nicolae Pepene, director al Muzeului Judetean de Is-
torie Bragov, si Valer Rus, director al Muzeului Casa Mureseni-
lor din Bragov, in primul rand pentru ca le apreciez profesiona-
lismul si experienta manageriald, iar un punct de vedere critic
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de la acestia nu putea decét s ajute la ultimele corectii ale lu-
crarii scrise de un autor cu experienta profesionala cea mai re-
levanta in marketingul berii in epoca pre-digitala. In al doilea
rand, de cei doi referenti ma leaga si o istorie de proiecte co-
mune si, indraznesc s sper, multe proiecte viitoare.

Ma bucur ca am reusit sa iau mai mult de nota 7 la evaluarea
lui Nicu Pepene. ©

Lui Valer 1i multumesc pentru sugestiile legate de completa-
rea continutului, pentru atenta citire a manuscrisului care a mers
pana la nivelul corecturilor de ortografie si pentru cele doua
surse bibliografice valoroase si din care am luat idei last minute.

17






1. Marketingul muzeelor

Muzeul este institutia publica de culturd aflata in serviciul so-
cietdtii, care colectioneaza, conserva, cerceteaza, restaureaza,
comunica si expune, in scopul cunoasterii, educarii si recrearii,
marturii materiale si spirituale ale existentei si evolutiei comu-
nitatilor umane, precum si ale mediului Inconjurator (Legea
muzeelor si a colectiilor publice — Legea 311/2003, cu modifi-
cari si completari). Consiliul International al Muzeelor (ICOM)
defineste muzeul ca ,,0 institutie permanenta de tip non-profit,
deschisa publicului si aflatd in serviciul comunitatii si a dez-
voltarii acesteia, care achizitioneaza, conserva, cerceteaza, co-
municd si expune dovezi materiale ale oamenilor si mediului
acestora, pentru studiu, educatie si recreere (ICOM, 2007). De-
finitia ICOM este practic aceeasi din anii *70, iar in 2016 s-a
incercat actualizarea ei. O comisie condusd de daneza Jette
Sandahl a propus o definitie ce afirma ca muzeele sunt spatiile
democratice, inclusive si polifonice destinate dialogului critic
despre trecut si viitor, iar scopul lor este acela de a contribui la
demnitatea umana si justitia sociald, egalitatea globala si bu-
nastarea planetara. Din cauza neintelegerilor privind noua de-
finitie, doamna Sandahl si alti trei membri ai acestei comisii
si-au dat demisia in iunie 2020, definitia veche fiind inca in
vigoare (https://www.nytimes.com/2020/08/06/arts/what-is-a-
museum.html).

Muzeele fac parte dintr-un context social, politic si ideolo-
gic, fiind influentate de o multitudine de factori (Konstantinos,
Konstantinos si Tsombanoglou, 2005). Schimbarile demogra-
fice, economice, politice, tehnologice pot avea diferite efecte
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asupra rolului muzeelor in societatea contemporana. Muzeele
sunt organizatii complexe datoritd urmatoarelor motive: vari-
etatea activitatilor desfasurate in cadrul acestora, natura intan-
gibila a rezultatelor obtinute, natura diversa a valorii produse,
rolul pe care il au in societate etc. Pornind de la premisa ca
sectorul cultural nu se supune regulilor economice, abordarea
managementului unui muzeu trebuie sa ia in considerare mul-
tiple puncte de vedere si diferite domenii de studiu (Bernardi,
2005).

Misiunea muzeelor depaseste sfera colectdrii si conservarii,
dar si pe cea de expunere si educare prin intermediul obiectelor
detinute, a celor imprumutate sau fabricate in acest scop. Se
poate afirma ca avem de-a face cu o schimbare de paradigma
de la cunoastere spre crearea de capital social, deoarece muze-
ele din epoca noastra trebuie sa actioneze ca agenti ai schimba-
rii sociale intr-o masura mai mare decat in a fi doar puncte cen-
trale ale activitdtii culturale In comunitate. Schimbarea de
paradigma rezultd si din mutarea interesului de la ,, cultura
inalta” sau din facilitarea accesului la aceasta prin intermediul
culturii populare. In consecinti, promovarea obiectivelor de
patrimoniu trebuie sa plece de la cerintele consumatorilor/vizi-
tatorilor prin utilizarea unei abordari relationale care exploa-
teaza inclusiv complementaritatea universului digital pentru a
putea produce o experimentare personald a acestora (Colbert si
Courchesne, 2012).

Managementul eficient al muzeelor presupune utilizarea tu-
turor resurselor disponibile si implicarea tuturor angajatilor. Un
muzeu modern trebuie sa aiba o functie informativa, sa fie or-
ganizat, sistematizat cu profesionalism, sa aiba o functie recrea-
tiva si sa fie o institutie activa 1n viata sociald a comunitatii din
care face parte. Fard un management adecvat, un muzeu nu
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poate asigura conservarea si utilizarea colectiilor de care dis-
pune si nu poate mentine, sprijini expozitii si programe educa-
tionale (Edson, 2004).

Pentru a dezvolta programe adecvate, managementul unui
muzeu trebuie sd cunoasca ce asteptdri are publicul sau, care
sunt nevoile si dorintele acestuia, care sunt obiceiurile de con-
sum cultural etc. Experienta institutiei muzeale are un rol im-
portant in dezvoltarea ofertei si derularea programelor publice,
alaturi de interesele si exigentele unor categorii variate de pu-
blic. Acest lucru se poate realiza prin intermediul unor studii de
marketing adecvate.

De-a lungul timpului s-a considerat cd muzeele au fost create
in scopul educarii, colectarii, conservarii si cercetarii, insa,
deoarece societatea a evoluat, oferta muzeelor s-a diversificat,
ele devenind parteneri-cheie in industria turismului, precum si
in industriile creative, iar rolul economic al muzeelor a devenit
din ce in ce mai important (Hoope-Greenhil, 1994). Astfel, a
aparut functia de divertisment (entertainment) a muzeului
(Stephen, 2001). In consecinti, asistim la o dezvoltare progre-
siva a activitatilor didactice si educationale, precum si la o di-
versificare a serviciilor si formelor de comunicare a muzeelor,
toate acestea cu scopul de transforma vizitatorul dintr-un simplu
privitor al continutului oferit in expozitii intr-un creator de in-
telesuri (Cumino, Spreafico si Zich, 2017).

De altfel, chiar si definirea muzeelor a suferit un transfer
de la rolul functional al acestor, bazat pe obiecte, la un rol cen-
trat pe vizitator. Definitia object-based afirma cd muzeele
achizitioneaza, conserva, comunica si expun arta pentru studiu
si educatie, in timp ce in definirea people-based, muzeele sunt
pentru ca oamenii sd se bucure si sa Invete din colectiile care
sunt pastrate de catre acestea (Rentschler, 2007). Focalizarea
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pe obiect versus focalizarea pe vizitator nu este o problema
care sa aiba un singur raspuns, deoarece practica marilor mu-
zee din lume a ardtat cd ambele orientari pot fi abordate cu
succes, fara a se face rabat de la misiunea si valorile de baza
ale acestora (Komarac, 2014).

Muzeele pot avea o contributie importanta la infrastructura
culturala a unei zone, alaturi de alte facilitati culturale precum
teatrele, bibliotecile, arhivele si salile de concerte. Acestea pot
creste atractivitatea localitatilor atdt din perspectiva oamenilor
de afaceri si a investitorilor cat si din punctul de vedere al lo-
calnicilor. Muzeele pot sprijini economia locala in perioade de
recesiune prin crearea si mentinerea unor locuri de munca (Am-
brose si Paine, 2012). In figura 1 sunt prezentate modalitatile in
care un muzeu poate creste atractivitatea unei destinatii turis-
tice, atat din perspectiva vizitatorilor cat si din cea a localnicilor.

Dezvoltarea
muzeelor

Stimuleaza
investitiile
continue inmuzee

Adaugavaloare
destinatiei

Dezvolta
economia Atrage vizitatori
destinatiei

Atrage localnici Atrage angajati

Figura 1. Muzeele si dezvoltarea destinatiilor turistice.
Sursa: adaptare dupa Ambrose si Paine, 2012
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Patrimoniul istoric, artistic si cultural cuprinde resurse care
motiveaza turistii sd intreprinda calatorii avand ca destinatii
aceste elemente determinante ale ofertei turistice (Ispas, 2010).
Atractii precum elementele culturale, evenimentele si ocaziile
festive, cladirile, monumentele si ansamblurile sculpturale se
situeaza printre preferintele vizitatorilor si constituie elemente
definitorii in alegerea destinatiei de célatorie (Ispas, 2011a). Tu-
ristii culturali preferd obiectivele care le pot satisface nevoile
legate de largirea orizontului de cunoastere (muzee, expozitii
etc.) (Ispas, 2011b). Acolo unde turismul este o activitate im-
portanta a economiei locale, muzeele pot incuraja turistii sa vi-
ziteze Intreaga zona, fard a se rezuma la descoperirea centrelor
urbane importante. Vizitatorii muzeelor vor cheltui bani in ma-
gazine, restaurante, hoteluri, piete, stimuland astfel economia
locala.

Totodata, dezvoltarea durabild poate deveni un element
esential al managementului muzeelor si o abordare care poate
echilibra balanta intre diferitele sisteme si functii ale acestora.
O politica bazata pe principiile durabilitatii poate evidentia in-
terdependenta intre diferite activitéti din cadrul unui muzeu, de-
monstrand totodata ca resursele pot fi administrate Tn mod efi-
cient in vederea indeplinirii misiunii si obiectivelor strategice
ale acestuia (Ambrose si Paine, 2012). In acelasi timp, muzeele
pot avea un rol important in promovarea principiilor dezvoltarii
durabile si pot exemplifica abordari proprii ale acestora, pot or-
ganiza expozitii si programe educative, pot realiza publicatii si
pagini de Internet Tn acest domeniu.

Muzeul, ca institutie culturald, are menirea, alaturi de colec-
tarea, pastrarea, restaurarea, cercetarea si expunerea obiectelor,
de a educa publicul vizitator, devenind astfel un mijloc de inva-
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tare a elevilor si perfectionare profesionald a profesorilor. Mu-
zeele trebuie sa fie institutii culturale active si ofensive, capa-
bile s& contribuie la edificarea unei constiinte moderne privi-
toare la valoarea propriului patrimoniu si a vocatiei acestuia de
a se defini ca parte a patrimoniului cultural european si univer-
sal (Andrei, 2005).

Muzeele se adreseaza unui public diferentiat ca nivel cultu-
ral si trebuie sa se adapteze la diferite niveluri de culturd. Un
muzeu poate fi un agent cu o diversitate de functii, una dintre
ele fiind aceea de a opera in campul educational prin mesaje
specifice (Barna, 2010).

La nivel educational, muzeele isi propun dezvoltarea cu-
noasterii si facilitarea intelegerii, dezvoltarea si stimularea abi-
litatilor, formarea atitudinilor si a valorilor, recreere si stimula-
rea creativitdtii. Prin urmare, tot mai multi copii isi doresc sa
participe la aceste activitati educative cu asteptarea de a invata
ceva printr-o experienta interactiva (Constantin, 2011). Educa-
tia non-formala prin muzeu prezinta o serie de beneficii, precum
(Capota, 2010):

» valorificarea timpului liber al elevilor, din punct de vedere
educational;

+ modalitati flexibile de a raspunde intereselor elevilor, acestia
avand posibilitatea sa-si aleaga dintr-o gama larga activitatea
dorita;

+ dezvoltarea competentelor pentru viata si pregatirea tinerilor
pentru viata;

* muzeul este un cadru de cultivare a diferitelor aptitudini, ca-
pacitati, de manifestare a talentelor.
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Serviciile educationale oferite in cadrul muzeelor pot spori
atractivitatea colectiilor si exponatelor, contracarand in unele ca-
Zuri perceptia gresita a unor vizitatori, care considera aceste uni-
tati ca fiind orientate cu precadere spre obtinerea unor beneficii
economice (Briininghaus-Knubel, 2004). Muzeele pot completa
sistemul educational formal cu sesiuni informale de pregétire a
tinerilor in diferite domenii. Cresterea rolului educativ pe care il
are un muzeu, indiferent de profilul sau, dar si mijloacele prin
care se realizeaza acest lucru, este reflectat prin diversitatea ac-
tivitatilor desfasurate (Capota, 2010). Educatia prin muzeu este
fie complementara celei scolare, fie de sine stitatoare. Pentru
realizarea acesteia muzeul trebuie sa dispund de un spatiu si de
dotérile necesare. Difuzarea culturii intr-un spatiu neconventio-
nal pentru individ contribuie la cresterea disponibilitatii acestuia
pentru invatare (Barna, 2010). Practic, se poate afirma ca in fie-
care muzeu ar trebui organizate spatii ,,de joaca”, respectiv lo-
curi i programe care sa permita interactiunea copiilor si adoles-
centilor cu muzeul prin instrumente specifice varstei lor. Un
exemplu de acest fel I-am surprins 1n august 2018, in timpul unei
vizite la KUMU Tallinn (Muzeul de Arta al Estoniei) (fig. 2).

Potrivit lui Briininghaus-Knubel (2004), principalele as-
pecte care trebuie luate in considerare in realizarea unor pro-
grame educationale n cadrul muzeelor sunt: 1. identificarea
cunostintelor si a experientei audientei; 2. purtarea de discutii
interactive cu publicul tinta; 3. crearea de experiente multisen-
zoriale; 4. permisiunea explorarii individuale; 5. planificarea
cu atentie a vizitelor educationale; 6. pregatirea prealabila a vi-
zitei prin desfasurarea unor activitati didactice initiale (materi-
ale de pregdtire, predarea anterioard a conceptelor de baza de
catre cadrele didactice etc.); 7. evaluarea fiecarei vizite i Tm-
bunatatirea continua a programelor educationale.
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Figura 2. Facilitarea interactiunii copiilor cu muzeul. Foto F. Nechita:
KUMU (Muzeul de Arta al Estoniei), Tallinn, Estonia (august 2018).

Muzeul comunica mai ales prin vizualizare — un tip de co-
municare mai eficient decat cel scolar, clasic, si prin dialog, ele-
vul fiind implicat activ in procesul de invatare. Publicul scolar
de varsta mica si medie ramane publicul tinta statornic al mesa-
jului muzeal. Conlucrarea dintre muzeograf si pedagog este o
solutie viabild in procesul educational, exemple de forme edu-
cative propuse de muzee fiind (Barna, 2010): expozitia — atelier,
ateliere pedagogice muzicale, ateliere de restaurare etc. Totusi,
muzeele nu trebuie sa-si exercite rolul educational doar in ran-
dul tinerilor, ci sd-si indrepte atentia asupra tuturor categoriilor
de varsta.

Programele educative ale muzeelor ar trebui sa vizeze ca
grup tintd distinct nu doar copiii, ci mai ales profesorii si factorii
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decidenti din domeniul invatdmantului. Realizarea unor pro-
grame educative in muzee sau in colaborare cu acestea sau alte

organizatii responsabile de gestionarea si patrimoniului cultural
nu ar trebui sa se concentreze in Roménia doar in intervalul de
o saptamana al Scolii Altfel. Realizarea de lectii deschise in mu-
zee sau alte obiective de patrimoniu ar trebui sa fie o obisnuinta
in cadrul procesului didactic.

/ //

A

i

Figura 3. Lectia de istorie aplicati. Foto F. Nechita: Biserica Greco-
Catolica din Pecs, Ungaria, (mai 2014)

Educatia muzeala a Inregistrat, in ultima perioada, o evolutie
remarcabila la nivelul institutiilor muzeale datoritd numeroase-
lor programe desfasurate, noilor concepte implementate si da-
torita publicului eterogen caruia i se adreseaza (Andrei si Mira,
2011). In prezent, domeniul educatiei muzeale s-a extins de la o
viziune limitatd privind invatarea si educarea copiilor, la 0 gama
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larga de activitati care sa abordeze aspectele sociale, civice si
personale (Constantin, 2011). Astfel, muzeul 1si castiga treptat
rolul de factor activ in educatia transdisciplinara a elevilor, pre-
cum si in educatia adultilor, contribuind la formarea continud a
acestora (Andrei si Mira, 2011).

1.1. Rolul marketingului in valorificarea
patrimoniului cultural din muzee

Marketingul cultural modern impune mai mult decat ofertarea
unui produs sau a unui serviciu bun, stabilirea unui pret atractiv
si facilitarea accesului publicului vizat la acest produs, iar la
aceasta provocare trebuie sa raspunda si activitatile de marke-
ting realizate de catre muzee. Abordarea de marketing in dome-
niul culturii necesita: cercetarea pietei, studiul sistematic al ne-
voilor si “asteptarilor” consumatorului, anticiparea lor in chiar
crearea de noi nevoi la nivelul unor segmente de piatd (Bratucu
si Tierean, 2011).

Muzeele sunt parte a sistemului cultural universal de dise-
minare a cunoasterii si experientei, iar importanta aplicarii mar-
ketingului in sfera institutiilor muzeale decurge din completarea
rolului acestora ca factori de stimul pentru economie, a cresterii
veniturilor din comunitatile In care sunt localizate si de generare
de locuri de munca. Daca in trecut principala sarcina a muzeelor
a fost aceea de a pastra colectiile, In prezent directorii de muzee
trebuie sa gestioneze diversele roluri ale acestor institutii in ac-
tivitatile distincte de colectare, conservare, cercetare, expunere,
educationale si sa gaseascd modalitati prin care sa le faci cat
mai populare si mai competitive (Kotler si Kotler, 2000).
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Sustinatorii abordarii de marketing, respectiv concentrarea
pe realizarea de activitati care pleaca de la nevoile publicului
vizitator, au semnalat inscrierea muzeelor pe drumul credrii unei
culturi destinate consumului de masa si atragerea banilor celor
din clasa de mijloc (Chhabra, 2008). Pe de altd parte, criticii
acestei abordari semnaleaza riscul comodificérii misiunii lor si
indepartarea sub presiunea pietei de la rolul de pastrare a auten-
ticitatii si a valorilor trecutului (Prentice, 2001).

Activitatea de marketing muzeal are In vedere toate actiunile
legate de produsul muzeal, iar muzeul poate fi definit ca insti-
tutie culturald, ca spatiul fizic 1n care acesta isi desfasoara acti-
vitatea sau ca produsul muzeal insusi (Zbuchea, 2008). Con-
form aceleiasi autoare, produsul muzeal este format din doua
categorii de componente: materiale (bunurile muzeului sau
cele apartinand altor persoane fizice sau juridice, aflate tempo-
rar in cadrul acestuia) si imateriale (concepte, idei, ipoteze, te-
orii rezultate Tn urma cercetarii si interpretarii unui anumit su-
biect).

Institutiile muzeale sunt implicate activ in viata comunitatii
locale si au un rol foarte important in educarea si dezvoltarea
culturala si spirituala a societatii, oferind o foarte larga varietate
de servicii culturale, unele unicate, la preturi accesibile. Daca
addugam si impactul economic pe care il au muzeele in viata
comunitatii, atunci abordarea in termeni de management si mar-
keting pare a avea sens.

Dunlop et al. (2004) au calculat printr-o analiza de impact ca
muzeele si galeriile de arta independente din Scotia au realizat
la acea vreme un indicator de multiplicare a venitului la un nivel
de 2,36 (fiecare lira cheltuitd in aceste spatii a generat venituri
pentru alte sectoare de 1,36 lire), iar la nivelul locurilor de
munca acest multiplicator a fost de 1,86 (Dunlop et al., 2004).
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In cazul muzeului Guggenheim din Bilbao s-a estimat ci au fost
create circa 1,25 locuri de munca pentru fiecare 1000 de vizita-
tori (Plaza, 2010). Eficienta muzeelor se masoara in termeni so-
cio-culturali si financiari si, datoritd numeroaselor constrangeri
si dificultdti, este foarte importanta stabilirea si urmarirea unei
politici de marketing pe termen lung (Zbuchea, 2008).

Prin intermediul tehnicilor de marketing, muzeele isi pot
atinge obiectivul de crestere a numarului de vizitatori si de atra-
gere a unor noi categorii de vizitatori. Pentru aceasta sunt adop-
tate o serie de tehnici validate in sfera marketingului serviciilor
si bunurilor de larg consum, cum ar fi: gratuitati sau reduceri de
preturi, adaugarea de noi servicii la serviciul de baza oferit de
muzeu, amenajarea inovativa a spatiului de expunere, organiza-
rea de expozitii sau evenimente in afara spatiului muzeelor, uti-
lizarea noilor tehnologii si canale de promovare.

Abordarea de marketing rezultd din perspectiva sociologica
asupra consumului de timp liber, iar cercetérile au relevat faptul
ca atragerea si satisfacerea noilor audiente presupune promova-
rea interactiunii sociale si implicarea emotionald a vizitatorilor
prin edutainment, noi tehnologii si dispozitive, expozitii si eve-
nimente de impact (Cerquetti, 2011).

Motivul introducerii marketingului in muzee si in cadrul al-
tor institutii culturale decurge atat din dorinta de democratizare
a culturii, cat si din nevoia crescutd de finantare. in plus, se
poate vorbi de existenta unei competitii in cadrul sectorului spe-
cific in care actioneaza aceste institutii, dar si de o competitie
extra-sectoriala cu alte ramuri sau domenii ale serviciilor de pe-
trecere a timpului liber. Adoptarea de citre muzee a unei abor-
dari centrate pe marketing presupune cunoasterea nevoilor si
dorintelor vizitatorilor, nu doar cea a patrimoniului administrat
(Rentschler, 2002). Abordarile care au vizat cresterea numarului
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de vizitatori si Incurajarea, schimbarea si extinderea rolului mu-
zeelor de la rolul de conservare la cel de atragere a audientelor
si cresterea participarii acestora prin utilizarea unor tehnici spe-
cifice de marketing (Rentschler, 2007).

Abordarea de marketing se manifestd prin realizarea unor
studii asupra diverselor categorii de vizitatori si non-vizitatori
si realizarea unor programe de promovare destinate crearii si
dezvoltarii unei imagini puternice si adecvate a institutiilor mu-
zeale.

1.2. Cererea si oferta de produse si servicii muzeale

Sub influenta cresterii nivelului de trai si a gradului de educare,
interesul oamenilor pentru patrimoniul cultural a crescut conti-
nuu in ultimii zeci de ani. Cererea in sectorul serviciilor mu-
zeale se manifesta diferit, in functie de tipologia si caracteristi-
cile vizitatorilor, dar si de oferta institutiilor din domeniu, astfel
incat anumiti vizitatori vor dori s vada intreaga colectie a mu-
zeului, altii, expozitia permanenta sau expozitiile temporare, in
totalitate sau partial. O parte dintre vizitatori vor face o singura
vizita, altii vor reveni cu o anumita frecventd, fie pentru expo-
zitia permanenta, fie pentru expozitiile temporare.

Plecand de la exemplul vizitatorilor din muzeele din Berlin,
de Esteban Curiel, Antonovica si Mercado Idoeta (2012) releva
faptul ca la nivelul turismului cultural se poate constata o mu-
tare a atentiei de la monumentele istorice si arhitectonice (bil-
dungsbiirgerlich tourism) cétre o mai larga gama de atractii cul-
turale, att traditionale, cat si contemporane si in care sunt
incluse si muzeele (unter alia museums).
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Volumul cererii este mai usor de evaluat pe baza numarului
de bilete vandute sau emise cu titlu gratuit, insa structura aces-
teia este mai greu de evaluat. In tarile mai dezvoltate evidenta
vizitatorilor se face mai structurat, astfel incat exista si date pe
care se pot face previziuni legate de evolutia acesteia.

De exemplu, in Marea Britanie, categoriile de vizitatori pen-
tru care se tine o evidenta distincta sunt (sursa: British Museum
annual reports and accounts for the years 2014 — 2015):

* copiii sub 16 ani;

+ persoane peste 16 ani din categoria minoritatilor nationale;
* persoane cu dizabilitati;

* copiii sub 16 ani implicati In programe educationale;

* copii sub 16 ani implicati 1n activitatile organizate de catre
muzeu in alte locatii;

* persoane peste 16 ani implicate In programe educationale;

* persoane peste 16 ani implicate in activitatile organizate de
catre muzeu in alte locatii;

e vizitatori straini;
» vizitatori ai website-ului muzeului.

La nivel general, se poate afirma ca oferta de produse si ser-
vicii culturale a fost dominata pe parcursul ultimelor secole de
patrimoniul cultural european, ce a generat fluxuri de turisti ca-
tre tarile europene si a permis pastrarea si conservarea unei ade-
varate infrastructuri dezvoltate pe langa obiectivele de patrimo-
niu. Totusi, ultimele decenii au confirmat existenta unei cresteri
importante a ofertei de produse culturale eclectice care nu se
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mai incadreazd in clasificarea traditionala de cultura inaltd si
culturd de masa (Colbert si Courchesne, 2012).

Oferta de produse si servicii muzeale se realizeaza prin ex-
pozitiile permanente sau temporare organizate de catre muzee.
Aceste expozitii pot fi realizate de cétre un singur muzeu sau de
mai multe muzee si alte organizatii interesate. Din punctul de
vedere al duratei ofertei, expozitiile pot fi de lunga durata sau
de scurta duratd, iar din punctul de vedere al raportarii la loca-
lizarea cererii, acestea pot fi organizate doar in sediul institutiei
sau pot fi prezentate sub forma itinerantd (Zbuchea, 2008).

1.3. Mediul de marketing

Pentru a putea avea succes, institutiile muzeale trebuie sa Inte-
leaga ce-si doreste publicul si care sunt tendintele generale care
le vor afecta buna functionare. Semnalele din exteriorul organi-
zatiei trebuie detectate rapid si prin capabilitatile interne pe care
organizatia le dezvolta si le adapteaza in mod continuu, aceasta
trebuie sa actioneze atat pentru realizarea obiectivelor de con-
servare a patrimoniului, cét si prin elaborarea strategiilor care
sd conduca la atragerea si satisfacerea vizitatorilor.

Mediul intern (micromediul) cuprinde: furnizorii, inter-
mediarii (din cadrul lantului de distributie, intermediarii care
asigura transmiterea mesajului cétre consumatori), clientii (in-
dividuali sau institutionali), concurentii si publicul (ansamblul
institutiilor, guvernamentale si neguvernamentale, asociatiile si
organizatiile care exprima diferite interese de grup, mass-me-
dia, opinia publica si care, prin atitudinile, opiniile si actiunile
lor pot avea un impact favorabil sau nefavorabil asupra institu-
tiei) si personalul muzeului.
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Parte a micromediului organizatiei este organizatia insasi.
Modul de organizare, structura internd si decizionala, procesele
sunt parte a acesteia si a modului prin care organizatia reuseste
sa-si atingd obiectivele. Creativitatea a devenit parte a ecuatiei
ce are drept scop sustinerea si dezvoltarea unei pozitii competi-
tive a institutiilor muzeale, iar managerii acestora trebuie sa se
concentreze pe colectia de idei ce contribuie la procesul inovarii
organizationale (Litchfield si Gilfield, 2012).

Publicul la care se raporteazd muzeele si cu care trebuie sa
se angajeze in relatii active este un concept specific al marke-
tingului, parte a mediului intern, si, In acest caz, nu trebuie con-
fundat cu publicul vizitator (acesta fiind doar o parte a publicu-
lui organizatiei). In literatura de specialitate se foloseste si
termenul de detinatori de interese sau stakeholders. Pentru in-
stitutiile muzeale, detinatorii de interese sunt (Chhabra, 2008):

* localnicii;

* turistii;

* unitdtile de Invatamant;

* sponsorii si donatorii;

* membrii grupurilor de sustinere;

» agentii i autoritati guvernamentale centrale sau locale;
* mass-media;

* asociatiile de promovare a turismului.

La detinatorii de interese enumerati anterior mai pot fi ada-
ugati urmatorii: fundatii si asociatii de diverse tipuri, pasionatii
din domeniul de expertiza al muzeului, profesionistii in dome-
niul muzeal si asociatii profesionale specifice, cercetatorii care
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isi desfasoara activitatea in domeniul muzeal Zbuchea (2014).
Tot stakeholderi sunt si agentii economici din domeniul turis-
mului si cei din economia orizontala (Rus, 2020).

Influenta opiniei publice si a mass-media este benefica, dar,
uneori, influenta acesteia poate fi contrara intereselor de moment
ale institutiilor muzeale. In sprijinul ultimei afirmatii, un caz ce-
lebru tine capul de afis al discutiilor privind oportunitatea retur-
narii obiectelor din patrimoniul muzeelor si care provin din peri-
oada stapanirii coloniale sau a dobandirii acestora prin mijloace
aflate la limita legalitatii. Astfel, British Museum se afla sub pre-
siunea opiniei publice britanice si a mass-media pentru a da curs
solicitérilor guvernului grec pentru returnarea pieselor de patri-
moniu provenite din Partenon si pe care lordul Elgin le-a vandut
muzeului londonez in urma cu doud secole (Smith, 2014).

Pentru atragerea de sponsori este bine de stiut ca in cazul
sponsorizarii culturale de companii, Tnainte de abordarea aces-
tora trebuie ca solicitantul unei sponsorizari sa cunoasca exact
ariile de interes ale organizatiei, structura organizationald, pro-
iecte sponsorizate In trecut, metodologia de alocare a sponsori-
zarilor (Tamas, 2015). De obicei, gestiunea fondurilor destinate
sponsorizarii proiectelor culturale se face de catre departamen-
tul Marketing, de departamentul de Relatii Publice sau departa-
mentul Corporate din cadrul companiilor.

Din punct de vedere organizational, sponsorizarea corpora-
tistd poate lua mai multe forme, directe sau mediata prin funda-
tii si reprezintd o metoda frecventa de canalizare a fondurilor
catre diferite sectoare sociale (Culturadata, 2010).

La nivel european a fost adoptata, in 1986, Rezolutia Minis-
trilor Culturii privind sponsorizarea activitatii culturale de catre
sectorul business, iar in 1991 s-a infiintat CEREC (European
Comitee for Business, Arts and Culture), sub protectia Comisiei
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Europene, care coagula agentii nationale cu misiunea de a pro-
mova sponsorizarea in randul corporatiilor. in Marea Britanie
sprijinul privat a devenit vital, Italia restaureaza patrimoniul
cultural cu ajutorul companiilor private, iar iIn Germania functi-
oneaza Causales — Cultural Marketing and Sponsorship, inca
din 2003 (Tamas, 2015).

Alte companii sunt interesate de infiintarea unor muzee le-
gate de istoricul activitatii lor si acestea devin, adesea, puncte
de interes pentru turisti. Aceste muzee oferd companiilor si
brandurilor recunoastere si reputatie, garanteazd o conexiune
emotionala cu o parte dintre consumatori, o sporire a implicarii
din partea acestora si un avantaj competitiv (Melnik si Maletina,
2019). In figura 4 sunt prezentate doui astfel de exemple. Mu-
zeul Gucci din Florenta, situat in inima celebrului oras, se in-
tinde pe 1.715 mp si pe trei etaje, avand scopul de a celebra
traditia de aproape un secol a renumitei case de moda, Gucci. In
schimb, in insula Chios din Grecia, muzeul Citrus este o pre-
zentd discretd, pe o suprafatd mica, dar care reuseste sd tran-
spund Intr-un mod reusit universul producatorilor de portocale.

Figura 4. Muzee deschise de companii. Foto F. Nechita: Citrus Memory
Scent Kambos, Chios, Grecia (octombrie 2015), Gucci Museo, Florenta,
Italia (octombrie 2014)
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Alte modalitati de atragere de fonduri sau de implicare a pu-
blicului in promovarea muzeelor pot fi realizate prin interme-
diul unor agentii specializate de comunicare sau cu sprijinul di-
feritelor organizatii non-profit. De exemplu, mai multe activitati
desfasurate in cadrul proiectelor Facultatii de Sociologie si co-
municare, din cadrul Universitétii Transilvania, s-au desfasurat
in mai multe muzee brasovene si au avut ca finalitate generarea
de idei pentru posibile planuri de comunicare pentru acestea
(Nechita et al., 2014, Migdalovici si Nechita, 2014).

Mediul demografic

Tendintele demografice importante trebuie evaluate atent, pen-
tru a determina gradul 1n care acestea pot afecta capacitatea mu-
zeelor de atingere a obiectivelor acestora si directiile care tre-
buie avute 1n vedere la formularea politicilor acestora. Se pleaca
de la situatia demografica actuala si se identificd tendintele pe
termen scurt, mediu si lung. Sunt situatii in care grupul tinta de
baza poate sa dispara Intr-un anumit orizont de timp. Potrivit
raportului American Association of Museums, Demographic
Transformation and the Future of Museums (Farell si Medve-
deva, 2010), in Statele Unite acest grup tinta de baza este format
acum din persoanele de rasa caucaziand, Insa acest grup va de-
veni minoritar in mai putin de 40 de ani. Pe de alta parte, etni-
citatea si rasa nu pot fi privite ca factori care sa actioneze in mod
izolat si se discutd tot mai mult despre importanta factorilor ge-
nerationali. Generatiile viitoare vor creste sub influenta unor
factori total diferiti de cei care au marcat dezvoltarea generatii-
lor anterioare (Farell si Medvedeva, 2010).

Potrivit raportului ,, Strategia sectoriala in domeniul culturii
si patrimoniului national pentru perioada 2014—2020" (Centrul
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de Cercetare si Consultantd in Domeniul Culturii, 2014), tinerii
romani fluctueaza intre consumul cultural individual si cel de
grup, studiile aratdnd un balans intre tendintele de izolare in
spatiul domestic datorita utilizarii noilor tehnologii si a tendin-
telor de impartasire in spatiul public a valorilor si preferintelor
culturale.

Despre modul in care muzeele se adapteaza la tendintele de-
mografice (una dintre cele cu impact major fiind si aceea a Tm-
batranirii populatiei), parteneriatul dintre cultura si sanitate in-
spirat de MoMA (Muzeul de Artda Moderna din New York) este
un exemplu sugestiv. Raportul Policy Handbook on Promotion
of Creative Partnership (2014) prezinta faptul cd numeroase
muzee europene, inspirate de muzeul new-yorkez, au lansat
programe adresate persoanelor suferind de maladia Alzheimer
si pentru cei care le acordd asistentd. Acest program cuprinde
conversatii si analize ale operelor de arta, realizate cu scopul de
a le da o sansa celor afectati de aceastd maladie sa exploreze si
sa schimbe idei despre arta si artisti, sd experimenteze stimula-
rea intelectuala, sd facd conexiuni intre povestile personale si
lume, sa acceseze experiente personale si memoria de lunga du-
ratd si sd participe la activitati semnificative care stimuleaza
dezvoltarea personala.

Si pentru cd in mediul demografic se incadreaza si starea de
sandtate a populatiei, trebuie evocat si un exemplu care ar putea
parea de cancan, dar este cat se poate de real: medicii din Ca-
nada pot prescrie pe retetd vizite la muzeele de artd
(https://www.goodnet.org/articles/canadian-doctors-now-
prescribe-visit-to-art-museum).
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Mediul economic

Primul element al mediului economic care influenteaza numa-
rul si structura vizitatorilor este puterea de cumparare. Influenta
poate fi directd, prin afectarea bugetelor alocate pentru petrece-
rea timpului liber, sau indirecta prin influentarea bugetelor des-
tinate vacantelor si, implicit, reducerea numarului de vizitatori
din randul turistilor.

Mediul economic influenteazd decisiv atat fluxurile de fi-
nantare care vin din zona publici, cit si cele care vin din dome-
niul privat prin intermediul donatiilor. Modelul de finantare este
diferit de la tara la tard, dar este cert cd evolutia economiei in-
fluenteazd aceste fluxuri de finantare, la evolutia economiei
adaugandu-se influenta factorului politico-legal asupra alocari-
lor bugetare catre domeniul culturii sau prin legislatia referi-
toare la sponsorizare. In Europa, finantarea depinde in cea mai
mare masura de agentiile guvernamentale, in timp ce in Statele
Unite, finantarea este dependentd de donatii si sursele proprii.
In jurul anului 2005, pentru institutiile de arta, procentele erau
de circa 90% finantare guvernamentala in Europa, iar situatia in
SUA era de 50% din buget provenit din donatii si 50% din van-
zarea de bilete (Rangan si Bell, 20006).

Relatia dintre mediul economic si muzee este biunivoca.
Dezvoltarea sectorului muzeal poate sa contribuie la cresterea
economica prin interdependenta pe care acesta o are cu alte in-
dustrii creative. De exemplu, contributia sectorului muzeal la
economia britanica este estimata a fi peste contributia adusa de
industria constructoare de autovehicule sau cea a publicitatii si
a industriei filmului, contribuind la sustinerea directd a 195.000
de locuri de munca (Siu et al., 2013). Un exemplu este cel al
Muzeului Guggenheim din Bilbao, acest muzeu reusind sa ofere
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o noud imagine orasului din Tara Bascilor, astfel incat numarul
de turisti non-basci dupd deschiderea muzeului a crescut de la
100.000/an la 800.000/an (Plaza, 2010).

Mediul tehnologic

Mediul tehnologic al organizatiilor culturale s-a modificat
intr-un mod semnificativ in ultimii ani, determinandu-le sa-si
formuleze obiectivele mai clar si s considere noi strategii si
modele de functionare. (Bakhshi si Throsby, 2010). Noile teh-
nologii au intrat in spatiul muzeelor si au fost receptate in di-
verse moduri, plecand de la o reticenta initiald si pand entuzi-
asm.

In timp ce studiile privind gradul de acceptabilitate al noilor
tehnologii s-au focalizat pe atributele specifice ale tehnologiilor
si pe perceptia asupra acestora, literatura de specialitate ce abor-
deaza tema adoptarii si raspandirii noilor tehnologii specifica
faptul ca familiaritatea cu tehnologia si deschiderea spre ino-
vare a potentialilor utilizatori sunt factorii care determina per-
ceptia asupra noilor tehnologii. Astfel, tehnologii care ar oferi
avantaje in cazul utilizarii acestora de catre muzee ar putea sa
nu fie percepute ca avand beneficii reale de catre vizitatori
(Kang si Gretzel, 2012).

Cu toate acestea, integrarea tehnologiei informatiei si inter-
netului in cadrul procesului de consum cultural a fost identificat
ca una dintre cele mai importante tendinte din sectorul cultural
(Pulh, Marteaux si Mencarelli, 2008). Internetul, retelele de ser-
vere cu viteze mari de conectare si tehnica de cloud computing
ofera posibilitatea credrii unor muzee virtuale sau retele de mu-
zee virtuale la costuri relativ reduse (Scrofani si Ruggiero,
2013).
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Proiecte de tipul Google Art Project pot fi de mare impact in
randul sectoarelor culturale, precum si a celor asociate, precum
turismul. Acest proiect realizat in Italia in colaborare cu Galeria
Ufizzi din Florenta a generat impact direct si indirect pe urma-
toarele paliere: cresterea vizibilitatii muzeului, cresterea trafi-
cului pe website-ul oficial (de la 3000 vizite/lund la 500/zi),
cresterea numarului de vizite prin optimizarea rezervarilor on-
line (Bonacini, 2013).

Noile tehnologii permit extinderea acestor servicii in spatiile
inchise din cladiri. Pentru ca vizitatorii isi aduc de obicei dispo-
zitivele mobile cu ei, aplicatiile mobile care se bazeaza pe ser-
viciile de localizare pot spori experienta de vizitare prin oferirea
de recomandari despre obiecte specifice, colectii sau exponate
care sunt de interes, pornind de la vizitele anterioare in muzee.
Atunci cand sunt combinate cu date care analizeaza obiceiurile
si deplasarea detinatorilor de dispozitive mobile, aceste servicii
personalizeaza continutul care este livrat, iar viitoarele dezvol-
tari tehnologice vizeaza oferirea de informatii relevante inainte
de a fi cerute.

* spatii comune de creatie (makerspaces);

Aceste spatii, in care oamenii se intdlnesc sd Tmparta resurse
si cunostinte pentru realizarea unor proiecte, sunt vazute ca me-
tode prin care functia educativa a muzeelor este mai bine pusa
in valoare. Aceasta se realizeaza prin implicarea activa a parti-
cipantilor in rezolvarea creativa a unor probleme prin activitati
manuale sau de constructie. Managerii muzeelor iau in calcul
includerea unor spatii de creatie in cadrul muzeelor in ideea ca
vizitatorii si reprezentantii media se vor conecta mai profund cu
conceptele artistice.
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Studiu de caz: Adaptarea la oferta digitali in cazul
Metropolitan Museum of Art (The Mef), New York

Avand colectii care cuprind milioane de opere de arta care il pla-
seaza in randul celor mai mari muzee ale lumii, The Met a decis sa
puna 1n aplicare o strategie digitalda ambitioasa, pe masura prestigiu-
lui acestuia. Strategia digitala a muzeului cuprinde trei componente
ce creeaza un cerc virtuos conceput pentru a oferi vizitatorilor
site-ului o experienta digitala si culturala bogata si care ii atrage pe
acestia in muzee:

» Inainte de vizitare: expunerea a cat mai multe lucrari de arta.

* In timpul vizitei: dezvoltarea unor solutii inovative pentru acti-
varea si imbogatirea experientelor culturale ale vizitatorilor.

* Dupa vizitare: utilizarea datelor colectate si incurajarea revizita-
rii.

Solutiile oferite

inainte de vizitare

The Met le ofera o bogata experienta vizitatorilor de pe website
cu scopul de a-i atrage in muzeu. in acest scop, vizitatorii online be-
neficiaza de un continut exclusiv:

* 400.000 de exponate care au fost digitizate si pot fi vizualizate si
pe website.

» Continut special ,,din spatele scenei” care este pus la dispozitie
prin intermediul aplicatiilor mobile si a websiteului.

* Continut destinat incurajarii loialitatii vizitatorilor: o serie de
filme scurte in care curatorul muzeului explica istoria si caracte-
risticile unice ale unui obiect (100 de episoade sunt disponibile
online).

Acest continut este apoi postat pe retelele sociale unde muzeul
este activ: Twitter, Facebook, Pinterest, LinkedIn, Instagram, Weibo
etc. Scopul strategiei digitale este acela de a aduce in atentia audien-
tei a exponatelor, atragerea vizitatorilor in muzeu, dar si cresterea
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numarului si modalitatilor prin care oamenii din toata lumea sa poata
vedea si sa se bucure de arta prin intermediul mediilor digitale si
sociale.

in timpul vizitei
Diverse mijloace digitale sunt utilizate pentru a aduce interacti-
vitate galeriilor si pentru a imbogati experienta de vizitare prin:

* Punerea la dispozitie a unor ecrane, pe care pot fi vizionate poze
si filmulete video contextualizate, cu scop de diseminare a con-
tinutului care este consistent editorial cu restul expozitiei.

* Dezvoltarea de aplicatii tip ghid pentru telefoanele inteligente
sau o aplicatie aditionala promotionala prin care este oferit con-
tinut complementar in extrasezon.

Dupa vizitare

» Utilizarea datelor culese pentru personalizarea comunicarii catre
vizitatori i incurajarea acestora sa se intoarca, atat in muzeu, cat
si online.

» Capitalizarea experientei vizitatorilor prin competitii foto in care
a invitat vizitatorii sd fotografieze detalii ale lucrarilor de care au
fost impresionati si i-au Incurajat sa le posteze pe un website de-
dicat. Acest tip de initiativa cautd sa creeze o legdtura intre acti-
vitatile in derulare ale institutiei si sa-i Incurajeze sa se intoarca.

Implicatii organizationale: implementarea acestei strategii a
necesitat un angajament puternic din partea conducerii si adaptarea
structurii organizatorice a institutiei.

Regandirea organizatiei: un departament digital a fost creat in
2013.

Recrutarea de competente specializate: un director de comu-
nicare digitala (chief digital officer), specializat in tehnologie, me-
dia, web si retele sociale a fost recrutat pentru coordonarea acestui
departament.

Alocarea resurselor. A fost creatd o echipa de 70 de persoane
avand urmatoarele roluri: doi comunity managers full-time, avand
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rolul de a gestiona paginile de pe retelele sociale; echipe responsa-
bile de website; echipe pentru realizarea de continut digital pentru
realizarea de filme video, digitizarea exponatelor, etc; o echipa res-
ponsabild pentru ghidul audio.

Crearea de facilitati dedicate inovarii: Media Lab a fost creat
cu scopul de a realiza experimentarea prin intermediul tehnologiilor
inovative si a aplicatiilor lor practice in cadrul muzeelor (ochelarii
Google, iBeacon, Way Finding etc.). Echipele din cadrul acestui la-
borator lucreaza la ,,muzeul viitorului”. Free to fail: directorul de
comunicare digitala si echipa lui au intreaga libertate sa dezvolte idei
inovative si care nu au fost testate anterior.

Sursa: www.kurtsalmon.com/global/Telecoms/vertical-
insight/1219/Metropolitan-Museum-of-Art%3 A-adapting-its-organization-
to-a-digital-offering, accesat in 10.12.2015

Mediul socio-cultural

Este importantd studierea in ansamblu a raportarii dintre
membrii unei societati la oferta culturala si de petrecere a tim-
pului liber.

Barometrul de Consum Cultural este unul dintre cele mai
importante studii realizate de catre Departamentul de Cercetare
al Institutului National pentru Cercetare si Formare Culturald
(INCFC), incepand cu anul 2005, iar acesta cuprinde si date pri-
vind oferta muzeald, comportamentul si structura vizitatorilor
romani din muzee (Croitoru et al., 2015). Folosind date din Ba-
rometrul de Consum Cultural, s-a realizat o comparatie intre
frecventele de vizitare/participare la cateva activitati de recreere
(tabelul 1).
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Tabelul 1. Frecventa de participare a romanilor la diferite activitati de
petrecere a timpului liber

Frecventa de Mall = Muzee si Teatru Competitii
participare expozitii sportive
Séaptamanal 10,4%  1,6% 22% | 2,8%
Lunar 13,7%  2,3% 43% | 3,6%

O data la 2—6 luni 17,8%  15,8% 12,4% | 13,8%

Mai rar + Deloc 68,2% 80,4% 81% 79,9%

Sursa: adaptare dupa Croitoru et al. (2015)

In special dupa inceputul anilor 90, odati cu raspandirea
ideii ca functia de divertisment pe care ar trebui sa o ofere mu-
zeele este importantd, muzeele au participat activ pe tardmul in-
dustriilor legate de petrecerea timpului liber cum ar fi: retelele
de cinema, centrele comerciale de tip mall sau evenimentele si
competitiile sportive. Noile muzee si-au propus sa fie descrise
la nivel global mai degraba prin imaginea cultivatd asociata cu
noutatea, stilul de arhitecturd si modul de promovare decat prin
ceea ce expun (Message, 2006).

Mediul natural

In literatura de specialitate din domeniul marketing (Kotler si
Keller, 2009), aproape de fiecare data cand se refera la mediul
natural apar referintele la degradarea mediului inconjurator,
efectele Incalzirii globale, restrangerea stratului de ozon si re-
ducerea rezervelor de apa. Ce efect au aceste fenomene asupra
modului in care institutiile muzeale reusesc sa-si indeplineasca
misiunea lor? Actiunea distructiva a unor factori precum polua-
rea pun intr-o noud lumina functia muzeelor de conservare a pa-
trimoniului cultural si istoric. De exemplu, Muzeul Acropole

45



Florin Nechita. Comunicarea de marketing a muzeelor in era digitala

din Atena a inceput conservarea si restaurarea cariatidelor, aces-
tea fiind inlocuite cu copii In 1979. Originalele au fost supuse
unui program complex de restaurare, prin indepértarea factori-
lor corozivi si curatarea straturilor de factori poluanti utilizand
tehnologie bazata pe laser (fig. 5).

Figura 5. Relatia dintre mediul natural si functia de conservare a
muzeelor. Foto: Acropolis Museum, Atena, F. Nechita (octombrie, 2015)
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Chiar si in muzee, obiectele nu sunt lipsite de riscurile polu-
antilor atmosferici. In 1985, Getty Conservation Institute a in-
ceput cu cercetarea acestor riscuri, primele studii concen-
trandu-se pe poluantii externi. Ulterior, cercetdrile au relevat
influenta factorilor de poluare generati in interiorul muzeelor
(http://www.getty.edu/conservation/our_projects/science/pollu-
tants/).

In acelasi timp, anumite rapoarte evoci si contributia activi-
tatii muzeelor la accelerarea proceselor de degradare a mediului
inconjurdtor. De aceea, initiativa Green Museums a fost creata
cu scopul de a reduce impactul ei asupra mediului. Conform
unui sondaj realizat de catre De Montfort University in regiunea
East Midlands din Marea Britanie (http://www.museumsassoci-
ation.org/) a reiesit cd 35% dintre muzee erau constiente de in-
fluenta lor asupra mediului si erau pregétite pentru luarea unor
masuri pentru diminuarea acesteia, 80% detineau sisteme pen-
tru reciclare si 60% cumparau produse reciclate in mod curent.
De asemenea, aproape 75% erau constiente de rolul lor in edu-
catia cu privire la mediu, iar 42% au organizat activitati si eve-
nimente pe tema protejarii mediului inconjurator.

Mediul politico-legal

Influenta mediului politico-legal asupra activitatii institutiilor
muzeale poate fi ilustratd cu exemple care vin din zona impac-
tului negativ extrem (schimbari de regimuri, razboaie; activita-
tile ISIS in Irak si Siria sunt pline de exemple privind jaful prac-
ticat asupra obiectelor de patrimoniu sau asasinarea unor istorici
si specialisti recunoscuti) pand la impactul pozitiv generat de
decizii politice precum cea luata in 1997 de guvernul laburist al
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lui Tony Blair de a miza pe industriile creative ca motor al dez-
voltarii economice in Marea Britanie prin crearea Creative In-
dustries Task Force (Flew, 2012).

In Romania, la fel ca in multe alte tiri, finantarea pentru mu-
zee vine cu precadere din partea statului, fie ca este vorba de
bugetele centrale sau de bugetele locale. O conditie favorizanta
pentru atragerea de fonduri in domeniul cultural este existenta
unei legislatii corespunzatoare privind sponsorizarea in cultura
(Zbuchea, 2008). Conform Strategiei pentru cultura si patrimo-
niu nagional 2016-2022 sunt avute in vedere facilitati fiscale
privind stimularea responsabilitatii sociale corporatiste, precum
si a sponsorizarii, mecenatului sau filantropiei in beneficiul ope-
ratorilor din sectorul cultural.

De ce este importantd analiza mediului intern si extern in
marketing? Toate deciziile de marketing si de management tre-
buie sa aibd la bazd celebra analizdi SWOT (punctele tari —
Strengths — si punctele slabe — Weaknesses — ale organizatiei si
oportunitatile — Opportunities — si amenintarile — Threats — me-
diului extern). Analiza SWOT pentru muzee se poate realiza
pentru ansamblul organizatiei sau pentru anumite componente
si procese. In Candrea si Nechita (2015) au fost realizate ana-
lize SWOT pentru 9 muzee din judetul Brasov si reprezinta per-
spectiva proprie a autorilor din acel moment. Martin-Caceres
si Cuenca-Lopez (2016) au realizat o analizi SWOT pentru
Muzeul Huelva si care sintetizeaza alte cinci analize SWOT (1.
manager si personalul care se afla in contact cu publicul; 2. ca-
nalul de comunicare si de distributie; 3. mesajul; 4. recep-
tori/public; 5. contextul).

Kotler si Kotler (2008, p. 48) propun un set foarte clar de
intrebari la care trebuie sa se raspunda pentru a realiza analiza
SWOT pentru un muzeu (Tabelul 2).
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Tabelul 2. Set intrebari pentru realizarea unei analize SWOT

Puncte tari (S)

Ce-i face pe oameni sa vizi-
teze muzeul?

Ce-i determina pe vizitatori
sa ne recomande?

Ce abilitati avem si la ce sun-
tem buni in mod special?

Ce putem face noi si nu fac
altii?

Ce realizdri am avut in ulti-
mul timp si de ce?

Puncte slabe (W)

Ce abilitati ne lipsesc si la ce nu sun-
tem buni?

Ce fac altii mai bine decat noi?

Ce esecuri am avut de curand si de
ce?

De ce aleg oamenii alte muzee si nu
pe al nostru?

De ce vizitatorii satisfacuti din trecut
nu ne mai viziteaza?

' Oportunititi (O)

" Amenintiri (T)

.

Ce produse si servicii noi pu-
tem oferi?

Ce abilitati si capacitati pu-
tem obtine?

Cum am putea sa devenim
unici?

Ce noi clienti/piete/nevoi am
putea satisface?

Ce schimbdri ale pietei (cul-
turale) am putea exploata?
Ce idei, tehnici si tehnologii
am putea utiliza?

Ce idei noi, tehnici sau tehnologii
ne-ar putea submina activitatea?

Ce ar putea face competitorii astfel
incat sa ne afecteze negativ?

Existd amenintari legale, economice
sau politice care sa ne ameninte?
Nevoile vizitatorilor nostri se
schimba?

Ce alte schimbari din piatd ne pot
afecta?

1.4. Cercetirile de marketing in context muzeal

Pentru a intelege de ce anumite categorii de oameni viziteaza
muzeele, ce ar trebui facut pentru sporirea audientei si pentru
evaluarea reactiilor vizitatorilor in timpul vizitei sunt necesare
studii de marketing. Muzeele isi dezvolta si adapteaza activita-
tile de promovare si interpretare a patrimoniului pe care 1l detin
plecand de la caracteristicile demografice si socio-culturale ale
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diverselor categorii de vizitatori actuali sau potentiali. Necesi-
tatea adoptarii tehnicilor si strategiilor ce tin de sfera marketin-
gului se leagd intr-un mod nemijlocit de nevoia de sporire a ca-
litatii ofertei institutiilor muzeale (produsele si serviciile
muzeale destinate satisfacerii nevoilor, dorintelor si exigentelor
vizitatorilor) si calitatii experientei vizitatorului. Pentru a putea
imbunatati si dezvolta calitatea ofertei si a experientei vizitato-
rilor, este necesar ca institutia muzealad s inteleaga si sd ma-
soare diversii indicatori de evaluare a satisfactiei clientilor.
Practic, aceastd evaluare reprezintd colectarea sistematica de
date despre expozitii si alte programe care sunt utile in luarea
deciziilor si imbunatétirea actului managerial In muzee.

Tipurile de studii in randul vizitatorilor, realizate de catre
muzee cu scopul de a oferi servicii de calitate si pentru a servi
planificarii si procesului de decizie, au fost clasificate de Liu
(2008) in trei categorii:

1. Studii de evaluare a vizitatorului asupra colectiilor si expo-
zitiilor.

2. Studii care evalueaza si colecteaza reactiile si emotiile vizi-
tatorilor.

3. Studii exploratorii.

Potrivit unui studiu de caz Harvard Business School cu pri-
vire la managementul Museum of Fine Arts Boston (Rangan si
Bell, 2006), cele trei categorii de cercetari de marketing care se
realizau in acest muzeu erau: 1) cercetari de marketing realizate
cu scopul de intelegere a consumatorului in vederea extinderii
audientei; 2) analiza expozitiilor speciale; 3) intelegerea expe-
rientei de vizitare cu scopul de sporire a ratei de retentie (pro-
centul vizitatorilor care se intorc si cu alte ocazii).
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O alta clasificare a cercetarilor de marketing este facutd de
Zbuchea (2008). Conform autoarei, obiectul studiului gene-
reaza urmatoarele patru tipuri de cercetari:

1. Evaluarea expozitiei. Aceasta urmareste aflarea opiniei vi-
zitatorilor cu privire la diferite momente: inainte (pentru
aflarea parerii vizitatorilor cu privire la concept si planul
conceput); in timpul montirii expozitiei (evaluarea reactiei
vizitatorilor la diferite componente si concepte expuse); la
deschiderea expozitiei (evaluarea reactiei fatd de intreaga
realizare, obiectele afisate contextual si ideile prezentate);
dupa incheiere (receptarea si memorabilitatea mesajelor,
impactul in timp).

2. Studierea vizitatorului prin studii demografice, psihogra-
fice, motivationale, asupra comportamentului de vizitare,
atitudinale etc.

3. Studiile organizationale privind modul de organizare, efi-
cienta activitatii departamentelor, expozitiile, programele si
serviciile oferite de catre muzee, gradul de Indeplinire a ce-
rintelor si standardelor profesionale.

4. Cercetirile de dezvoltare urmaresc analizarea situatiei me-
diului muzeului, imaginea sa in randul diferitelor categorii
de public, in special asupra celor care ar putea sa-i influen-
teze activitatea si performantele (donatori, voluntari, mem-
brii etc.).

1.5. in;elegerea comportamentului vizitatorilor

Pentru ca muzeele sa poata dezvolta strategii care sa se adreseze
unui public cat mai numeros, atat celor care frecventeaza cu o
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anumita regularitate muzeele, cét si non-vizitatorilor relativi,
responsabilii cu activitatea de marketing trebuie sa aiba in ve-
dere divizarea acestora In mai multe categorii si analiza fiecarei
categorii in parte. Toti vizitatorii au diverse nevoi fizice, sociale,
intelectuale sau chiar, speciale. Potentialul de dezvoltare a au-
dientelor muzeelor vine tocmai din diversitatea tipurilor de au-
diente. Provocarea pentru responsabilii de marketing deriva din
modul in care muzeul va reusi sa deruleze activitati care sa re-
prezinte o parte cit mai mare a comunitatii. in plus, nu este su-
ficientd cunoasterea raspunsului la intrebarea cine este interesat
sau ar putea fi interesat de oferta muzeala, ci si intrebarea de ce?

Conceptul de grup/grupuri tinta se potriveste foarte bine si
in contextul marketingului muzeal. Sarcina responsabililor de
marketing si a conducerilor muzeelor este aceea de a identifica
aceste grupuri cu trasaturi demografice, psihografice si compor-
tamentale distincte din punctul de vedere al atitudinii fatad de
interactiunea cu muzeul si de a realiza profilurile descriptive ale
acestor grupuri, In vederea pregatirii unor programe specifice.
Ofertele specifice adresate fiecarui segment de vizitatori sau po-
tential vizitatori sunt necesare pentru a spori experienta de vizi-
tare sau de interactiune cu muzeul. De exemplu, un muzeu de
arta, unul de istorie, un concert de opera sau un festival in aer
liber vor produce experiente distincte vizitatorilor. Din acest
motiv, cercetarile asupra publicului vizitator sau a celui partici-
pant la un eveniment vor trebui sa analizeze separat fiecare ex-
perienta (Stylianou-Lambert, 2011).

Falk (1998) afirma ca frecventarea muzeelor, ca orice com-
portament uman este un subiect complex si simpla masurare a
caracteristicilor demografice nu este suficientd pentru a desco-
peri motivatia profunda (insight-urile) a vizitatorilor si, mai
ales, a non-vizitatorilor. Descoperirile rezultate din cercetari vor
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fi transformate in insight-uri prin intrebari continue de tipul de
ce?, de ce este atdt de important?, ce inseamnd?. Este foarte
importanta legdtura dintre perceptia oamenilor (ce cred despre
realitate) si faptele lor (cum se comporta in realitate). De exem-
plu, turistii care viziteaza muzeele de artd apartin unor categorii
care au un nivel educational si venituri mai mari decat turistii
care participa la festivaluri, activitati muzicale, parcuri tematice
si de distractie, targuri locale si alte evenimente (Kim et al.,
2007). Am ales afirmatia din fraza anterioard pentru a ilustra
dificultatea descoperirii motivatiilor vizitatorilor pentru ca, in
cazul aceleiasi persoane (deci, caracteristicile demografice ra-
man perfect identice), preferintele de vizitare si de consum cul-
tural In general, se schimba 1n situatia in care respectiva per-
soand devine turist. O’Dell (2007) afirma ca, din perspectiva
sociologiei culturale, in societatea postmoderna, turistii nu mai
sunt receptori, observatori sau persoane care interpreteaza ceea
ce vad, ci devin experimentatori activi si chiar actori si creatori.
Potrivit aceluiasi autor, experientele din muzee sunt expuse si
consumate prin intermediul interactiunilor dintre muzeu si vizi-
tatorii sai.

Conceptul de experientd de vizitare (museum experience)
este explicat de Kotler si Kotler (2000) prin combinarea facto-
rilor care se adauga produsului muzeal oferit vizitatorilor si trec
in revista cele sase tipuri de beneficii cautate de oameni atunci
cand sunt implicati 1n activitati de petrecere a timpului liber:

1. A fi Impreuna cu altii si a se bucura de interactiune sociala.
2. Aface ceva util.
3. Ase simti in largul lor.

4. Aprecierea provocarii unei experiente noi.
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5. Existenta posibilitatii de a Invata ceva nou.
6. Participarea activa.

Intelegerea comportamentului vizitatorilor, motivatia aces-
tora, dar si a persoanelor care se incadreaza in categoria non-
vizitatorilor trebuie explicata si prin conceptele de capital cul-
tural si capital social, explicate de catre Pierre Bourdieu in lu-
crarea sa Distinction: A Social Critique of the Judgement of
Taste (1984) si in care se fac frecvente referinte la practica cul-
turala de vizitare a muzeelor. Conform autorului, preferintele de
consum cultural sunt legate n primul rand de nivelul educatiei
(masurata prin calificarile obtinute si prin durata scolarizarii) si,
in al doilea rand, originea sociala. Achizitia capitalului cultural
depinde intr-o mare masurd de fotal, early, imperceptible learn-
ing, performed within the family from the earliest days of life.
In aceasta cheie ar trebui cititd si importanta desfasuririi unor
programe destinate copiilor si profesorilor din ciclul primar si
secundar, astfel incat deprinderea de frecventare a muzeelor sa
fie formata cat mai devreme (fig. 6).

In plus, diferentele individuale in competentele de receptare
a actului de vizitare determina diversele niveluri de interactiune
cu muzeul, acestea pornind de la nivelul de consumatori/vizita-
tori ocazionali pana la nivelul de consumatori competenti ai
produselor si serviciilor oferite de muzee (Kesner, 2006). Hede
si Thyne (2010) explica si aparitia disonantei cognitive atunci
cand vizitatorii se confrunta cu lipsa de autenticitate a unor ex-
ponate sau atunci cand invata ceva despre ei insisi In timpul ex-
perientei de vizitare.

Pentru cé a fost mentionata anterior necesitatea educarii vii-
torilor vizitatori, este important ca muzeele s aiba in vedere
stilul cognitiv a noilor generatii a caror aptitudini de perceptie
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au fost modificate de expunerea la noile tehnologii media. Kes-
ner (2006) afirmd ca o persoand obignuitd cu expunerea frec-
venta si prelungité la imaginile in miscare din media nu va avea
sansa sa invete ca poate trai experiente pline de satisfactie pe
baza imaginilor statice si observarii si interogarii prelungite. in
acest caz, nu poate fi cazul lipsei de gust (in cazul expozitiilor
de arta) sau a insuficientei educatii in domeniul culturii.

Figura 6. Rolul muzeelor in educarea copiilor.
Foto F. Nechita: Muzeul Tesla, Smiljan, Croatia, (mai 2014)

Pentru a imbunatati gradul de receptare a informatiilor din
muzee de citre generatiile tinere, asa-numitele generatii Y si Z
(nativii digitali), este necesara realizarea unei complementari-
tati intre noile tehnologii si prezentarea si interpretarea clasica
a expozitiilor. Un exemplu de buni practica este oferit de Sibe-
nik City Museum din Croatia (fig. 7).
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Figura 7. Prezentarea exponatelor pe ecrane TV si pe ecrane tactile.
Foto: Sibenik City Museum, Sibenik, F. Nechita (mai 2014)
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Si muzeele din Brasov sunt deosebit de receptive in integra-
rea noilor tehnologii pentru a-i face pe tineri sa interactioneze
cu oferta muzeald intr-un mod pe care acestia il apreciaza ca
fiind atractiv. Muzeul Casa Muresenilor a implementat realita-
tea virtuala si asistentul virtual (Nechita si Rezeanu, 2019; Du-
guleana et al., 2020), iar Muzeul Judetean de Istorie Brasov a
utilizat dispozitivele tactile atat in interiorul muzeului cat si in
afara acestuia (fig. 8).

Y

Figura 8. Interactiunea copiilor cu ecrane tactile in cadrul proiectului /
was citizen of Stalin town.
Foto: Scoala Nr. xx Brasov, F. Nechita (noiembrie 2017)

Un aspect important al intelegerii comportamentului vizita-
torilor este analizarea lui la nivelul celor trei etape de vizitare,
conform Kawashima (1998):
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1. Pre-vizitarea sau luarea deciziei de a vizita. Identificarea
factorilor de influenta poate genera atragerea vizitatorilor in
muzeu si transmiterea mesajelor de comunicare adecvate.

2. Vizitarea propriu-zisia: comportamentul vizitatorilor in
muzeu.

3. Post-vizitarea: evaluarea vizitei, amintirile vizitatorilor si
reactiile ulterioare ale acestora.

In timpul vizitei se pot observa diverse comportamente ale
vizitatorilor, cum ar fi timp diferit de interactiune cu obiectele
expuse (la anumite obiecte se stationeaza mai mult, anumiti vi-
zitatori se deplaseaza mai repede prin toate silile) sau se poate
apela la metode suplimentare de informare (personalul muzeu-
lui, audio-ghiduri, scanarea codurilor QR, consultarea dispozi-
tivelor mobile). La finalul vizitei, o parte dintre vizitatori achi-
zitioneaza carti sau suveniruri.

Reactiile vizitatorilor in urma vizitei intr-un anumit muzeu
pot sa se realizeze imediat, In timpul vizitei, sau pot s ia con-
sistentd in faza de evaluare a vizitei. Influenta pozitiva asupra
reactiilor si impresiilor pe care si le formeaza vizitatorii cu pri-
vire la oferta muzeului sau la calitatea si amplitudinea experi-
entei traite, se poate face prin calitatea interactiunii cu persona-
lul muzeului, ambianta creata si diversitatea produselor si
serviciilor complementare disponibile (materiale de informare
si promovare, suveniruri, permisiunea realizarii de filme si fo-
tografii). Procentul vizitatorilor care isi aduc telefoanele mobile
inteligente cu ei atunci cand viziteaza muzeele este spre 100%,
iar tendinta acestora sa fotografieze si sd impartageasca experi-
enta lor in social media este foarte mare. Autorul acestor randuri
este din categoria celor care fotografiaza foarte mult (peste 200
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fotografii intr-o vizita de aproape 8 ore la Rijkmuseum) si pos-
teaza foarte putin (fig. 9).

florinnechita
' fiorinnechita Relaed interaction with

Qv A

@ Uisd by ciprian_dragut and 38 othars

Figura 9. Fotografierea si distribuirea fotografiilor in timpul vizitei.
Foto: Rijkmuseum, Amsterdam, F. Nechita (septembrie 2017)

Realizarea expozitiilor si activitdtile din muzeu, ulterioare
deschiderii acestora trebuie sa aiba 1n vedere crearea implicarii
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vizitatorului (visitor engagement), definit ca atasament, angaja-
ment, devotament, implicare sau conexiune emotionald. Facto-
rii care determind crearea acestui engagement al vizitatorului cu
expozitia sunt (Taheri, Jafari si O’Gorman, 2014):

* Cunoasterea anterioara: familiaritatea, expertiza ce re-
zultd din aptitudinile vizitatorului sau interactiunea anteri-
oard cu muzeul.

* Motivatii multiple: autoexprimare, autoactualizare si imbo-
gatirea cunostintelor, imaginea de sine, atractia fata de grup,
recreere.

* Capitalul cultural: acumularea de practici culturale, gus-
turi, capital educational si origini sociale care afecteaza ca-
pacitatea si modul persoanelor de a consuma produse cultu-
rale. Mai multe explicatii despre conceptul de capital
cultural pot fi consultate in Bourdieu (1984).

Complexitatea comportamentului vizitatorilor este determi-
natd de multitudinea factorilor care influenteaza direct sau indi-
rect procesul decizional anterior vizitei, in timpul si dupa vizita
si va putea fi explicat numai prin sistemul de factori care actio-
neaza 1n interdependentd. Acesti factori de influenta pot fi cla-
sificati in factori culturali, factori sociali (clasa sociala, grupu-
rile de referintd, familia, rolul si statutul) si factori personali
(varsta, ocupatia si veniturile, personalitatea si imaginea despre
sine, stilul de viata si valorile, atitudinile) (Schiffman, Kanuk si
Hansen, 2008).

Grupul de referinta este un concept sociologic referitor la
un grup de persoane cu care o persoana sau alt grup se compara.
Grupul de referintd este acel grup cu care o persoand simte o
anumitd identificare sau afiliere emotionala si care este utilizata
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pentru ghidarea si definirea telurilor, valorilor sau credintelor
persoanei respective. Grupurile care au influenta directa asupra
individului sunt numite grupuri de apartenenta, iar acestea
pot fi grupuri primare sau grupuri secundare.

Persoanele sunt influentate si de grupurile de care nu apartin,
respectiv grupurile aspirationale (cele la care persoanele spera
sd acceadd) si grupurile disociative (cele ale caror comporta-
mente si valori sunt respinse de persoanele care se raporteaza la
acestea). Despre grupurile de referinta se poate afirma ca: 1) au
o influenta explicitad sau latentd asupra celor care le iau ca mo-
del; 2) pot exista grupuri de referinta pozitive, dar si negative;
3) posibilitatea schimbarii la un moment dat a grupului la care
se raporteaza persoanele (Chelcea et al., 2006).

Varsta

Dintre tendintele demografice, cele legate de structura pe varste
sau de generatii ale vizitatorilor pot fi prevazute cel mai usor si
de aici o analizd a comportamentelor de consum influentate de
aceaste variabile. Din acest motiv, realizarea unor programe si
expozitii care sa se adreseze diverselor generatii sau care sd con-
tina intr-un grad mai mare stimuli specifici segmentului adresat
ar putea sa mareascd eficienta activitatilor muzeului. Astfel,
pentru copii (generatia Z) implicarea acestora prin intermediul
unor ecrane tactile (existente iIn muzeu sau stimularea folosirii
dispozitivelor mobile proprii) ar putea fi o solutie buna pentru
transmiterea informatiilor dorite. In schimb, pentru persoanele
in varsta la care s-ar dori stimularea retrairii unor amintiri din
perioada copildriei, luarea 1n calcul a stimularii olfactive ar pu-
tea fi o solutie (Stevenson, 2014).
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Avand in vedere cd influenta copiilor este majora in consu-
mul cultural al parintilor, este importanta realizarea unor acti-
vitati pentru familii In cadrul muzeelor (Colbert si Cour-
chesne, 2012). In cazul expozitiilor de arti, copiii pot fi
implicati ca spectatori complice sau ca participanti intr-o ex-
perientd de Invatare comuna, in ambele cazuri partenerii avand
rolul de a reduce distanta dintre copil si muzeu prin spargerea
barierelor cognitive si psihologice ce-i separd (Caru si Cova,
2011). Un exemplu de acest fel este oferit de sala speciala pen-
tru activitati destinate copiilor, din cadrul palatului Sternberg
din Praga (fig. 10).

Figura 10. Sala de activititi pentru copii la Palatul Sternberg din Praga.
Foto: Sternberg Palace, Praga, F. Nechita (august 2015)

Din categoria factorilor personali de influenta, stilul de vi-
ata al unei persoane este exprimat prin activitatile, interesele si
opiniile sale si contureaza modul in care aceasta interactioneaza
cumediul. Stilul de viata nu trebuie confundat cu personalitatea,
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care reprezintd numai o componentd a modului in care aleg oa-
menii sd traiasca, iar in masurarea psihografica se masoara stilul
de viata (Datculescu, 2006). Pentru responsabilii de marketing
din muzee se recomanda consultarea studiilor care vizeaza ati-
tudinile si utilizarea produselor si serviciilor din diverse catego-
rii. Metodologiile de studiu ale stilurilor de viatd sunt din cele
mai diverse si companiile i institutele de cercetare si-au deter-
minat instrumentarul si tehnicile proprii.

Ca tema de reflectie din sfera comportamentului vizitatoru-
lui raimane aceea de a intelege mai bine de ce este atat de mare
discrepanta intre dorinta de consum cultural in cadrul unui eve-
niment cum este Noaptea Muzeelor si frecventarea acestora in
celelalte perioade ale anului.

1.6. Identificarea segmentelor de vizitatori

Realizarea unui profil al vizitatorilor, avand in vedere in acelasi
timp si diversele caracteristici ale muzeelor, este de importanta
deosebita pentru managerii si responsabilii de marketing ai mu-
zeelor. Identificarea unor segmente omogene de vizitatori poate
fi un prim pas in definirea si dezvoltarea unor strategii eficiente
ce trebuie sa aiba drept scop maximizarea satisfactiei vizitatori-
lor. Aceste recomandari, privind identificarea unor criterii de
segmentare si a segmentelor relevante, sunt specifice marketin-
gului, indiferent de categoria de produse sau servicii abordata,
iar aplicarea acestora In domeniul cultural nu este diferita.
Studiile de segmentare realizate de catre specialistii muze-
ului 1n colaborare cu organizatii, firme de cercetare sau uni-
versitati avand experientd in realizarea de cercetari de marke-
ting vor putea detecta aceste categorii de vizitatori sau non-
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vizitatori relativi. Spre deosebire de non-vizitatorii absoluti
(categoria de public pentru care este aproape imposibild tran-
sformarea lor in vizitatori, indiferent de creativitatea strategiei
de atragere In muzeu), non-vizitatorii relativi este reprezentata
de acea categorie de persoane care declard cd merg foarte rar
la muzeu sau deloc, dar care, din anumite motive (in special
personale si conjucturale) nu frecventeaza muzeele, dar care
ar deveni in viitor vizitatori loiali ai muzeelor.

Un exemplu de definire a trei segmente si a profilului vizi-
tatorilor realizat in urma unui studiu realizat in doud muzee din
Trento si Bolzano, Italia, este oferit In Brida, Disegna si Scuderi
(2013). Cele trei grupuri definite in urma analizei cluster in ran-
dul vizitatorilor Muzeului de Arheologie al Tirolului de Sud din
Bolzano si Muzeul de Artda Modema si Contemporand din
Trento au fost urmatoarele:

1. Cautitorii de cunoastere (knowledge seeker) a fost cel mai
eterogen segment identificat. Acestia locuiau in regiune sau
erau turisti strdini, aveau un nivel ridicat de educatie, unii
erau tineri, altii preferau sa viziteze muzeele impreuna cu fa-
milia, In timp ce altii le vizitau singuri. Fiind diferente sem-
nificative intre cele doua muzee, autorii articolului recoman-
dau strategii de promovare diferite: concentrarea pe
vizitatorii italieni, tineri sau care viziteaza cu familiile, in ca-
zul Muzeului de Arheologie, si oamenii foarte educati si tu-
ristii strdini, in cazul Muzeului de Arta.

2. Non-metivatii — un grup relativ larg de vizitatori, dar greu
de definit Tn urma cercetarii descrise 1n sursa citata.

3. Interesatii — cel mai important grup de vizitatori identificati
si care, din descrierea comportamentului lor de vizitare sunt
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si cei mai profitabili pentru muzeu deoarece viziteaza frec-
vent expozitiile temporare si cumpara carti si suveniruri
intr-o mai mare masura decat celelalte categorii de vizitatori.

O alta categorie de vizitatori care este din ce in ce mai vizata
de catre muzee este aceca a persoanelor cu nevoi speciale. Pre-
ocuparea pentru persoanele cu dizabilitati prin targetarea aces-
tora cu produse si servicii muzeale distincte implicé si consul-
tarea acestora pentru furnizarea de informatii in formate
accesibile, ghidaje individuale, ghiduri audio, tururi ce implica
atingerea si manuirea de obiecte, workshopuri practice, ,,gradini
senzoriale”, dupa cum este descris si unul dintre proiectele mai
vechi ale Institutului Regal National pentru Nevazatori (Marea
Britanie). Prin includerea solutiilor de realitate virtuala si a ma-
nusilor Avatar VR a fost posibila crearea senzatiei de atingere
pentru vizitatorii cu deficiente de vedere ai Galeriei Nationale
din Praga si care au avut oportunitatea sé ,,atinga” sculpturi ce-
lebre precum bustul lui Nefertiti sau David a lui Michelangelo
(Enns, 2018).

Exista si initiative de cercetare finatate de catre institutiile
europene care au vizat identificarea unor bune practici pe care
muzeele sa le urmeze n vederea implicarii persoanelor cu di-
tul Arches (https://www.arches-project.eu/).

Un alt exemplu de adaptare a cerintelor categoriei de vizita-
tori reprezentata de persoanele cu deficiente de vedere este Mu-
seo Omero din Ancona. Denumit dupa bine-cunoscutul poet
orb, Homer, acest muzeu a fost fondat in 1993 de catre Consiliul
Local Ancona cu ajutorul unui grant din partea Consiliului Re-
gional al regiunii Marche si a devenit muzeu de stat din 1999
printr-o lege a parlamentului italian care a confirmat statutul sau
unic la nivel italian. De fapt, Muzeul lui Homer nu este destinat
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doar persoanelor cu deficiente de vedere. Din cei 17.000 de vi-
zitatori inregistrati in 2012, doar 390 de persoane aveau astfel
de deficiente. Personalul muzeului considera Museo Omero este
un ghid tridimensional de istoria artei (Levent si Pascual-Leone,
2014). Intr-adevir, propria experienta de interactiune cu copiile
unor celebre statui realizate 1:1 sau 1:2 a fost unica, fapt confir-
mat si de studentii Facultatii de Sociologie si comunicare parti-
cipanti la un proiect de mobilitate in mai 2018 (fig. 11).

De altfel, ideea de prezentare a principalelor informatii
intr-un format accesibil pentru nevazaitori este prezent si la un
alt obiectiv frecvent vizitat in Ancona, Catedrala Metropolitana
San Ciriaco. La intrarea 1n acest obiectiv este prezentatd o ma-
cheta a obiectivului, insotitd de un ghid tactil realizat din mate-
riale de texturi diferite care explica vizitatorilor nevazatori eta-
pele istorice succesive de constructie a catedralei (fig. 12).

Figura 11. Exponate din cadrul Museo Omero din Ancona. Foto: Ancona,
F. Nechita, oct. 2014 (stanga) si mai 2018 (dreapta)

66



1. Marketingul muzeelor

Figura 12. Expozitia pentru nevazitori din Catedrala Metropolitana
San Ciriaco din Ancona. Foto: F. Nechita (octombrie 2014)

1.7. Mixul de marketing muzeal

Specialistii din domeniul marketingului au conceput numeroase
clasificdri ale instrumentelor de marketing, cea mai raspandita
fiind cea care include cei patru mari piloni: produsul, pretul,
plasamentul (distributia) si promovarea. Corespunzitor ini-
tialelor in limba engleza ale celor patru instrumente (Product,
Price, Place, Promotion), clasificarea este cunoscuta ca o insu-
mare a celor patru P, primind denumirea prescurtatd de 4 P
(McCarthy, 1981). Datoritd particularitatilor serviciilor, a apa-
rut necesitatea analizei unor factori aditionali in cadrul mixului
de marketing. Astfel, Cowell (1984), a propus extinderea mixu-
lui de marketing cu alte trei variabile suplimentare: participarea
si oamenii (people), evidenta fizicd a mediului ambiental
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(physical evidence) si procesarea serviciilor (process). Astfel,
alaturi de variabilele modificate in raport cu mixul traditional,
la nivelul serviciilor culturale si al distributiei lor interne exista
si o serie de variabile specifice, legate, in special, de ambianta
prestatiilor, de personalul implicat si de participarea clientilor
(Bratucu si Ispas, 1999).

Produsul

Produsul oferit de un muzeu trebuie sa vizeze patru aspecte:
oferta de baza, oferta complementara, oferta educativa si oferta
suplimentara. Pentru realizarea unui produs muzeal (expozitie)
este necesara planificarea, iar aceasta trebuie si aiba in vedere
urmaitoarele aspecte (Zbuchea, 2008):

- Titlul expozitiei (un titlu si o temd de impact poate genera
un impact maxim, de tip blockbuster — vezi fig. 13; in alte
situatii, intregul muzeu este organizat in jurul unei teme spe-
cifice, cum este Museo della Carrozza — Muzeul trasurilor
din Macerata (fig. 14).

* Scurta descriere a tematicii, caracterului expozitiei etc.
* Scopul si obiectivele urmarite.

* Publicul tinta principal si secundar.

* Mesajele care se comunica vizitatorilor.

e Contextul (locul, masuri de siguranta, conservare si reguli
speciale).

* Designul expozitiei (planul expozitional) cu evidentierea
elementelor de functionalitate si de atractivitate.
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¢ Indexul exponatelor — origine, caracteristici, semnificatie,
consideratii speciale.
* Facilitati oferite vizitatorilor.

* Programe asociate.

* Materiale educationale.

Figura 13. Colectie temporara cu Figura 14. Muzeu construit in
tema de impact (blockbuster) intr-un  jurul unei teme specifice. Foto:
muzeu de arta.. Foto: Fundacion Museo della Carrozza, Macerata,

Mercedes Calles y Carlos Ballesteros, Italia, F. Nechita (mai 2013)
Caceres, F. Nechita (mai 2015)

In plus, Zbuchea (2008) considerd ca aceste 11 elemente
mentionate anterior trebuie completate cu personalul (numarul
si functia persoanelor implicate in realizarea expozitiei), cam-
pania de promovare, bugetul si studiul de fezabilitate (pre-
vizionarea vizitarii, programul de vizitare, tarife etc.).
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Alegerea si planificarea elementelor mentionate anterior vor
conduce la realizarea unei expozitii sau produs muzeal care sa
producad o experientd (de vizitare) memorabila. Practic, mai
mult decét un produs, personalul muzeelor trebuie sa fie preo-
cupat de livrarea unei experiente. Importanta experientei ca mo-
dalitate de generare a valorii addugate, de creare a unei adeva-
rate economii a experientei a fost lansata in anii *70 de Alvin
Toftler (1970) si a primit un nou avant dupa publicarea celebre-
lor lucrari ale Pine si Gilmore (1998, 1999). Pentru crearea unei
experiente de vizitare memorabile este necesar ca pachetul de
servicii asociat produsului muzeal de baza sa fie consistent,
atent selectat si livrat cu profesionalism de cétre personalul mu-
zeului.

Experienta de vizitare este determinatd de un amestec de fac-
tori emotionali si spirituali, iar asteptarile oamenilor cu privire
la aceasta este dinamica si influentata de factori diversi. Sheng
si Chen (2012) grupeaza acesti factori in 5 categorii:

1. usurinta si amuzamentul;

2. divertismentul cultural;

3. identificarea personala;

4. reminescentele istorice;

5. dorinta de evadare intr-o lume alternativa (escapism).

Experienta de vizitare incepe Tnainte ca publicul sa ajunga
in cadrul muzeului. Experienta de vizitare depinde nu doar de
interactiunea vizitatorilor cu expozitiile, paginile de Internet si
cu materialele de interpretare, ci si de interactiunea cu perso-
nalul muzeal, membrii ai grupului din care fac parte, precum
si de interactiunea cu alti vizitatori. Experienta de vizitare se
finalizeaza cu mult timp dupd parasirea muzeului si depinde
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de o multitudine de evenimente si experiente de viatd (Falk si
Dierking, 2013).

Indiferent de categoriile de vizitatori pe care le atrage, un
muzeu nu este numai un loc in care se pun obiecte in vitrine de
sticld (Mundy, 2000), un muzeu este o poarta spre trecut. Atunci
cand colectiile sale sunt prezentate cu fler si imaginatie, un mu-
zeu poate fi cel mai eficient mod de a plasa fiecare vizitator in
context, aratdndu-i 1n acelasi timp cum modelele s-au schimbat
dar si cat de mult acestea s-au pastrat. Muzeele sunt acele locuri
unde vizitatorii doresc sd vada interpretate marturiile trecutului,
nu doar simple obiecte.

O solutie inovativa de creare a contextului istoric in cadrul
unei expozitii a adoptat-o muzeul Tesla din satul Smiljan (locul
de nastere al celebrului inventator), situat langa orasul Gospic
din Croatia. Fiecare an din viata marelui inventator este marcat
atat cu momentele cheie legate de acesta, cat si cu evenimente
notabile care s-au petrecut in lume in acel an (fig. 15, stinga).
De exemplu, pe sectiunea aferentd anului 1883, aflam ca Nicola
Tesla a ajuns la Strasbourg si a lucrat la realizarea regulatorului
automatic pentru iluminare, a facut primul model al motorului
cu inductie si a fost la Zagreb pentru a-si ridica pasaportul. in
acelasi timp aflam despre numirea unui nou ban croat sau ca
Daimler a construit primul motor de automobil in acelasi an. La
Muzeul Sticlei din Zadar, pentru a ilustra utilizarea diverselor
artefacte de sticld expusa sunt expuse si cateva panouri cu citate
despre frumusete (in dreptul recipientelor pentru produsele cos-
metice din antichitate) sau despre obiceiuri culinare (in dreptul
celor pentru pastrarea hranei). Practic, 1n acest fel vizitatorii au
ocazia sa inteleaga mai bine contextul socio-cultural al epocii,
valorile, atitudinile si obiceiurile oamenilor care trdiau n acea
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epocd si sa inteleagd motivatia fabricarii si a comertului cu obi-
ectele expuse (fig. 15, dreapta).

Figura 15. incadrarea informatiilor in contextul istoric sau socio
cultural. Foto F. Nechita: Muzeul Tesla, Smiljan, Croatia, Muzeul Sticlei
din Zadar, Croatia (mai 2014)

Legat de serviciile asociate produsului de baza oferit de catre
muzee trebuie mentionate: serviciile de ghidaj, biroul de infor-
mare din cadrul muzeului, garderoba, camerele speciale pentru
mame si copii, solutiile inovative pentru interactiunea cu obiec-
tele expuse, punctele create pentru vanzarea de suveniruri, carti,
odihna sau alimentatie publica.

Serviciul de ghidaj este foarte important pentru o mai buna
intelegere a ofertei muzeului. O aplicare a principiilor de mar-
keting presupune ca acest serviciu, parte a produsului muzeal
complet, sé fie construit dupa identificarea si analizarea princi-
palelor segmente ale publicului tinta.
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O diversitate etnica ridicatd va presupune asigurarea unei
oferte de ghidaj in mai multe limbi, dar aceasta poate presupune
angajarea de personal multilingv sau costuri mai ridicate de per-
sonal. O solutie este aceea de implementare a ghidajului multi-
media In mai multe limbi de circulatie. Acest ghidaj multimedia
poate fi adaptat si integrat in cadrul unor harti interactive, astfel
incét contextul interactiunii vizitator — expozitie va fi imbuna-
tatit. Alte servicii personalizate si cu impact asupra cresterii va-
lorii produsului muzeal sunt cele de ghidaj adaptate pentru copii
si pentru persoanele cu nevoi speciale.

Plecand de la ideea ca Invitarea este distractiva, muzeele
si-au extins numarul de activitati complementare activitatii
traditionale si au devenit parte a procesului de edutainment,
respectiv combinarea activitdtilor educationale si culturale cu
activitatile comerciale si tehnologia specifica lumii divertis-
mentului (entertainment) (van Aalst si Boogaards, 2002). Deci
un cuvant inventat in limba romana care sa traduca cel mai
bine termenul de edutainment ar putea fi edutismentul.

Exista si numerosi critici ai ideilor ce trateazd muzeele ca
locuri de divertisment si nu considera audienta muzeelor ca fi-
ind o0 masd omogena, astfel incat orice muzeu actual trebuie sa
realizeze diferite scheme de utilizare si generare a experientei
vizitarii (Prior, 2003). Din perspectiva profesionistilor din mu-
zee, beneficiile edutainment-ului sunt certe, insa sunt puse sub
semnul intrebarii riscurile unei excesive spectacularizari (Bal-
loffet, Courvoisier si Lagier, 2014). Un termen introdus de Bry-
man (1999) pentru a descrie spectacularizarea adoptata de multe
organizatii pentru prezentarea ofertei lor este acela de disneyi-
ficare (disneyification).
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O deosebita importantd in crearea unei experiente memora-
bile o are posibilitatea de interactiune a vizitatorilor cu expona-
tele sau copii ale acestora, precum si crearea de dispozitive sau
instalatii care permit experimentarea conceptelor expozitiei
(fig. 16).

Figura 16. Exponate si dispozitive interactive. Foto F. Nechita: Muzeul
Tesla, Smiljan, Croatia, (mai 2014), Museo Galileo, Florenta, Italia
(octombrie 2014)

Pretul

Cel mai vizibil element al politicii de pret si, in cele mai multe
cazuri, nu cu cel mai mare impact asupra veniturilor muzeului
este reprezentat de nivelul taxelor de intrare. Conform Zbuchea
(2008), nivelul taxei de intrare la un muzeu sau la o expozitie
este greu de stabilit, atat datoritd cauzelor interne organizatiei,
cat si externe, fiind necesara gasirea unei valori de echilibru in-
tre atingerea obiectivelor muzeului, accesul publicului interesat
si a celui vizat, prezervarea operelor expuse, atragerea de fon-
duri pentru muzeu. Politica de pret vizeaza nivelul taxelor de
intrare in muzeu, tipul si varietatea de reduceri acordate in func-
tie de diferitele categorii speciale de public (copii, elevi, stu-
denti, pensionari, persoane cu dizabilitati, reduceri de grup etc.),
preturi diferite sau nu pentru expozitii temporare speciale sau

74



1. Marketingul muzeelor

cele ale altor muzee, servicii complementare (cafeterie, suveni-
ruri) sau activitati speciale (inchiriere séli, Inchiriere obiecte de
recuzita).

Muzeele din Italia aduna circa 140 milioane euro din biletele
de vanzare catre circa 60 milioane vizitatori anual, 43% dintre
acestia fiind neplatitori (Brida, Meleddu si Pulina, 2012). Exis-
tenta unui procent atit de mare de vizitatori neplétitori presu-
pune existenta tratamentului preferential si ofertele speciale di-
rectionate catre categorii de public precum elevii, studentii,
pensionarii.

In Marea Britanie nu exista taxe pentru accesul in muzeele
si galeriile nationale ca urmare a unei decizii luate la nivel gu-
vernamental in 2001. De exemplu, binecunoscutul British Mu-
seum se finanteaza din urmatoarele surse: bugetul Departamen-
tului pentru Culturd, Media si Sport (DCMS), sumele obtinute
din imprumutul obiectelor sau colectiilor catre alte institutii,
vanzarea de imprimate si suveniruri online sau prin magazinul
muzeului, inchirierea de incéperi pentru evenimente, programe
educationale, taxe de ghidaj, donatii si sponsorizari. Reputatia
muzeului este strans legatd de marimea donatiei, astfel incat, in
2010, Lord Sainsburry a donat acestui muzeu 25 milioane de
lire sterline (Corbos si Popescu, 2011).

Un alt aspect legat de preturi este acela privind modul de
stabilire a preturilor pentru biletele de acces in muzee. Studiile
au relevat faptul ca turistii sunt dispusi sd plateasca mai mult
decét rezidentii, desi acestia din urma sunt cei mai entuziasti in
privinta deschiderii de noi facilitati culturale (Bedate, Herreo
si Sanz, 2004). In multe tari in curs de dezvoltare, majoritatea
vizitatorilor este formata din turisti straini (Boyan, 2006) si, din
acest motiv exista politici care presupun aplicarea unor preturi
duale. In astfel de tari, aplicarea pentru turistii strdini a unor
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preturi citre nivelul acceptat de plata (willingness to pay), fara
a reduce semnificativ rata de vizitare, poate conduce la o cres-
tere a Incasarilor din bilete cu pana la patru ori (Sharifi-Tehrani,
Verbcic si Chung, 2013). Studiile de acest fel nu masoara insa
eventuala frustrare a turistilor strdini fatad de adoptarea dual-
pricing.
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Figura 17. Preturile biletelor de intrare in Kunsthistorisches Museum
din Viena. Foto: F. Nechita, noiembrie 2019

Strategiile de preturi adoptate de muzee pot avea in vedere
diferentierea pretului intre diversele categorii de vizitatori (pre-
turi reduse sau gratuitati pentru pensionari, copii, elevi, studenti),
tarife suplimentare pentru intrarea la ore fixe pe baza de progra-
mare si/sau achizitie online, reduceri pentru grupuri, includerea
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in pretul standard al biletului sau plata suplimentara pentru ghi-
daje sau ghid audio/tableta, tarife pentru evenimente exclusive,
preturi pentru abonamente anuale. Un exemplu al unei astfel de
abordari diferentiate in functie de tipul de vizitatori, serviciile
speciale si tipul expozitiei este prezentata in figura 17.

Plasarea/Distributia

In contextul marketingului produselor si serviciilor culturale,
distributia se intelege ca fiind ansamblul proceselor si mijloace-
lor ce asigura fluxul acestora de la producator la publicul con-
sumator (Bratucu, Enache si Pralea, 2013).

Distributia produselor si serviciilor muzeale se face cel mai
frecvent prin intermediul unui canal direct, respectiv in cadrul
muzeului ,,producitor”. Insa, pe langa oferta serviciilor si pro-
duselor muzeale de la sediul muzeului mai exista si alte moda-
litati de acces la segmentele de public avute in vedere, cum ar
fi: expozitii nationale, expozitii internationale, publicatii perio-
dice editate de catre muzee si programe educationale.

La fel ca pentru alte produse si servicii se poate vorbi de
strategii complementare, push si pull, care pot constitui politica
de punere in contact a potentialilor vizitatori cu oferta muzeelor.
Strategia pull presupune atragerea publicului citre muzeu prin
promovarea imaginii $i reputatiei acestuia (aceastd imagine si
reputatie de ansamblu a muzeului urménd sa determine vizita-
torii sa vina si sa descopere oferta muzeului), iar strategia push
presupune un mod activ de promovare a colectiilor si evenimen-
telor.

Conducerea si personalul muzeului trebuie sa asigure toate
conditiile necesare ca acest consum sa se desfasoare in acord cu
obiectivele, uneori divergente, ale consumatorilor/vizitatorilor
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si, respectiv, ale muzeului. Vizitatorii doresc sd-si maximizeze
experienta consumului cultural, iar muzeul doreste sa-si faca
cunoscute colectiile detinute, dar, in acelasi timp, trebuie sa asi-
gure si protejarea patrimoniului aflat n custodia sa.

Din punctul de vedere al locului fizic in care se face contac-
tul dintre publicul tinta si oferta institutiei muzeale se pot defini
urmatoarele spatii fizice de contact:

1. Spatiile permanente de expozitie.
Spatiile detinute de alte institutii muzeale din tara.

. Muzee din strainatate.

2

3

4. Mediul online / Muzeul virtual.

5. Spatiile 1n care se desfasoara programele educationale.
6

Expozitii speciale realizate in spatii neconventionale.

Conform Zbuchea (2008), in contextul marketingului mu-
zeal, transportul trebuie sa vizeze doud aspecte: transportul pro-
dusului muzeal la alte locatii decat muzeul care 1-a creat si tran-
sportul clientilor catre locul de oferire. Deoarece costul, durata
si comoditatea transportului citre muzeu sunt factori care pot sa
influenteze Tn mare masura dorinta de a vizita si frecventa vizi-
telor turistilor sau a localnicilor, este importanta colaborarea cu
furnizorii locali de servicii de transport.

Tot 1n ideea facilitarii accesului publicului la muzee, siste-
mul de semnalizare a traseelor catre acestea este foarte impor-
tant. Locul in care se amplaseaza indicatoare si panouri de sem-
nalizare si directionare catre muzee, grafica si vizibilitatea
acestor panouri contribuie Tn mod decisiv in includerea acestor
puncte de atractie 1n planul de vizitare al turistilor (fig. 18).
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De asemenea, muzeele la randul lor ar trebui sd colaboreze
in realizarea unor circuite de vizitare, cu sau fara realizarea unor
bilete comune. Un exemplu pozitiv in aceasta directie este co-
laborarea muzeelor brasovene pentru promovarea Noptii Muze-
elor, in perioada 2014-2015. Afisul realizat pentru editia din
2014 poate constitui o sugestiva invitatie in acest sens (fig. 19).

: WN 1’.‘.' Noa liealOr
520 nacions, VWEY/A
\// Brasov 2014

* . E teatro

anfiteatro romancs |

Figura 18. Indicatoare de orientare  Figura 19. Afis de promovare al
turistica catre muzee. Foto F. evenimentului Noaptea
Nechita: Merida, Spania (mai 2015) Muzeelor, Brasov, (mai 2014)

O alta modalitate de a pune vizitatorii In contact cu produsul
muzeal este realizarea de expozitii itinerante. In aceasti situatie
trebuie tinut cont de aspectele de ordin logistic si legislativ, pre-
cum asigurarea bunurilor de patrimoniu si organizarea speciald
a depozitarii, manipularii si transportului lor impusa de necesi-
tatea protectiei fizice a acestora (Zbuchea, 2008).
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Tot 1n contextul discutiei privind disponibilitatea ofertei cul-
turale a muzeelor trebuie subliniate aspectele legate de accesul
persoanelor cu handicap locomotor sau alte tipuri de handicap.

Accesibilitatea muzeelor nu Inseamna doar rezolvarea pro-
blemelor de acces pentru persoanele cu handicap locomotor sau
rezolvarea problemelor legate de accesul fizic si rezolvarea pro-
blemelor de transport catre muzee. Si accesibilitatea digitala
este tot o problema din sfera strategiilor de plasare sau crestere

In timpul pandemiei COVID-19, mai ales la raspandirea
acesteia in Europa de la inceputul lunii martie, marile muzee au
devenit mai accesibile online pentru publicul larg, in conditiile
in care accesibilitatea in spatiul fizic a ajuns la nivelul zero. Go-
ogle, prin The Arts & Culture Initiative a oferit in aceasta peri-
oada tururi virtuale in circa 500 de muzee din lume, precum
MoMA (Museum of Modern Art New York), Metropolitan Mu-
seum of Art, Rijksmuseum, National Gallery si British Museum
din Londra, Musée D’Orsay si the Palatul Versailles din Paris
sau Galeria Uftfizi din Florenta (Bianchini, 2020). Redeschiderea
muzeelor s-a facut cu restrictii privind timpul si rutele de vizi-
tare, respectarea cerintelor privind distantarea fizica sau chiar cu
obligativitatea rezervarii biletelor online (Searle, 2020).

Promovarea

Promovarea are rolul de transmitere a mesajelor muzeelor catre
grupurile tinta si se poate realiza printr-o serie de activitati ce
urmaresc prezentarea convingdtoare a colectiilor si atragerea
vizitatorilor. Strategiile si politicile de produs si cele de pret
determina interesul segmentelor de public vizate, insa publicul
trebuie informat si convins despre oferta.
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In prezent, oamenii pot fi atinsi de citre mesajele comunici-
rii doar cu ajutorul acelor mijloace care sunt capabile sa le li-
vreze si o experienta in relatia pe care acestia o au cu organiza-
tiile si produsele sau serviciile oferite de catre acestea. Evolutia
tehnologica a modificat comportamentul oamenilor si a creat
medii de comunicare ce presupun un grad ridicat de interactiune
si de personalizare, fiind foarte potrivite pentru strategiile care
se bazeaza pe brand experience sau customer experience. Din
perspectiva marketingului muzeal, comunicarea adresata poten-
tialilor vizitatori trebuie sa treaca dincolo de rolul informativ si
sd-1 introduca pe acestia in experienta viitoare.

O detaliere a tehnicilor de promovare specifice, cu aplicabi-
litate la marketingul muzeelor, este facutd in cadrul capitolelor
urmatoare.
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2. Utilizarea mediilor traditionale
in comunicarea de marketing
a muzeelor

Pentru promovarea patrimoniului cultural din muzee se poate
apela la diverse metode de publicitate clasice, fie cé este vorba
de bannere, afise, reclame TV, radio sau pe Internet. Toate soli-
cita atentia publicului si pot comunica mai mult sau mai putin
un mesaj bine conturat si menit sa convinga. Bugetul disponibil
este important, insé o atentie deosebita trebuie acordata manie-
rei in care se ,,livreaza” mesajul. Un mesaj creativ, o imagine cu
impact major sau o campanie ce se adreseaza mai multor simturi
ale auditoriului, pot impregna In memoria acestuia mesajul sau
il pot face sa acorde o atentie sporitd asupra expozitiei promo-
vate sau imaginii de ansamblu a muzeului.

Oamenii asteaptd mereu ceva nou, ceva care sa 1i surprinda
si sd-i convingd cd un anumit produs sau serviciu, 0 anumita
destinatie turisticd sau un obiectiv cultural promovat este exact
acela pe care si-1 doresc. O metoda de promovare folosita, poate
deveni redundanta la un moment dat, fapt ce va permite ca al-
tcineva sa reuseascd sa atragd atentia prin tehnici mai creative
si inovatoare. Metodele clasice de promovare aplicate tind sa 1si
piarda din ce in ce mai mult relevanta pentru consumatorii ac-
tuali de bunuri sau servicii si este nevoie de identificarea acelor
instrumente noi, care ar putea fi clasificate in categoria ,,necon-
ventionalului”, care sa atraga atentia, sd capaciteze interesul si
sd determine actiunea publicului.
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Elementele care trebuie luate in considerare in cadrul proce-
sului de planificare a comunicarii sunt urmatoarele: analiza si-
tuationala ce presupune analiza mediului si contextului in
care se desfasoara comunicarea si analiza situatiei curente a
muzeului; fixarea obiectivelor — decizia privind indicatorii de
imagine si de notorietate pe care trebuie sa-i urméareasca respon-
sabilii realizdrii si implementarii planului de comunicare si ni-
velul (masurabil) la care trebuie sa ajungéa acestia; luarea deci-
ziilor strategice — fixarea directiei generale pe care trebuie sd o
urmareascd comunicarea astfel incat sa poata fi create punctele
de contact intre muzeu si audienta tintd; luarea deciziilor ope-
rationale (tactice); evaluarea campaniei de comunicare
(Blythe, 2006).

Planurile de promovare a patrimoniului cultural din muzee
trebuie sd raspunda la o serie de intrebari, cum ar fi: analiza
contextului si obiectivelor de marketing (de ce?), grupul tinta
(cine?), obiectivele comunicarii (ce?), tehnicile, instrumentele
si canalele media (cum §i unde?), bugetul (cdt?) si masurarea
rezultatelor (cdt de eficient?).

Potrivit De Pelsmacker, Geuens si Van den Bergh (2015),
dezvoltarea unei campanii de comunicare integrata se face prin
realizarea unei secvente de pasi, in care cei mai importanti sunt
cei care se refera la grupul tinta, obiectivele campaniei si stra-
tegia mesajului ce urmeaza sa se comunice. Detaliat, pasii dez-
voltarii unei campanii de comunicare sunt urmatorii:

A. Strategia de marketing.

B. Strategia de comunicare. Aceasta trebuie sa raspunda la ur-
matoarele intrebari:

» catre cine? (grupurile tintd);
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* de ce? (obiectivele);
* ce? (strategia mesajului).

C. Strategia creativa. Aceasta este raspunsul la intrebarea cum
se va comunica?

D. Strategia media. In aceasti etapa trebuie raspuns la urma-
toarele intrebari:

* unde? (pe care canale de comunicare);

* cand? (perioada aleasd pentru comunicare);

* cat de des? (frecventa de transmitere a mesajului).
E. Evaluarea alternativelor.
F. Implementarea.
G. Evaluarea campaniei de comunicare.

Stabilirea obiectivelor este deosebit de importanta, iar diver-
sitatea acestora poate fi destul de mare. Dezvoltarea campanii-
lor de comunicare poate pleca de la diverse obiective, precum:
dezvoltarea imaginii muzeului, atragerea de vizitatori, transmi-
terea de informatii cu privire la oferta muzeului, cresterea pres-
tigiului muzeului, atragerea de sponsori si finantari sau, ca un
obiectiv pe termen lung, dezvoltarea brandului muzeului (Zbu-
chea, 2014).

Obiectivele de comunicare, la fel ca intreaga strategie de co-
municare a muzeelor, vor fi corelate sau vor decurge din cele-
lalte elemente ale mixului de marketing. De exemplu, o strate-
gie de comunicare menita sa atragd noi categorii de public in
cadrul muzeului este strans legata de politica de produs, de ino-
varea la nivelul ofertei. O modalitate ineditd de interpretare si
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de atragere a noi categorii de public catre muzee este aceea rea-
lizata prin includerea artei contemporane si culturii populare in
realizarea de expozitii in alte muzee decat in cele pentru care
aceste teme par a se potrivi. Doud exemple 1n acest sens ne sunt
oferite de Acropolis Museum din Atena si Muzeul de Etnografie
din Brasov, punctul de legatura intre cele doua exemple este ce-
lebra piesa de plastic LEGO. In primul caz, prin initiativa dom-
nului Michael Turner, Senior Curator al muzeului Nicholson al
Universitatii Sydney, modelul Acropolei realizat din 120.000 de
piese LEGO de catre 13 profesionisti certificati a fost donat mu-
zeului atenian, expunerea acestuia atragand vizitatori de toate
varstele (Blake, 2014) (fig. 20). in cel de-al doilea caz, experi-
enta reusita a expozitiei din decembrie 2014 de la Muzeul Civi-
lizatie Urbane din Brasov a fost repetatd la Muzeul de Etnogra-
fie in mai 2015, expozitia putand fi vizitata si cu ocazia Noptii
Muzeelor din acel an.

Figura 20. LEGO ca vector de interpretare si atragere de noi vizitatori.
Foto: Acropolis Museum, Atena, F. Nechita (octombrie 2015)
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Tehnicile de promovare ale patrimoniului cultural din muzee
au fost structurate dupa diversele mijloace de comunicare la
care muzeul poate avea acces: publicitatea In media traditionala,
relatiile publice, marketingul direct, promovarea vanzarilor,
evenimentele, noile medii de comunicare (new media) si gue-
rilla marketing. Aceasta structurare este mai degraba teoretica,
linia de demarcatie intre diversele optiuni sau canale de promo-
vare este foarte find si flexibila. La fel ca n cazul promovarii
produselor si serviciilor, mixul de comunicare presupune com-
binarea unor mijloace si tehnici intr-un mod creativ in cadrul
unor campanii integrate de comunicare.

Comunicarea prin intermediul mediilor traditionale de co-
municare este utilizatd pe scard largd si cu mare impact asupra
construirii imaginii si sporirii notorietatii muzeelor. Publicitatea
este perceputa ca invazie in spatiul personal al oamenilor, pei-
sajul media devine tot mai aglomerat si utilizarea unor canale
traditionale de comunicare este fie costisitoare, fie lipsita de efi-
cacitate. Din perspectiva comunicarii pentru muzee, alegerea
unor canale de comunicare precum televiziunea, radioul sau pa-
notajul, frecvent utilizate de o buna parte din produsele si servi-
ciile ce se adreseaza publicului larg, este limitata de costurile de
acces. Nu sunt neglijabile nici costurile pentru realizarea pro-
ductiei mesajului. Zbuchea (2014) recomanda parteneriatul cu
o agentie de publicitate, care sa preia pro bono o parte din as-
pectele legate de campania de comunicare.

2.1. Televiziunea

In continuare, pentru cele mai multe produse si servicii, televi-
ziunea a ramas un mediu de transmitere puternic si atractiv
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deoarece asigurd o mare acoperire a populatiei si beneficiaza de
anumite particularitati in ceea ce priveste transmiterea, prelu-
crarea si receptarea informatiilor. Informatiile sunt transmise in
flux continuu iar transmiterea mesajului verbal si a celui vizual
sunt simultane. Ca mediu de comunicare, televiziunea prezinta
atat avantaje, cat si dezavantaje (Blythe, 2006):

a) avantaje: realism, receptivitatea audientei, repetitia, adresa-
rea mesajului la nivel de zond si de retea (se poate apela la
campanii locale sau prin intermediul statiilor locale ale rete-
lelor nationale de televiziune), posibilitatea legarii de alte
medii de comunicare.

b) dezavantaje: lipsa de selectivitate, dificultatea transmiterii
de informatii mai detaliate, zapping (evitarea reclamelor prin
utilizarea telecomenzii) si zipping (saltul peste reclamele in-
registrate cu dispozitivul video de Inregistrare), aglomerarea
mesajelor, costul, sciderea audientelor.

In contextul campaniilor de comunicare pentru muzee, rea-
lizarea unor campanii de comunicare dupa reteta urmata de mar-
cile de produse si servicii ale marilor companii ramane un dezi-
derat. Accesul muzeelor la acest mijloc de comunicare este
restrictionat de costurile foarte mari de difuzare. Motivat de im-
pactul mare pe care inca 1l are televiziunea in randul privitorilor
din intreaga lume, prezenta ,,pe sticla” a muzeelor nu ar trebui
abandonata din randul obiectivelor responsabililor de comuni-
care din muzee.

Nu sunt numeroase exemplele romanesti care vin sa sustina
posibilitatea ca aceastd forma de comunicare este posibila si n
domeniul muzeal. Campania Nu se uita usor, realizata de agen-
tia de publicitate Leo Burnett pentru Muzeului National de Is-
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torie Naturala Grigore Antipa, prin atragerea de sponsori $i par-
teneri media, a reusit si realizarea unor campanii publicitare mai
ample, care includ chiar si televiziunea (www.amosnews.ro/ar-
hiva/leo-burnett-agentia-publicitate-anului-30-05-2004).

2.2. Radioul

La fel ca in cazul televiziunii, radioul este un canal de comuni-
care la care muzeele au mai putin acces din ratiuni de ordin bu-
getar, desi costurile sunt sensibil mai mici decat in cazul televi-
ziunii. Principalele avantaje si dezavantaje ale realizarii de
campanii de comunicare prin acest mijloc de difuzare sunt ur-
matoarele:

» avantaje: mediu extrem de selectiv (atat regional, cat si din
punctul de vedere al audientei); vitezd de reactiec mai mare
in cazul schimbarii contextului in care se desfasoara campa-
nia; recomandat pentru o frecventa mare de difuzare; mediu
mobil, prezent si in alte puncte apropiate in care se gasesc
potentialii vizitatori.

» dezavantaje: nu garanteaza perceperea integrald a mesaju-
lui; se adreseaza unui singur simt; lipsa de atentie din partea
publicului; studii de audientd mai putin precise care nu per-
mit evaluarea eficientei.

Desi campaniile de comunicare plitite sunt inaccesibile mu-
zeelor, prezenta acestora pe posturile de radio se poate realiza
ca urmare a unor campanii de relatii publice sau prin realizarea
unor parteneriate media.

Un prim si celebru exemplu este cel oferit de parteneriatul
dintre British Museum si BBC. Programul 4 history of the world

&9



Florin Nechita. Comunicarea de marketing a muzeelor in era digitala

in 100 objects a constat in difuzarea a 100 de episoade de cate
15 minute la BBC Radio 4, fiecare episod fiind dedicat unui
obiect aflat in colectia celebrului muzeu londonez. Emisiunea
s-a difuzat saptimanal, iar obiectele au fost alese astfel incat
povestea lor sd acopere o anumitd perioada istoricd. Aceasta
campanie a vizat si atingerea de noi audiente pentru muzeu
(Hoyle, 2009). in plus, in urma acestei colaboriri a fost imbu-
natatita si gama de suveniruri pusa la dispozitie de muzeu cu
setul de CD-uri pe care sunt imprimate cele 100 de povesti,
scrise si narate de insusi directorul British Museum, Neil
MacGregor.

Un exemplu roméanesc care ilustreazd campaniile derulate
prin acest mediu, remarcabil mai ales prin posibilitatea oferita
micilor muzee este campania Radio Roméania Actualitati, 365 —
o zi, un muzeu. Astfel, aproape jumatate dintre cele 960 de mu-
zee romanesti inscrise In Ghidul muzeelor si colectiilor din Ro-
mdnia, administrat de Institutul National al Patrimoniului, au
fost prezentate de catre corespondentii postului public de radio.

O completare cu un alt exemplu din Roménia, fiind toto-
daté de remarcat si utilizarea inovativa a acestui mijloc de co-
municare, vine tot in urma colaborarii dintre Muzeul National
de Istorie Naturala ,,Grigore Antipa” si agentia de publicitate
Leo Burnett. In cadrul acestei campanii de promovare a colec-
tiei de specii luminiscente din cadrul muzeului, ascultatorii
puteau observa pe display-ul radioului de masina cu cuvinte in
limba latind numele unor astfel de specii (www.adplayers.ro).

90


http://www.adplayers.ro/

2. Utilizarea mediilor traditionale in comunicarea de marketing a muzeelor

2.3. Presa tiparita

Desi din punct de vedere istoric presa scrisd este primul mediu
de comunicare n masa, in prezent, utilizarea ei ca mijloc de
promovare a lasat terenul liber altor mijloace.

Avantajele publicitatii prin intermediul ziarelor si revis-
telor se refera la urmatoarele aspecte:

+ asigura transmiterea mesajului catre un numar mare de po-
tentiali vizitatori;
+ asigurd o flexibilitate foarte mare 1n ceea ce priveste dimen-

siunile machetei publicitare;

+ prin intermediul sectiunilor ce abordeaza diferite subiecte
sau a suplimentelor specializate este permisa transmiterea
mesajului catre diverse segmente ale populatiei;

* oamenii, Inca mai citesc ziare si reviste pentru a afla stiri sau
informatii generale si sunt deschisi sa afle noutatile pe care
muzeul vrea sa le transmita;

* inserarea de cupoane de reducere pentru accesul la muzee
sau achizitia unor suveniruri;

* revistele oferd o segmentare precisa a audientei;

* publicitatea prin intermediul revistelor are o viata mai lunga
datorita faptului ca revistele sunt pastrate o perioada mare de
timp;

» tehnologia avansata de tiparire permite o calitate ridicatd a
imaginilor din reviste.

Dezavantajele utilizarii publicitatii prin intermediul zia-
relor si revistelor se refera la urmatoarele aspecte:
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* ponderea mare a machetelor publicitare in totalul materiale-
lor publicate face ca putine reclame s fie citite cu atentie si
pana la capat;

+ utilizarea culorilor este limitata si scumpa in cazul ziarelor;

* uneori, in cazul revistelor, materialele publicitare trebuie
puse la dispozitia editurii cu o perioadd destul de mare de
timp nainte de aparitie;

* desi se adreseaza unui public bine definit, de cele mai multe
ori o revista nu este cititd de majoritatea celor care alcatuiesc
segmentul tinta.

Preturile derularii unor campanii de durata medie sau lunga
prin intermediul ziarelor si revistelor este ridicata prin raportare
la posibilitatile pe care le ofera bugetele de comunicare ale mu-
zeelor. Insa, la fel ca in cazul exemplelor enumerate anterior
pentru televiziune si radio, realizarea unor parteneriate media
directe sau sustinute de catre branduri care ar putea s se asoci-
eze cu imaginea muzeului ar putea permite derularea unor cam-
panii de comunicare coerente si prin intermediul presei scrise.

In acelasi timp, ziarele si revistele sunt mediile de informare
care sunt cel mai sensibile la informatiile transmise de muzee in
cadrul unor campanii de relatii publice sau realizarii unor eve-
nimente.

2.4. Cinematograful
Dezavantajul costului ridicat de difuzare este echilibrat de avan-

tajele pe care le ofera cinematograful ca suport mediatic pentru
reclama: grad de memorizare ridicat, atingerea persoanelor cu
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venituri mari, puterea mare de comunicare si selectivitatea ridi-
catd a audientei (Marcenac, Milon si Saint-Michel., 2006).

Cinematograful este o forma atractiva de petrecere a timpu-
lui liber, 1n special de catre tineri sau familiile cu copii, in com-
petitie, dar si complementara activitatilor de vizitare a muzee-
lor. Profilul audientei depinde foarte mult de tipul de film
difuzat si, din acest motiv, se poate face o targetare extrem de
precisa a mesajului. La nivel local, colaborarea dintre muzee si
cinematografe ar fi deosebit de utild ambelor parti in cazul rea-
lizarii unor parteneriate media. In schimbul difuzarii de mesaje
de promovare a muzeului sau evenimentelor acestora inaintea
filmului, printate pe biletele de acces sau in spatiile din cinema-
tograf, muzeele ar putea sa ofere spatii de afisaj centrale sau sa
colaboreze la lansarile neconventionale ale filmelor istorice.

Un impresionant exemplu de utilizare a acestui canal de co-
municare pentru promovarea imaginii muzeului si a colectiilor
sale 1-a oferit Vatican Museums. Timp de patru luni, cele 54 de
sali si galerii ale Muzeelor Vaticanului si Capela Sixtina au fost
filmate de o echipa de 40 de profesionisti cu camere de inaltd
definitie 4K/3D, iar documentarul Muzeele Vaticanului a per-
mis spectatorilor descoperirea colectiilor celebrului muzeu
intr-un mod cum nu au mai avut ocazia sd o facad pand atunci.
Privitorilor li s-a creat impresia de a fi in acelasi spatiu cu cele
peste 400 de impresionante capodopere ale umanitatii. Docu-
mentarul ,,Muzeele Vaticanului 3D” povesteste, contempla si
sporeste frumusetea lucrarilor cu un comentariu profesionist,
asigurat de profesorul Antonio Paolucci, autoritate in domeniu
si director al Muzeelor Vaticanului (www.thevaticanmu-
seumsincinemas.com).
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2.5. Afisajul

Afisul si afisajul pot indeplini doud functii, una culturala si de
comunicare si o functie ideologica. La fel ca oricare canal me-
diatic, aceasta din urma trezeste nevoi stimulate artificial si re-
trage din libertatea individului prin invadarea spatiului public
(Marcenac et al., 2006).

O clasificare a formelor de afisaj publicitar ar putea fi: pu-
blicitatea outdoor (panouri de diferite forme si dimensiuni am-
plasate in spatiile publice aglomerate), publicitatea de tranzit
(de fapt, o alta forma de publicitate outdoor ce se refera la anun-
turile plasate in interiorul sau exteriorul vehiculelor de transport
in comun, precum si in statiile de tranzit), publicitatea indoor.

Unele clasificari ar putea sa includa si publicitatea indoor in
aceiasi categorie cu publicitatea outdoor, fiind vorba de spatii
publice (dincolo de usa spatiului privat). Clasificarea poate
merge mai in detaliu, se poate lua mai precis in considerare lo-
cul de amplasare a afisului sau mesajului publicitar si astfel, pu-
tem vorbi si despre publicitatea din lift ca o alta forma de publi-
citate de tip panotaj, chiar neconventionala. Liftul este un spatiu
restrans, n care oamenii sunt obligati sd petreacd un anumit nu-
mar de secunde singuri sau In compania altor catorva persoane.
Peretii sau chiar podeaua liftului pot reprezenta un loc propice
promovarii unor produse si servicii, iar printre avantajele aces-
tui tip de publicitate sunt: proximitatea fizicd si emotionala a
potentialului vizitator.

Sunt folosite si panourile digitale (atat de exterior, cét si de
interior). Acestea prezinta o serie de avantaje, pe langa cel de
plasare n aria dorita a mesajului (la fel ca in cazul celor clasice),
dar se poate alege si perioada din zi a difuzarii mesajului la cos-
turi care sunt diferite in functie de audienta estimata.
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Dacé ne referim doar la panourile de mari dimensiuni, putem
enumera cateva avantaje: obtinerea unui impact ridicat datorita
posibilitatii amplasarii in locurile aglomerate din apropierea
muzeului, atingerea unor audiente mari cu costuri relativ mici
in comparatie cu alte medii traditionale, adaptarea mesajului la
evenimentele sau colectiile temporare promovate. Dezavanta-
jele constau in:

+ dificultatea masurarii eficientei,

* imposibilitatea comunicarii unor mesaje complexe prin in-
termediul acestui mijloc de comunicare,

» costuri de productie relativ ridicate.

La aceste dezavantaje se adauga costurile de inchiriere a spa-
tiului publicitar, costuri pe care nu si le permit decat marile mu-
zee, cum ar fi Kunsthistorisches Museum din Viena (fig. 21).

Figura 21. Afisaj in aeroportul din Viena pentru promovarea unei
expozitii temporare tip blockbuster la Kunsthistorisches Museum. Foto F.
Nechita: Viena, Austria (noiembrie 2019).
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Exista si aborddri mai neconventionale de semnalizare si
promovare outdoor a unor expozitii precum cea aleasa de Mu-
zeul Janus Pannonius din Pecs in vederea atragerii vizitatorilor
la expozitia da Vinci (fig. 22). O reproducere cu o inaltime de
8,5 m dupa Colossus, calul imaginat de catre da Vinci, a fost
amplasata In punctul central din Pecs, Piata Szechenyi.

Figura 22. Semnalizarea neconventionala a unei expozitii.
Foto F. Nechita: Pecs, Ungaria (mai 2014).

Exemplul prezentat anterior, ca o forma neconventionald de
publicitate outdoor, poate fi inclus In categoria publicitate am-
bient. Aceasta este caracterizata prin plasarea anunturilor pe ele-
mentele neobisnuite sau in locuri neobisnuite si consta in utili-
zarea de metode netraditionale si alternative pentru a genera
viralizarea mesajului. Are marele avantaj ca mpinge mesajul
direct catre consumatorul final si da posibilitatea mentinerii no-
torietatii brandului prin atentia pe care o atrage.
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Publicitatea ambient poate fi gasita oriunde. Cheia pentru o
campanie ambient de succes este de a alege cel mai bun format
de media disponibil i combinarea acestuia cu un mesaj eficient
si de impact. O tendintd comund in publicitatea ambient este
aceea de a lua un obiect si a il face la scard mai mare sau mai
mica. Ceva fie anormal de mare sau anormal de mic va creste
curiozitatea si va atrage publicul sa vind si sd priveascd mai
atent.

Figura 23. Promovarea expozitiei Pompeii pe aeroportul din Wellington.
Sursa: www.creativeguerrillamarketing.com/guerrilla-marketing/42-kickass-
ambient-advertising-examples-2014/, accesat in 22.12.2015
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In 2010, in aeroportul Wellington din capitala Noii Zeelande,
Visa, sponsorul expozitiei despre Pompeii de la Muzeul Natio-
nal de Arta si-a castigat o binemeritata notorietate datorita cre-
ativitatii agentiei de publicitate TBWA Wellington. Ideea aces-
tora a fost sd simuleze un rau de lava in interiorul caruselului de
bagaje, astfel incat aceastd executie de publicitate ambient sa
aiba impact atat la fata locului, cat si prin intermediul reflectarii
in mass media (Fig. 23).

2.6. Promovarea vanzarilor

Actiunile de promovare a vanzarilor pot sa-i vizeze pe vizitato-
rii actuali (programe de fidelizare, abonamente, oferirea de obi-
ecte promotionale destinate cresterii ratei de reamintire) sau
atragerea de noi categorii de vizitatori (reduceri temporare de
preturi, cupoane, includerea mai multor muzee in pretul acelu-
iasi bilet, facilitati pentru grupuri). Un exemplu cu privire la di-
versitatea tarifelor la Kunsthistorisches Museum din Viena este
prezentat in figura 17.

Actiunile de promovare a vanzarilor se pot adresa atat servi-
ciilor de baza oferite de muzeu (vizitarea colectiilor), cat si celor
complementare (inchirierea de spatii, organizare de eveni-
mente, promotii si reduceri pentru produsele si serviciile oferite
in magazinele de suveniruri sau cafeterie). Muzeele mari si care
se bucura de o notorietate ridicata precum British Museum reu-
sesc sa vanda un numar mare de suveniruri, iar acestea sunt
parte importantd a strategiilor de promovare a muzeului reali-
zatd de catre muzeu (Corbos si Popescu, 2011).
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Figura 24. Suveniruri oferite spre vinzare in Judische Museum Viena
(stanga) si Kunsthistorisches Museum Viena (dreapta). Foto F. Nechita:
Viena, Austria (noiembrie 2019).

Actiunile de fidelizare vizeaza vizitatorii actuali si ar trebui
sd se concentreze pe gasirea strategiilor de marketing care sa
motiveze publicul si sd-i determine pe vizitatorii sporadici sa
revind in cadrul muzeului (Codina, Cristobal si Thorsson,
2004).

2.7. Marketingul direct

Marketingul direct poate fi definit ca un ansamblu de concepte,
tehnici si instrumente de marketing, concretizate intr-un de-
mers orientat direct, personalizat §i interactiv cdtre consuma-
tor, urmarind generarea unei reactii cuantificabile a acestuia
si crearea unei platforme relationale de marketing pe termen
lung (Veghes, 2004).

Ca tehnica de promovare pentru muzee, marketingul direct
poate fi utilizat pentru promovarea unor servicii noi oferite de
catre acestea sau pentru a initia sau mentine contacte cu vizita-
torii sau stakeholderii. Elementul central pentru realizarea unei
campanii de marketing direct de succes o reprezinta realizarea
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unei baze de date cu vizitatori, donatori sau alti colaboratori ac-
tuali sau potentiali. Aceasta trebuie actualizata cat mai frecvent.
La folosirea bazelor de date cu vizitatorii sau alti parteneri ai
muzeelor trebuie avutd In vedere respectarea normelor UE cu
privire la GDPR (General Data Protection Regulation
2016/679.

Pentru programele de loializare se folosesc si solutiile de ti-
pul digital membership card, astfel incat sa se evite costurile de
emitere ale cardurilor. De asemenea, prin intermediul acestei
variante digitale se pot trimite anunturi cu privire la reduceri,
oferte ale partenerilor, iar notificarile sunt generate in functie de
localizarea utilizatorului (https://cuseum.com/digital-member-
ship).

2.8. Relatiile publice

Relatiile publice presupun realizarea unor actiuni ce au drept
scop mentinerea unei imagini favorabile a institutiei muzeale si
evenimentelor pe care le realizeaza, precum si neutralizarea si
contracararea posibilelor informatii si atitudini negative. La
modul general, relatiile publice au aparut din necesitatea de a
dezvolta legaturi nu numai cu clientii actuali si potentiali si cu
furnizorii, ci si cu o serie de organisme publice interesate, care
ar putea avea o influenta favorabild asupra organizatiei.

Relatiile publice sunt considerate parte integrantd a manage-
mentului unei organizatii. Acestea sunt foarte raspandite, popu-
lare si persuasive cand vine vorba de consum, inclusiv cel cul-
tural (Briciu, 2015). Relatiile publice implica mai multe tipuri
de activitati (Cutlip, Center si Bloom, 1994):
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» scrierea si editarea de mesaje: comunicate, stiri de presa,
anunturi, discursuri, rapoarte de activitate;

+ relatiile cu presa: contactarea si mentinerea legaturilor cu
jurnalistii, plasarea unor materiale in presa, verificarea infor-
matiilor;

+ cercetarea: strangerea informatiilor din interiorul organiza-
tiei si din afara acesteia referitoare la opinia diferitelor cate-
gorii de public, materialele aparute in presa;

* monitorizarea si evaluarea modului de desfasurare si a im-
pactului programelor de relatii publice;

» stabilirea bugetelor si a programelor de lucru a persoanelor
responsabile de relatia cu presa;

e consilierea;

» organizarea de evenimente speciale: pregatirea si coordona-
rea conferintelor de presa, inaugurdrilor, lansari, aniversari,
campaniilor de strangere de fonduri, ceremonii, conferinte si
seminarii;

» cuvantarile 1n public si aparitiile publice;

» crearea de legaturi si contacte cu reprezentantii comunitatii,
presei, lumii politice sau de afaceri, cu membrii organizatiei
sau cei din afara ei.

Pentru activitatea de relatii publice au aparut noi optiuni da-
toritd Internetului ce a facut ca acestea sa fie din nou publice,
dupa ce, ani in sir, s-au concentrat exclusiv asupra mijloacelor
de comunicare in masa. Pe Internet, liniile de demarcatie intre
marketing si PR s-au sters (Scott, 2010).
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Anumite evenimente din viata muzeelor se pot transforma in
ocazii foarte bune care sd genereze expunere mediatica si sa in-
tareascd legaturile dintre muzeu si diferitele publicuri ale aces-
tuia. De exemplu, la patru ani dupa redeschiderea din 2013,
RijkMuseum din Amsterdam a tinut sa realizeze un eveniment
din primirea vizitatorului cu numarul 10.000.000. Acesta a fost
primit personal de catre directorul general al muzeului si i-a fost
comunicat faptul ca a fost premiat cu posibilitatea de a petrece
o noapte in muzeu, in fata celebrului Rond de noapte al lui Rem-
brandt (https://www.rijksmuseum.nl/en/Rijks10mio). A fost
pentru prima datd cand un vizitator a avut ocazia sa-si petreaca
o intreaga noapte la muzeu si bineinteles ca acest lucru a fost
reflectat pe larg in presa traditionala si in cea online.

2.9. Evenimentele

Muzeele nu trebuie si aiba un rol doar in directia de sporire a
efectelor economice ale culturii, ci si in directia intensificarii
rolului social, iar evenimentele sunt utilizate in mod traditional
ca un mod prin care se masoara contributia patrimoniului cultu-
ral ca factor de producere, dezvoltare si inovare a functiei soci-
etale (Lazzeretti si Capone, 2013).

Evenimentele sunt considerate un mijloc de reducere a bari-
erelor care stau in calea vizitarii si reusesc s atraga audiente
mai mari $i mai diverse decat in mod obisnuit. De asemenea, in
cazul unor evenimente care sunt apreciate pozitiv de catre par-
ticipanti, satisfactia participarii la eveniment se coreleaza cu do-
rinta de a participa la un nou eveniment realizat de muzeu si cu
intentia de a recomanda astfel de evenimente cunoscutilor (Bar-
bosa si Brito, 2012).
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Potrivit autorilor citati anterior, evenimentele ar putea fi con-
siderate ca instrumente de care trebuie sa uzeze managementul
muzeelor pentru a mari audienta. In acelasi timp, trebuie tinut
cont cd in cele mai multe din situatii, noii vizitatori atrasi in
acest mod sunt event goers, respectiv persoane care merg de
obicei la astfel de evenimente, nu viitori vizitatori ai colectiilor
permanente sau temporare. Cu cat evenimentele sunt mai putin
legate de activitatile standard si expozitiile curente ale muzeu-
lui, cu atat este mai greu de facut echivalenta intre participantii
la evenimente si vizitatorii muzeului.

Exista trei elemente esentiale ce trebuie avute in vedere Tna-
intea realizarii unui eveniment. Primul se centreaza in jurul in-
trebarii unde este publicul meu tinta?, al doilea vizeaza raspun-
sul la intrebarea: ce caracteristici arve publicul meu tinta?, iar in
final se cautd un raspuns la intrebarea: cum se sensibilizeaza
publicul meu tinta?. Totul se rezuma la emotie, iar daca eveni-
mentul propus este capabil sd genereze o emotie prin conceptul
creativ de care acesta dispune, atunci individul in cauza va fi
parte din publicul participant efectiv.

Un eveniment de succes care atrage un numeros public in
muzeele din intreaga Europa este Noaptea Europeana a Muzee-
lor (Noaptea Muzeelor), organizat sub patronajul UNESCO,
Consiliului Europei si Consiliul International al Muzeelor
(ICOM). La acest eveniment isi deschid portile pana tarziu in
noapte, in cea mai apropiatd zi de simbata de data de 18 mai
(adoptatd de ICOM drept Ziua Internationalda a Muzeelor), mu-
zee si alte institutii de cultura. Primul eveniment de acest gen
l-a reprezentat cel ce s-a desfasurat in anul 1997 in Berlin sub
numele de Lange Nacht der Museen. In 1999 manifestarea a fost
preluata in Franta sub denumirea de ,,Primdvara muzeelor” (Le
Printemps des Musées), la propunerea Ministerului francez al
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culturii si comunicarii, pentru ca din 2001 evenimentul sd fie
organizat in toate tdrile semnatare ale conventiei culturale a
Consiliului Europei. Un alt concept s-a nascut in 2002, la initi-
ativa primarului din Paris, sub denumirea Nuit Blanche, aceasta
fiind o noapte dedicata creativitatii si artei. Din 2005, eveni-
mentul a fost promovat ca Noaptea Europeand a Muzeelor (7he
European Night of Museums), unul dintre scopurile principale
fiind acela de a atrage un public mai tanar (acest public fiind si
mai nocturn) (Dumbraveanu, Tudoricu si Craciun., 2014).

Potrivit Evans (2012), care citeaza studiul Leisure Economy
(2003) al Greater London Authority, obiectivele evenimentelor
nocturne de genul festivalului Lates (lansat in 2007) sunt urma-
toarele:

* demonstrarea modului in care sectorul cultural contribuie la
economia nocturna a Londrei;

* Incurajarea unor organizatii prestigioase londoneze sa lu-
creze impreund pentru prezentarea unei oferte culturale inte-
grate si unificate;

* Incurajarea si dezvoltarea audientelor cu varsta Intre 20 si 35
de ani prin oferirea cétre acestia a unui program extins si in-
cluderea muzeelor pe lista de locuri de Intalnire si sociali-
zare,

* dezvoltarea unui proiect care sa constituie un punct de refe-
rintd pentru stimularea sectorului cultural 1n oferta de activi-
tati desfasurate la ore mai tarzii.

Evenimente de mai mica amploare decat cele gen Noaptea
Muzeelor pot fi facute inteligent si fard costuri mari, dar cu
efecte mari in fidelizarea unui anumit segment de public si cu
mentinerea constantd in atentia presei. Un exemplu care poate
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ilustra perfect aceasta idee este Recitalul de la ora 5, organizat
de citre Muzeul Casa Muresenilor din Brasov.

Alte evenimente pot fi realizate si cu scopul de atragere a
unor noi publicuri, din randul persoanelor care nu sunt vizitatori
frecventi ai muzeului. De exemplu, prin vernisarea in cadrul
Muzeului Civilizatiei Urbane din Brasov a unei expozitii reali-
zate prin expunerea unor proiecte ale elevilor de gimnaziu de la
Scoala Gimnaziala Nr. 8, parintii, bunicii si prietenii acestora
s-au constituit intr-un public numeros (fig. 25).

Figura 25. Vernisaj expozitie Orasul familiar 1a Muzeul Civilizatiei
Urbane Brasov. Foto F. Nechita: (mai 2019).

Direct sau 1n parteneriat cu alte organizatii, se pot organiza
evenimente de mai mare amploare, care atrag o audientd nume-
roasd, in afara spatiului muzeului, de multe ori In imediata pro-
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ximitate a acestuia. Un exemplu in acest sens este cel reprezen-
tat de organizarea de catre Muzeul Judetean de Istorie Brasov a
Festivalului International de Reconstituire Istorica (fig. 26).

N Y

"'

Figura 26. Festivalul International de Reconstituire Istorica, editia a
II -a. Foto F. Nechita: (august 2017).

Fie ca sunt organizate dupd un concept creativ inovator si
sunt definite in categoria evenimentelor neconventionale, fie ca
sunt incadrate in categoria generica de festivaluri, evenimentele
speciale recunosc existenta unui moment special care este cele-
brat prin ritualuri care satisfac nevoi specifice (Yeoman et al.,
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2004). Acestea sunt vazute ca ocazii in care “multimile, zgomo-
tul si haosul” sunt parte a evenimentului, iar oamenii sunt incu-
rajati sa participe activ, astfel incat acestia sa simta, prin inter-
mediul ritualurilor si interesului comun, ca sunt parte a unei
comunitati.

Evenimentele de tipul festivalurilor prezinta contextul cultu-
ral intr-o forma neconventionala sau mai relaxata si prin aceasta
este stimulatd implicarea participantilor intr-o mai mare masura
decat contemplarea. Pentru participanti, astfel de evenimente
ofera o dimensiune speciald ce trebuie explorata prin implicare
emotionald activa ce poate oferi o adevarata aventura creativa de
tréire a actului cultural. Prin intermediul evenimentelor consumul
cultural are loc atat prin observare, cat si prin implicarea activa.

Evenimentele raspund unei nevoi umane de socializare, de ex-
primare a opiniilor si de apartenenta la anumite grupuri. Mai mult
decat atat, evenimentele culturale joacd un rol in formarea iden-
titatii culturale ale comunitatilor, identitate ce este subiectul unui
proces continuu de reinnoire si revizuire In contextul existentei
unui context global si multicultural. Este importanta sublinierea
varietdtii de traditii si valori ale patrimoniului si pentru a le scoate
in evidentd, evenimentele creative si iesite din cadrul conventio-
nalului au sansa cea mai ridicata de a produce impactul dorit.

In calitate de autor al acestei carti nu as incheia subcapitolul
despre evenimente fard a nu mentiona intr-o forma vizuala ca-
teva dintre colabordrile avute cu muzeele brasovene si la care
si-au adus aportul studentii programului de Comunicare si rela-
tii publice. Organizarea unor Intalniri ale specialistilor in publi-
citate si relatii publice cu studentii Facultatii de Sociologie si
comunicare n spatiul muzeelor brasovene a avut drept scop si
promovarea patrimoniului cultural si istoric al judetului Brasov
(fig. 27-30).
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Figura 27. Afisul La Sfat cu Publicistarii (Muzeul Judetean de Istorie,
15.03 2013)
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Figura 28. Afisul 3culori la Casa Muresenilor (29.11.2014)
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Figura 29. Pagina din caietul program al Transilvania Creative Fest
(12.12.2014, Muzeul Civilizatiei Urbane, Muzeul Judetean de Istorie si Casa
Muresenilor)
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Figura 30. Afisul Back2School (eveniment realizat in cooperare cu Leo
Burnett in 15.11.2013 la Muzeul Prima Scoala Romaneascd)
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3. Marketingul de gherila

Un subcapitol cu titlul Guerilla marketing se regaseste in Can-
drea si Nechita (2015) in cadrul capitolului intitulat Tehnici de
promovare a patrimoniului cultural din muzee n ideea de a su-
blinia importanta cautdrii permanente a ideilor creative necesare
implementarii marketingului de gherila (guerilla marketing fi-
ind conceptul propus de Jay Conrad Levinson in 1984 si aplicat
de catre antreprenorii americani care nu aveau bugete de comu-
nicare ridicate, dar trebuiau sa se ,,lupte” pe piete dominate de
marile corporatii). Incadrarea marketingului de gherild in cadrul
unui capitol distinct se justifica prin faptul ca acest tip de comu-
nicare poate fi in egald masurad explicat cu exemple din epoca
pre-digitald precum si din cea digitala. A fost ales subiectul gue-
rilla marketing si acest minicapitol ca punte de legatura intre
capitolele care descriu doud epoci diferite ale comunicarii mai
degraba din ratiuni ce tin de...marketing. Termenul de guerilla
marketing este foarte popular in randul studentilor si, din acest
motiv, in cadrul cursului de Mijloace de promovare predat stu-
dentilor de la programul de Comunicare si relatii publice, anul
2, subiectul are alocate doua ore, desi alte doua ore sunt alocate
cursului de Creatie publicitara si creativitate in comunicarea de
marketing. Elementul comun al comunicarii de marketing a
companiilor sau a organizatiilor din sectorul nonprofit trebuie
sa fie creativitatea si gasirea acelor solutii pentru ,,impacheta-
rea” mesajului in forme care sd reuseasca sa penetreze mintea
si sufletul consumatorilor actuali sau potentiali. Dar pentru ca
aceastd lucrare de refera la comunicarea de marketing intr-un
sector 1n care bugetele comunicarii pot fi caracterizate ca fiind
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mai degraba modeste, un scurt capitol despre o tehnica de co-
municare caracterizata prin abordarea neconventionala, creativa
si cu buget redus este binevenit.

Mai multe dintre exemplele prezentate anterior se pot inca-
dra in conceptul de guerilla marketing (fig. 22, fig. 23 si fig.
27-30. Omniprezenta canalelor de comunicare digitala (des-
crise pe scurt In contextul comunicérii muzeelor in urméitoarele
doua capitole) faciliteaza efectul viral in rdspandirea mesajelor
ce pot fi incadrate in categoria guerilla marketing.

Publicitatea neconventionald nu utilizeaza mesaje persua-
sive, prin care se Incearca sa convinga publicul sa cumpere sau
sd consume, ci mai degraba ele se adreseaza subconstientului
clientului, prin crearea de imagini si experiente memorabile.

Guerrilla marketing reprezintd un sistem de promovare ne-
conventional care are la baza Imbinarea a trei factori fundamen-
tali: energie, timp si imaginatie, cu avantajul ca economiseste
bugetul de marketing, de multe ori costisitor. Aceasta strategie
de promovare poate produce rezultate surprinzatoare deoarece
reuseste sa focalizeze clientii locali n cele mai neasteptate lo-
curi, promovand totodatd ideea unei tehnici consacrate de pu-
blicitate care asigura reactii pozitive in randul clientilor si sti-
muleaza raspandirea acesteia.

Fie ca apeleaza la metode senzoriale sau cognitive, marke-
tingul de gherild este captivant si interesant, acesta fiind o me-
toda de a iesi din tiparele traditionale de marketing, ceea ce in-
seamna o tehnica diferitd de comunicare. Guerilla marketing
presupune obtinerea maximului de rezultate prin buget minim,
iar pentru a avea succes in guerilla marketing este necesara ino-
varea constantd. Caracteristicile principale tehnicii de guerilla
marketing:

» aria redusa de acoperire din punct de vedere geografic;
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 atenta planificare pentru a obtine ca efect stirnirea curiozi-
tatii publicului si generarea de valva pe termen scurt;

» conceperea de asa manierd incat publicul vizat sd nu-si dea
seama ca este vorba de o tactica de marketing, de promovare
a unui produs/ serviciu, insd pentru cauzele sociale sau pen-
tru activitatile non-profit ideile reusite pot atrage atentia si
simpatia desi este dezvaluit scopul si emitatorul mesajului;

+ secventialitatea mesajului care poate genera dorinta de ur-
marire a episodului ce va urma si impartasire in randul cu-
noscutilor;

+ tehnologia este cel mai bun prieten al marketerului de ghe-
rila.

In categoria marketingului de gherila se inscriu tehnici spe-
cifice: evenimentele neconventionale, publicitatea ambient,
campanii virale, marketing experiential. Si muzeele apeleaza la
aceste tehnici de gherild, scopul principal fiind acela de promo-
vare a colectiilor si atragere a unor noi categorii de public (Ne-
chita, 2014).

Exemple de campanii de guerilla marketing vin mai usor de
la muzeele mari si celebre si avand si bugete de comunicare mai
mari, desi exemplul cu redeschiderea Rijksmuseum din Amster-
dam dupa 10 ani de renovare este mai degraba o exemplificare
a unei actiuni cu buget mic raportat la publicitatea neplatita si
expunerea media gratuita obtinuta. Astfel, celebrul muzeu olan-
dez a organizat un flashmob ntr-un mall si care a constat in pu-
nerea in scend a celebrului tablou al lui Rembrandt, Rondul de
noapte. Filmuletul postat pe YouTube a devenit viral in foarte
scurt timp si, cu siguranta, a contribuit la cresterea dorintei vi-
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zitatorilor strdini sau autohtoni sa se reintoarca in celebrul mu-
zeu. Aprecierile 1n privinta creativitatii si ineditei forme de co-
municare pentru redeschiderea muzeului s-au indreptat si catre
sponsorul ING, renumitd banca internationala fondatd in
Olanda.
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Cel mai important avantaj strategic pentru muzee, conferit de
accesul la Internet si retelele sociale este acela de a putea ac-
cesa numeroase publicuri tintd fard a mai exista filtrul unui
personal specializat (Rus, 2010). Introducerea sistemelor de
informare multimedia, bazate pe Internet si utilizarea retelelor
sociale ofera muzeelor posibilitatea de redefinire a ofertei tra-
ditionale si de promovare a noi experiente culturale prin im-
plicarea unei retele globale de vizitatori, care pot lua parte in-
clusiv la productia de servicii culturale. Muzeele trebuie sa
decidad cum sa utilizeze cel mai bine Internetul si serviciile ofe-
rite de retelele de socializare, precum si alocarea resurselor
tehnologice, insa fara o strategie se poate intdmpla ca efectele
negative sa le depdseasca pe cele pozitive (Padilla-Meléndez
si del Aguila-Obra, 2013).

Metodele de comunicare online includ o largd gama de po-
(Search Engine Marketing — SEM; Search Engine Optimisation
— SEO), marketingul ce tine de comportamentul vizitatorului
(behavioral marketing), E-mail Marketing, Newsletter Marke-
ting, Affiliate Marketing, publicitatea in retelele sociale online,
blog marketing si marketingul viral, iar acestea vor fi detaliate
in cadrul acestui capitol.

Instrumentele folosite la comunicarea online a muzeelor au
urmat, in mod firesc, evolutia si dezvoltarea internetului. Astfel,
in perioada denumita generic ca web 1.0 sau prima faza a inter-
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netului, muzeele 1l foloseau doar intr-o forma read-only, respec-
tiv intr-o forma de prezentare a informatiilor care se caracteriza
printr-o interactiune limitata cu utilizatorii website-urilor.

Faza a doua de dezvoltare a internetului este reprezentata de
web 2.0, termen lansat de catre Tim O’Reilly in 2003. Almeida
(2017) considera ca aceasta faza s-a dezvoltat intre 2000 si
2009, odata cu revolutia retelelor sociale, interactivitatii ridicate
si participarii utilizatorilor la creatia de continut. S-a creat un
efect de retea prin dezvoltarea unei arhitecturi a participarii, cre-
area si remixarea de date din mai multe surse, inclusiv utilizatori
individuali, astfel Incat experienta de utilizare a internetului a
devenit mult mai bogatd (radar.oreilly.com/2005/10/web-20-
compact-definition.html). In aceasta faza au aparut si celebrele
website-uri: Wikipedia, Facebook, Youtube, Twitter si Insta-
gram, iar accesul prin intermediul telefoanelor inteligente s-a
dezvoltat tot in aceasta perioada.

Etapa definita ca web 3.0 sau semantic web presupune exis-
tenta tehnologiilor semantice (open standards), mediul de pro-
cesare ce permite cooperarea om-masina si dezvoltarea unor
largi comunitati sociale pe web. Almeida (2017) considera ca
aceasta faza se intinde din 2010 pana in 2019, iar specific aces-
teia este modul de organizare si cautare al continutului de catre
utilizatori. Scopul este acela de a personaliza si optimiza cau-
tarea online pe baza intereselor si dorintelor utilizatorilor. Si
reclamele online se supun acestei cerinte de personalizare pe
baza comportamentelor si preferintelor utilizatorilor.

Etapa la care ne aflam in prezent este una de inceput a web
4.0, cunoscut si ca web simbiotic deoarece computerele si cre-
ierele umane urmeazd sa lucreze Intr-o simbioza. Sunt autori
care folosesc termenul si 1n relatie cu patrimoniul cultural, dar
exemplele gasite in literatura academicd pot fi incadrate cel
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mult in categoria web 3.0 (Permatasari, Qohar si Rachman,
2020).

Nu doar muzeele, dar si alte organizatii si companii se afla
in diverse etape ale dezvoltarii internetului. Din pacate, nu pu-
tine sunt acelea care nu au intrat cum trebuie nici méacar in etapa
web 1.0 sau daca au un website, 1l au doar ,,ca sa fie”.

Noile realitati cu privire la modul in care oamenii percep si
recepteaza mesajele promotionale trebuie sa 1i determine pe res-
ponsabilii de comunicare din muzee sa se concentreze pe urma-
toarele prioritati:

1) evaluarea strategicd a rolului fiecarui canal media;

2) analiza disponibilitatii de timp si de resurse materiale si fi-
nanciare ce pot fi alocate acestei activitati;

3) dezvoltarea unei strategii clare de social media;

4) dezvoltarea si executia unei campanii de comunicare care sa
fie parte din obiectivul mai amplu de generare a unei expe-
riente de vizitare memorabild. Aceastd ultimd prioritate a
fost inspirata de afirmatia cé atingerea de noi audiente si dez-
voltarea unor experiente valoroase pentru vizitatori se face
prin transformarea muzeelor in locuri de explorare si desco-
perire, prin promovarea interactiunii si implicarii emotionale
a vizitatorilor, in special a celor tineri (Cerquetti, 2011).

Un avantaj deosebit de important pe care-1 permite promo-
varea pe Internet este dat de posibilitatea directionarii foarte
precise a mesajului publicitar. Tintirea mesajului (targeting) se
poate face dupa mai multe criterii, cum ar fi: demografic, con-
textual (implica plasarea reclamelor pe site-uri care au o anu-
mita legatura cu ceea ce se promoveaza), comportamental (des
utilizata, dar si controversata, deoarece utilizatorii sunt urmariti
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pe baza cookie-urilor, texte stocate in anumite fisiere, folosite
pentru autentificare prin care se dezvoltd modele si predictii
asupra comportamentului audientei in online si de plasare a re-
clamelor relevante pentru utilizatorii targhetati) sau geografic.

4.1. Instrumente digitale de comunicare web 1.0 si
web 2.0

Website-urile

Website-ul are rolul sa-i determine pe vizitatorii potentiali sa-1
acceseze si sa intre In contact cu informatiile continute in acesta.
Continutul website-ului este elementul sdu cel mai important si
cuprinde elemente grafice (filme, fotografii, grafice animate) si
sonore (melodii, sunete).

Institutul National al Patrimoniului din Bucuresti prin colec-
tivul CIMEC (Centrul de Informaticad si Memorie Culturald) a
creat in acest moment o listd cu paginile web a 1043 de muzee
litate sau profil principal, iar aceasta poate fi accesata la adresa
http://ghidulmuzeelor.cimec.ro/.

Incadrarea website-urilor in subcapitolul de instrumente di-
gitale web 1.0 este subiectiva 1n lipsa unei analize privind func-
tionalitatile unui esantion reprezentativ dintr-o arie geografica
data. O tema de cercetare viitoare sau un subiect pentru o lucrare
de licenta sau dizertatie ar putea fi chiar o analiza a tuturor web-
site-urilor din lista creata de CIMEC si oferirea unui raspuns cu
privire la stadiul comunicarii muzeelor din Roméania. Cate din-
tre acestea au trecut la web 2.0 sau in stadiile urmatoare? Un
instrument pentru analiza website-urilor muzeelor din Roménia
ar putea fi realizat prin adaptarea celui propus de Briciu et al.
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(2019) si folosit anterior la analiza unor website-uri oficiale ale
unor destinatii turistice.

Website-urile pot fi considerate ca manifestari ale conceptu-
lui de Muzeu 2.0 (Srinivasan et al., 2009), concept ce deriva din
conceptul de Web 2.0 dezvoltat de Tim O’Reilly in 2004, ca re-
prezentand un salt al modului de dezvoltare al siteurilor web de
la versiunea lipsita de interactivitate la versiunile interactive si
colaborative ale acestuia. Daca la inceputul deceniului se afirma
ca exista o redusa prezentd a instrumentelor Web 2.0 pe web-
site-urile muzeelor si diferente mari intre diferitele tari studiate
(Lopez et. al., 2010), cativa ani mai tarziu, alti autori afirmau ca
prezenta Web 2.0 si-a gasit locul intre modalitatile de sporire a
experientei si a interactiunii vizitatorilor cu muzeele (Verboom
si Arora, 2013). Mai mult decét atat, prin intermediul web-
site-ului se poate proiecta si personalitatea de brand (Vinyals-
Mirabent, Kavaratzis si Fernandez-Cavia, 2019).

Website-ul muzeului joacad un rol important atat in atrage-
rea vizitatorilor, iar evaluarea, desi complexa, trebuie facuta
pentru a asigura eficacitatea acestui instrument in comunicare
(Kabassi, 2019). Pentru analiza comunicarii prin intermediul
website-uri se poate folosi o grild adaptata dupa Nechita, Lozo
si Candrea (2014), grila propusa pentru analiza website-urilor
parcurilor nationale i creatd prin sinteza modelelor propuse
de Koulioska si Andreopoulou (2013), Andreopoulou et al.
(2014), Luna-Nevarez si Hyman (2012) si Fernandez-Cavia et
al. (2014) (tab. 3).
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Tabelul 3. Variabile si sub-variabile de analiza al website-urilor (traducere si
adaptare dupa Nechita, Lozo si Candrea, 2014)

Variabila

1. Detalii si informatii pentru faci-
litarea vizitei

2. Informatiile vizuale si textuale
si stilul prezentarii

3. Navigare si interactivitate

Sub-variabile

Informatii despre produse, servicii si
activitati

Informatii de contact

Informatii locale

Harta digitala

Camera web live

Starea meteo

Alte categorii de informatii
Aplicatii de tip calendar

Newsletter

RSS

Materiale audio-vizuale

Fisiere descarcabile

Marimea paginii principale (home-
page)

Formatul vizual (layout) paginilor
Numadrul de imagini

(In)existenta imaginilor animate
Introducerea de pe pagina principala
Numadrul de limbi

Buton de cautare In website

Harta website-ului

Actualizarea informatiilor cu privire
la organizatie

Chestionare online

Formular de contact online

Contor al numarului de vizitatori
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Intrebari frecvente
Link-uri catre alte website-uri
Cod de acces

4. Publicitate Testimonial al unei terte persoane
Segmentare

Informatii despre rezervari locuri de
cazare in apropiere

Achizitia de bilete
Alte atractii turistice in zona

5. Social media Butoane pentru distribuirea in social
media

Trimiteri catre profilurile de pe rete-
lele sociale online

Forum de discutii

Analiza website-uri se poate face si prin chestionarea directa
a utilizatorilor acestora. Un model pentru realizarea unui ches-
tionar online care sa testeze aspecte precum continutul, usurinta
in utilizare, (in)existenta promovarii, emotiile asociate utiliza-
rii, estetica, norme subiective, atitudini si intentii cu cu privire
la website si la muzeu (Pallud si Straub, 2014).

Oferta muzeelor de la sediul fizic este completata cu varianta
de prezentare online prin intermediul muzeelor virtuale. In ca-
zul muzeelor virtuale vorbim mai degraba despre incadrarea
acestora in conceptul de web 2.0 sau chiar web 3.0. Muzeele
virtuale reusesc sa Imbunatateasca experienta prin facilitarea in-
teractiunii cu artefactele muzeelor, iar comparatia dintre muze-
ele reale si cele virtuale indica faptul ca importante aspecte ra-
man a fi rezolvate. Intre acestea sunt enumerate colaborarea
dintre specialistii muzeului (curatori, istorici, arheologi etc.) si
specialistii in tehnologia informatiei pentru a reduce dependenta
de software-ul platit si utilizarea extinsd de pachete open-
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source, propunerea de modele de explorare a orientérii concep-
tuale a muzeelor si actionarea In complementaritate cu muzeul
real (Styliani et al., 2009).

Comunicarea prin intermediul websiteurilor este dinamica,
iar continutul trebuie s fie adaptat cat mai des. Chiar si struc-
tura websiteului trebuie sa se adapteze atunci cand apar situatii
de criza precum cea generati de pandemia COVID-19. in anu-
mite cazuri ar trebui ca accesul catre facilitatile de tur virtual sa
fie mai vizibile sau chiar o sectiune care sa raspunda la posibile
intrebari legate de restrictiile si conditiile de vizitare impuse de
existenta pandemiei. Intrebarile cele mai frecvente pe care le au
vizitatorii cu privire la problemele legate de influenta pande-
miei si restrictiilor impuse de cétre muzee se refera la modul de
pastrare a distantei in timpul vizitarii, dar si la intrare si iesire,
existenta unui circuit de vizitare, obiectele personale care sunt
permise si/sau interzise, care sectiuni ale muzeului sunt inchise,
daca exista obligatia achizitionarii unui bilet in avans si cum se
face aceasta, care sunt masurile suplimentare de igienizare care
se iau (van der Heijden, 2020).

Bannerele si reclamele de tip pop-up

Bannerele sunt echivalentele panourilor outdoor sau indoor sau
ale inserturilor din ziare si reviste. Acestea i pot directiona pe
cei care dau click pe ele catre paginile web detinute de organi-
zatiile care apeleaza la acest tip de reclama. Bannerul poate fi o
imagine grafica statica sau animata, care se realizeaza cu scopul
de a atrage atentia vizitatorului. Un prim element care atrage
este designul si se folosesc desene simple, sugestive, cu un me-
saj clar si scurt. Pentru a asigura o incércare rapida, bannerul
este, de obicei, limitat in dimensiuni. Bannerele sunt plasate pe
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website-uri ce se bucurd de o audienta ridicata, astfel incat re-
clama sa fie vazutd de mai multe mii de persoane zilnic, iar
printr-o simpld apasare pe anunt acestia pot ajunge direct in
site-ul organizatiei respective.

Deoarece oamenii au devenit tot mai obisnuiti cu acest tip de
reclama, eficienta acestui mijloc promotional este destul de li-
mitatd. Un alt dezavantaj este acela ca tot mai multe persoane
isi instaleaza ad blocker, respectiv softuri care blocheaza afisa-
rea reclamelor online.

Reclamele de tip pop-up sunt afisate atunci cand un vizitator
acceseaza sau paraseste un website. Adeseori aceste reclame
sunt de marimea intregului ecran si sunt dificil de inchis, astfel
incat iritarea pe care o produce poate sd nu fie compensata de
faptul cé acest timp de reclama online este foarte vizibila. Efec-
tul de iritare poate sa fie maxim atunci cand sunt introduse ima-
gini in miscare, voce sau sunete sub forma de rich media. Acest
tip de reclame online agresive sunt folosite de catre advertiseri
in cadrul unor promotii de vanzari pe termen scurt i nu sunt
potrivite pentru promovarea produselor culturale.

E-mailul

Publicitatea prin e-mail sau marketingul prin email este frecvent
utilizatd atdt in comunicarea comerciala, cat si pentru comuni-
carea organizatiilor non-profit. Formatele specifice acestui tip
de comunicare sunt: 1. Reclame atasate la e-mail; 2. Mesaje de
tip CRM (Customer relationship management), respectiv me-
saje care sunt specifice mentinerii relatiei vanzitor-client. In ca-
zul comunicarii muzeelor, aceste mesaje sunt directionate dife-
ritelor publicuri si pentru care existd o baza de date cu e-mailuri,
precum si permisiunea explicitd de a trimite mesaje catre aceste
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adrese. 3. Mesaje trimise prin intermediul microblogurilor sau
altor platforme social media. Si in acest caz trebuie avut in ve-
dere acordul explicit al destinatarului pentru a fi contactat prin
intermediul e-mailului.

Avantajele campaniilor de e-mail marketing: costuri scazute;
eficientd relativ ridicata; posibilitatea construirii unei baze de
date de abonati la newsletter-ul muzeului grupati pe interese as-
tfel incat mesaje specifice sa fie adresate publicului specific
pentru care s-a contruit mesajul; posibilitatea conectarii cu web-
site-ul; potrivite pentru anunturile legate de evenimente, lansari
de expozitii noi sau anunturi de interes din domeniile de interes
marcate Tn momentul furnizarii adresei de e-mail.

Dezavantajele comunicarii prin e-mail se referd la posibili-
tatea interpretarii acestora ca spam atunci cand mesajele au fost
trimise fard o abonare prealabild sau cand continutul nu se re-
fera la cel marcat ca fiind de interes Tn momentul abonarii. Un
alt dezavantaj este cel generat de utilizarea unor programe in-
formatice antivirus care pot trimite anumite e-mailuri direct in
casuta de spam.

Aspectele generale despre comunicare organizatiilor prin
e-mail prezentate mai sus se regdsesc si in Nechita si Briciu
(2013) sau Candrea si Nechita (2015). Pentru a gisi elemente
specifice muzeelor am cautat in colectia de sfaturi oferite de
catre museumnext.com, iar acolo am gasit un singur articol pe
acest subiect. Astfel, Turner (2020a) recomanda utilizarea unor
platforme de e-mail marketing precum Constant Contact,
Mailchimp, Sendinblue si Moosend si ofera detalii cu privire
la facilitatile si costurile oferite de catre fiecare platforma. O
altd recomandare a autoarei este ca newsletter-ele sa fie pro-
gramate si sa fie trimise in perioadele in care sansele de a fi
deschise sunt cele mai mari. Pentru ca gestioneaza numeroase
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campanii de email marketing sau newslettere regulate, aceste
platforme oferd insight-uri precum urmatoarele:

* Cea mai buna zi de trimis un e-mail este martea, iar a doua
este cea de joi. O zi buna de trimis este si ziua de miercuri.

» Pentru organizatiile care trimit doua e-mailuri/newsletter pe
saptdmand se recomandad programarea in zilele de marti si
joi.

* Cea mai buna perioada din zi pentru transmiterea mesajelor
este 10—11 a.m., avand ca perioada extinsa 8—12 a.m.

Turner (2020a) precizeaza si faptul ca aceste insight-uri sunt
orientative, iar programarea trimiterii de newslettere trebuie
aleasd in functie de grupul tintd (destinatari institutionali vs.
persoane, variabilele demografice ale acestora etc.). Importante
sunt si recomandarile autoarei privind utilizarea imaginilor in
mesaje, integrarea optiunilor de newsletter in website (opt-in
forms), respectarea GDPR (regulile generale privind protectia
datelor personale).

Optimizarea si marketingul pe motoarele de cautare (SEO
si SEM)

Optimizarea pe motoarele de ciutare (SEO — Search Engine
Optimization) este procesul prin care se imbunatateste vizibili-
tatea website-urilor atunci cand sunt afigate de catre un motor
de cautare. Prin acest proces de optimizare se poate creste in
mod substantial numarul de vizitatori ai website-ului muzeului.
Conform Turban et al. (2017, p. 276), principalii pasi ai SEO
sunt:

* Crearea continutului website-ului
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» Alegerea cuvintelor cheie

* Adaugarea cuvintelor cheie la continut

+ Inscrierea website-ului in motoarele de cautare

* Identificarea clasarii (ranking) in rezultatele cautarii
* Optimizarea paginilor

* Analizarea traficului catre website

* Mentinerea website-ului si re-optimizarea.

Pentru o mai mare eficienta se foloseste cumpararea de cu-
vinte cheie, care are rolul de a plasa intr-o pozitie mai buna
site-ul in cazul cautirii dupa cuvintele cheie respective. In ge-
nerarea traficului pe website-uri un rol deosebit il au si retelele
sociale.

Marketingul prin motoarele de cautare (SEM), Google
Ads, Google AdSense

SEM presupune inregistrarea in diferite motoare de cautare
pentru indexarea website-ului prin obtinerea unui loc in primele
rezultate ale cautdrii in urma platii unei sume de bani pentru
aceasta plasare preferentiald. Pozitia obtinuta pe prima pagina a
cautarii dupa anumite cuvinte cheie depinde simultan atit de
bugetul licitat, cat si de algoritmul pe care motorul de cautare il
utilizeaza pentru a determina relevanta reclamei relativ la un
cuvant sau expresie cheie folosita in cautare. Motoarele de cau-
tare indica faptul cd rezultatele acestor cautari sunt platite
printr-un semn grafic specific.

Google Ads (cunoscut inainte ca Google AdWords si Google
AdWords Express) este un program de /ink-uri sponsorizate
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care sunt plasate la inceputul paginii. URL-urile (Uniform Re-
source Locator — adresa resursei conectate la web) acestor re-
clame sunt create pe baza unor termeni cheie si a unui buget de
licitatie zilnica. Google utilizeaza algoritmi pentru ierarhizare
in vederea potrivirii/sincronizarii intre termenii cheie selectati
de catre cei care realizeaza campania de publicitate si activita-
tile de cautare. Se plateste atunci cand se acceseaza reclama on-
line (click pe reclama), iar plata se transfera din bugetul preplatit
care a fost licitat anterior. Pentru campaniile comerciale exista
de obicei mai multi advertiseri care doresc sd apara in primele
locuri in afigsarea Google, iar din acest motiv sistemul de licitatie
al acestui motor de cautare combina criteriile bugetului licitat
cu cel al relevantei cuvintelor licitate.

In cazul utilizarii unei campanii Google Ads de citre un mu-
zeu, este putin probabil ca respectivele cuvinte de cautare sa fie
licitate de catre un alt muzeu sau o altd institutie culturald. De
exemplu, la momentul redactarii acestor randuri nu exista re-
clame in urma cautarii dupa expresii cheie precum ,,timp liber
in Brasov”, ,,atractii turistice Brasov”, ,,muzee Bragov” sau ,,ex-
pozitii Brasov”, insa vernisajul unei expozitii sau prezenta unei
expozitii de tip blockbuster ar putea sa fie ,,ajutatd” in a aparea
in atentia potentialilor vizitatori In perioadele in care optiunile
localnicilor sau turistilor dintr-o anumita destinatie sa fie di-
verse si in competitie cu evenimentul promovat. In schimb, o
cautare dupa expresia ,,museums to see in Berlin”, afiseaza in 3
august 2020 invitatia de a vizita Muzeul Spionajului din capitala
germana (fig. 31).

Cautarea 1n top muzee recomandate de TripAdvisor sau
Timeout nu plaseaza Muzeul Spionajului in primele zece muzee
recomandate, dar cu sigurantd campania platitd a reusit sa atraga
suficient de multi vizitatori care aveau in plan sa viziteze unul
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sau mai multe muzee, dar nu aveau acest muzeu pe lista de op-
tiuni initiald. Este de remarcat si textul scurtei descrieri care
apare vizibila in urma cautarii, respectiv adresarea directa, pro-
vocarea (descopera spionul din tine), indemnul si promisiunea
de a experimenta cu toate simturile, descrierea muzeului cu ter-
menii de” interactiv” si ,,cea mai noud tehnologie”, intervalul
de vizitare si informatia ca este ,,gratis” (chiar daca acest lucru
are in vedere doar copii sub 6 ani).

GO gle museums to see in berlin X L Q

Q Al @ Maps Images [ News < Shopping i More Seftings  Tools

000 results (1.13 seconds)

deutsches-spionagemuseum.de/ v +49 30 398200451

A Top-Secret Berlin Adventure - In the heart of Berlin

Use all your senses in this museum designed to give you a new perspective on espionage.
Discover your inner spy as you use your wits and spycraft in this interactive museum. Children
Under 6 - Free. Open Daily 10am-8pm. Brand-new technology

The Spy Museum Berlin See Our Current Events
The “Capital of Spies” finally has Browse Our List Of Events:

its very own museum. Visit us today Panel Discussions & Lectures
Ticket Pricing Explore The Lazer Maze
Guided tours available. Discounts Replay Your Mission Online

for groups, families & students Share It With Other Agents.

Find resulis on
B TripAdvisar W Timeout l ) k?
THE 10 BEST Museums You'l 10 Best Museums in Berlin for L 7 20

EunprUnL
Q: chioss Charlottenburg NS““”‘"““"‘Q@ DDR Museum L] e
. HANSAVIERTEL X
. ol !

Figura 31. Model reclama intr-o campanie SEM. Captura ecran realizata
in 3 august 2020

Google AdSense este un program afiliat rulat de Google prin
care website-urile oferd texte, imagini, filme sau reclame inte-
ractive care sunt tintite catre continutul si audienta siteului.
Google administreaza, sorteaza si mentine aceste reclame. De
exemplu, dacd cineva cautd un termen legat de continutul unui
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website afiliat, atunci acesta este directionat catre website-ul ce-
lui care 1si face reclama. Sincronizarea dintre reclama afisata si
continutul website-ului afiliat la program se bazeaza pe algorit-
mii Google. In martie 2020 erau doua milioane de detinatori de
website-uri care castigau bani prin afilierea la Google AdSense
(https://blog.google/products/adsense/welcome-google-
adsense/), acestia castigand bani atunci cand vizitatorii acce-
seazd reclamele afisate pe website-urile lor prin directionarea
unei parti a bugetelor incasate de catre Google de la cei care
deruleaza campanii prin acest motor de cautare.

Optimizarea website-ului pentru motoarele de cautare este
un proces destul de anevoios, dar existd si numeroase firme
specializate care ofera servicii SEO (Search Optimization En-
gine) si Google AdSense, insa trebuie tinut cont de faptul ca
pentru aceastd optimizare este nevoie de timp pentru a avea
rezultate bune.

Forumurile si camerele de discutie online (chat rooms)

Atat forumurile, cat si camerele de discutie online (chat
rooms) sunt modalitati prin care se poate discuta pe internet cu
cei care preferd sa se angreneze 1n discutii online prin aceste
metode. Diferenta intre cele doud este sincronizarea discutii-
lor, respectiv discutii In timp real pentru chat rooms si o posi-
bild defazare intre intrebari si raspunsuri in cazul forumurilor.
In domeniul afacerilor, acestea sunt foarte eficiente atunci
cand utilizatorii unor produse sau servicii doresc informatii su-
plimentare cu privire la modul de utilizare sau despre detaliile
unor campanii promotionale.
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Blogurile

Blogurile le permit muzeelor si realizeze o conexiune mai
adanca cu cititorii prin facilitarea prezentarii unor texte mai
lungi care se refera la obiecte si evenimente. Subiectul postari-
lor pe blogul muzeului se poate concentra asupra unor teme spe-
cifice legate de muzeu, la prezentarea unor aspecte de culise
despre programe si colectii si la dezvoltarea si intarirea relatiilor
cu profesionistii din domeniul muzeal (Holyfield, 2020).
Postarile adresate vizitatorilor pot viza doud momente dis-
tincte ale procesului de vizitare: 1. faza de dinaintea vizitarii; 2.
Faza post-vizitare. Pentru faza anterioara vizitarii continutul
postarilor de pe blog ar trebui sa ofere descrieri mai generale si
motive pentru care potentialii vizitatori ar trebui sa ia decizia de
vizitare. Postarile care vizeaza cresterea satisfactiei post-vizi-
tare vor aduce explicatii suplimentare fata de explicatiile oferite
in cadrul muzeului sau se vor referi la realizéri ale muzeului ca
institutie sau a personalului acestuia (premii, recunoastere la ni-
vel local, national sau international). Abonatii la newsletter-ul
muzeului pot fi notificati despre noile postari pe blog. Ideal ar
fi ca notificérile despre noile aparitii sa se faca doar categoriei
de public vizatd de noua aparitie. De exemplu, o noua postare
care se adreseaza specialistilor In conservare nu trebuie notifi-
cata tuturor celor care s-au abonat la newsletter-ul muzeului.
Statisticile si recomandarile specialistilor in social media cu
privire la utilizarea blogurilor afirma ca (Gebauer, 2020):

* Este recomandatd publicarea regulatd — majoritatea blog-
ger-ilor publica o data pe saptamana.

« In prezent, pentru scrierea unui postari pe blog sunt necesare
3 ore si 20 minute, comparativ cu 2 ore si 14 minute in 2014.
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* Media unei postari este de peste 1000 de cuvinte, dar se re-
comanda o lungime a textului de 2.250-2500 cuvinte deoa-
rece postarile mai lungi sunt mai vizibile atunci cand traficul
vine din motoarele de cautare.

* Peste 50% dintre bloggeri practica guest hosting-ul, respec-
tiv postari in afara blogului propriu.

* Actualizarea postarilor vechi poate fi mai importanta decat
crearea de continut nou (Gebauer, 2020).

* Peste 95% dintre bloggeri folosesc social media pentru ge-
nerarea de trafic, iar peste 64% folosesc SEO 1n acest scop
deoarece 53% din cautare este organica.

Surprinzator si pentru autoarea articolului din care au fost
extrase statisticile si recomandarile de mai sus, 42% dintre blog-
geri nu utilizeaza instrumentele de analizd (Analytics) ale blo-
gurilor respective.

Podcast

Spre deosebire de relatia muzeu—blog—vizitatori, despre pod-
cast-uri si podcasting in context muzeal se poate vorbi nu doar
ca instrument util inainte de vizitare, ci si dupa vizitare. Kang si
Gretzel (2012) au realizat o cercetare in randul vizitatorilor care
au folosit podcast-urile in locul ghidurilor audio si, fard a fi un
rezultat surprinzator, tinerii si persoanele care aveau o afinitate
mai mare la internet au declarat ca utilizarea acestora a contri-
buit pozitiv la cresterea experientei de vizitare.

Podcast-urile din muzee isi au strdmosii la National Gallery
of Art din Washington (1958) si Metropolitan Museum of Art
(1963), dar solutiile tehnice din acele vremuri sunt mai degraba
generatoare de anecdote cu privire la primele ghiduri audio
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(Kennedy, 2006). Dar pentru ca subiectul acestei carti este des-
pre comunicarea de marketing a muzeelor si mult mai putin des-
pre interpretarea patrimoniului din muzee, cred ca este mai po-
trivitd abordarea in continuare a unor aspecte privind utilizarea
podcast-urilor in afara muzeelor (podcast-ul ca radio, nu pod-
cast-ul ca ghid audio).

Conform podcastinsights.com (2020), la inceputul lunii oc-
tombrie 2020 erau luate 1n evidenta la nivel global aproximativ
1,5 milioane podcast-uri cu 34 milioane de episoade. Pentru a
sublinia popularitate podcast-urilor, podcastinsights.com ci-
teazd Apple si Fastcompany.com cu statistici ce numarau circa
525-550.000 podcasturi si 18,5 milioane episoade la mijlocul
anului 2018. Potrivit companiei de cercetare Nielsen (2020), la
nivelul Statelor Unite 49 % dintre ascultarile de podcast se rea-
lizeaza acasa, 22% In masina, iar ascultatorii de podcasturi ur-
maresc circa 5 programe pe saptdmana.

La nivel de Romania, un studiu realizat de Biroul Roméan de
Audit al Tirajelor (BRAT) la comanda Bancii Transilvania in
perioada 17 iunie — 1 iulie 2020 si publicat pe 8 iulie, ofera ca-
teva aspecte interesante despre podcasting-ul din tara noastra
(https://www.bancatransilvania.ro/Podcast-In-Romania-by-
Brat-&-Banca-Transilvania.pdf):

* 3,2 milioane romani ascultd podcasturi.

* 37,8% dintre romanii utilizatori de internet si aflati in grupa
de varsta 16-50 ani asculta podcasturi.

* Motivatia ascultatorilor: divertismentul si relaxarea, dorinta
de a invéta lucruri noi sau de a se dezvolta personal, posibi-
litatea de a putea face si altceva in timp ce asculta.
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» Ascultatorii romani de podcasturi ajung la acestea prin rete-
lele sociale si motoarele de cautare (50%) si la recomandarea
prietenilor (30%).

* Temele preferate: comedie si umor (53%,), stiri (38%), teh-
nologie (36%), dezvoltare personala (36%).

* Profilul ascultatorului roman de podcast: 45,7% — femei si
54,3% — barbati, 30% au studii superioare, 83,2% au desco-
perit podcast-ul in ultimii doi ani, 85,4% asculta acasa.

Adoptarea de catre muzee a acestui instrument de comuni-
care nu necesita eforturi materiale deosebite, ci doar un compu-
ter, o interfatd digitald, software de editare, 1-2 microfoane
si... CONTINUT. La fel ca pentru website, blog sau conturile de
pe retelele sociale online, un continut interesant pentru audienta
vizata este cheia succesului. Odata ce continutul este interesant,
aspectele legate de productia propriu-zisa, stocarea fisierelor si
alegerea platformelor de podcasting sunt nesemnificative.

Pentru a lega recomandadrile din paragraful anterior cu o alta
cifra din studiul realizat de catre BRAT la comanda Bancii Tran-
silvania, o solutie pentru realizarea unor podcasturi cu un con-
tinut interesant despre istoria Brasovului este cea rezultata din
cooperarea dintre Muzeul Judetean de Istorie Brasov si Radio
Bragov. Astfel, prin proiectul Istoria Brasovului in 30 de se-
cunde, 60 de ,,pastile” scurte si relevante despre istoria orasului
au fost difuzate mai intai la radio, iar apoi au fost incarcate pe
canalul YouTube al muzeului. Acest exemplu putea sa ilustreze
la fel de bine si subcapitolul despre radio sau cel despre You-
Tube. L-am plasat aici si pentru a face o altd recomandare cu
privire la modul in care se poate debuta in lumea podcastingu-
lui. Conform studiului mentionat anterior, 91,7% dintre romani
au declarat ca au ascultat podcasturi de pe YouTube. YouTube
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nu este platforma de podcasting, dar foarte multi romani il asi-
mileaza cu o platforma de podcast, iar asta pentru ca este posibil
ca o buna parte din acest continut sa fie consumat doar audio.
lar din acest exemplu al muzeului brasovean se mai poate ex-
trage recomandarea pentru initierea de colaborari cu entitati me-
dar care ar avea si ele de castigat prin continutul de calitate pe
care il pot pregati muzeele. Si care ar fi principala critica care
se poate aduce proiectului de mai sus? Continuitatea. Podcas-
tingul presupune continuitate in crearea si livrare de continut.

Recomandarile lui Charr (2019d) pentru muzeele care ape-
leaza la podcasting pentru comunicarea externa sunt urmatoa-
rele:

* Strategia — aici trebuie avut In vedere formatul si subiectul,
iar acestea nu trebuie s se schimbe de la un episod la altul.

* Identitatea vizuala — presupune ca logo-ul muzeului sa fie
vizibil si sa existe consistentd intre toate formele de comu-
nicare vizuala.

* Locul de publicare al podcastului — se va publica doar pe
o platforma sau pe mai multe? Legarea podcasturilor la pro-
priul website este un alt aspect de care trebuie tinut cont.

* Analiza formatelor de podcast. Se poate adopta un stil na-
rativ sau se poate apela la conversatia intre unul sau mai
multi experti. Exista si o variantd mixta ce presupune o pre-
zentare introductiva si apoi se continud cu conversatia intre
experti.

* Apelarea la un specialist/inginer de sunet pentru primele
episoade.
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QR Code si NFC

QR Code (Quick Response Code) este o forma de promovare
aflatd in legatura cu marketingul mobil si presupune utilizarea
unui cod “de bare” alb-negru de forma patrata ce poate fi scanat
cu ajutorul oricarui dispozitiv mobil de tip smartphone ce are
instalatd o aplicatie QR dedicata. Codul scanat poate returna
dupa caz continut variat asociat unui produs sau serviciu. Foarte
multe muzee au introdus codurile QR pentru a putea genera con-
tinut explicativ suplimentar legat de obiectele expuse.

Un exemplu de promovare a diferitelor puncte de interes cul-
tural prin intermediul codurilor QR este prezentata de cétre
Koutsoudis, Arnaoutoglou si Pavlidis (2014). Codurile QR au
fost plasate fie pe fatadele cladirilor sau in alte puncte de ma-
xima vizibilitate, obtinandu-se permisiunea din partea proprie-
tarilor si a municipalitatii din orasul Xanthi din Grecia. Fiecare
placa era de o marime similard cu o pagina A4 si continea o
scurta explicatie bilingva despre modul de utilizare a sistemului.

%% FREE INTERACTIVE GUIDE

Access To The INTeracTive gulde of Santa Chiara
Mornumental Complex:
. Open The QR READER

- Frame QR Code

. SelecT a language @
. View The coNTeNTs @

Figura 32. Afis pentru descircare ghid interactiv prin QR code la
Complexul monumental Santa Chiara din Napoli. Foto F. Nechita:
Napoli, Italia (aprilie 2017).
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Tehnologia NFC (Near-Field Communication) se bazeaza pe
identificarea unei frecventei radio emisd de un micro-chip si
este mai cunoscuta la scanarea articolelor in marile magazine
sau la plata directa cu telefonul. Utilizarea tehnologiei NFC este
mai convenabild dacé se compara cu scanarea codurilor QR sau
cu conectarea prin Bluetooth. Este folosita pentru comunicarea
muzeelor cu vizitatorii In timpul vizitei prin oferirea unor infor-
matii suplimentare despre un exponat, despre autorul lucrarii
sau despre contextul istoric. Informatia se poate oferi sub forma
de text, imagini, fisiere audio sau video (Charr, 2019c).

Tehnologia NFC este ingredient cheie in marketingul de pro-
ximitate, abordare ce vizeazd evolutia de la marketingul tran-
zactional la cel experiential, generator de experiente placute,
personale, benefice si memorabile pentru consumatori (inclu-
zand aici si vizitatorii muzeelor) (Supeald, 2017). Utilizarea
tehnologiei NFC, o tehnologie verde, poate influenta pozitiv si
perceptia vizitatorilor asupra practicilor de responsabilitate so-
ciald ale muzeelor, cu rezultat in cresterea imaginii pozitive si
reputatiei acestora (Chung, Tyan si Lee, 2019).

4.2. Muzeele in noul peisaj Social Media

Natura interactiva a social media permite marketerilor sd dez-
volte un dialog cu vizitatorii si sd inteleagd mai bine care sunt
nevoile si dorintele acestora.

Prin intermediul internetului si a dispozitivelor mobile inte-
ligente se poate realiza o implicare (engagement) emotionala
mai consistentd intre vizitator si muzeu si, totodata, vizitatorul
devine prin intermediul acestor dispozitive un promotor activ si
in timp real al muzeului. O traducere a termenului engagement
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este destul de dificild deoarece diferd de context. Pe parcursul
acestei lucrari, au fost folositi termeni precum interactiune, im-
plicare, angajare/angajament sau chiar conexiune emotionala.
In contextul social media, Hollebeek, Glynn si Brodie (2014)
afirma ca engagement-ul reprezintd un concept multi-dimensi-
onal ce cuprinde dimensiuni cognitive, emotionale si comporta-
mentale. Din punct de vedere cantitativ, rata de engagement se
poate cuantifica prin urmatoarele dimensiuni:

» Popularitatea — masuratd prin numarul de aprecieri sau like
(sau alte tipuri de reactii la postare)

» Implicarea activa in discutii — masurata prin numarul de co-
mentarii

* Viralitatea — masurata prin numarul de distribuiri.

Social media este un set de platforme online care permite
utilizatorilor sa interactioneze unii cu altii rapid si eficient, sa-
tisfaicand nevoia de apartenentd la un grup. Daca inainte vor-
beam de o comunicare Intr-un singur sens, social media aduce
o noutate in mediul online, comunicarea in doua directii. Utili-
zatorii au posibilitatea de a crea continutul online, de a-si face
auzite ideile si opiniile dincolo de barierele temporale si spati-
ale, de a forma comunitati online in functie de interesele avute.

Prin intermediul social media utilizatorii pot stabili de la
simple legaturi de prietenie pana la legaturi profesionale, pot
deveni membri In diverse comunitati. Mai mult decat atat, utili-
zatorii au posibilitatea sa 1si creeze o imagine in aceste relatii
prin intermediul profilelor personale. Utilizarea social media de
catre muzee poate fi incadratd in trei aspecte organizationale:
marketing (promovarea imaginii institutiei), inclusivitatea (dez-
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voltarea unei comunitati online si virtuale) si de colaborare (as-
pect ce trece de dimensiune de comunicare, vizdnd promovarea
colabordrii cu audienta) (Kidd, 2011).

Promovarea prin social media este si o bund modalitate de
cercetare a opiniilor consumatorilor. Toate comentariile, posta-
rile utilizatorilor sau a influentatorilor din mediul online pot fi
considerate o sursa de informare cu privire la reputatia brandu-
lui. In functie de ceea ce se spune, imaginea organizatiei poate
fi ajustata, pe cand difuzarea unui spot la radio sau la televiziune
nu oferd niciun feedback din partea audientei. Instrumentele
prin care utilizatorii pot vota, clasifica sau evalua un brand, pro-
dus, serviciu, devin mijloace eficiente de masurare a feed-
back-ului.

Ghidul pentru pentru social media al ICOM (Consiliul Inter-
national al Muzeelor) (2019) imparte canalele acestui mediu de
comunicare In patru mari categorii:

1. Bloguri (de exemplu, LiveJournal, Blogger, Wordpress) —
ideale pentru articole mai lungi si rapoarte.

2. Micro-bloguri (de exemplu, Twitter, Tumblr) —ideale pentru
mesaje scurte care trebuie distribuite imediat (actualizari de
status, stiri ,,la cald” sau breaking news, evenimente in di-
rect)

3. Relationare/ Socializare (networking) (de exemplu, Face-
book, LinkedIn) — ideale pentru construirea de comunitati si
pentru distribuirea de articole de dimensiuni medii.

4. Foto/Video (de exemplu, YouTube, Instagram) — ideale pen-
tru comunicarea prin mesaje vizuale puternice si crearea
unei baze de date vizuale.
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Nu trebuie uitate nici comunitatile create prin intermediul
retelelor sociale in jurul unei pasiuni sau al unui obiectiv comun
si care permit membrilor posibilitatea schimburilor de experi-
ente si informatii noi. Muzeele isi folosesc propria voce si au-
toritate pentru a incuraja o comunicare participativa cu persoa-
nele si comunitétile de interes (Russo et al., 2008). Muzeele cu
traditie Tncearca sd ajungd la diverse grupuri si comunitati si
sd-si gestioneze colectiile prin consultare cu diverse grupuri re-
levante, iar Anderson (2019) a exemplificat prin felul in care
Victoria and Albert Museum a interactionat cu muzeele egip-
tene si comunitatea britanicilor de origine egipteana. Ori 1n zi-
lele noastre, este tot mai stransa legatura intre comunitétile reale
si comunitétile online, avand in vedere ca retelele sociale online
sunt liantul intre diverse persoane sau institutii destul de sepa-
rate fizic sau limitate de lipsa timpului pentru a se manifesta
offline.

Instrumentele social media sunt: platformele de colaborare
si platformele multimedia sau retele sociale online.

Platformele de colaborare

In aceasta categorie se incadreazi platformele wiki care permit
voluntarilor sd contribuie cu informatii bazate pe expertiza si
cunostintele lor si le permite sa editeze continutul articolelor pe
diferite subiecte. Wikipedia este una din cele mai folosite plat-
forme online, ce a starnit numeroase controverse legate de acu-
ratetea informatiilor pe care le contine. Wikipedia permite edi-
torilor si voluntarilor si adauge permanent informatii, iar
continutul vechi poate fi editat si reactualizat, datele avand o
mai mare acuratete. Pe langa text, pot fi adaugate imagini, harti,
grafice si alte date statistice.
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Despre relatia muzee — platforme wiki s-a scris in literatura
academica sau in cea de specialitate. De exemplu, Phillips
(2013) a afirmat ca Wikipedia ofera un model care creeaza o
punte intre rolul muzeului de ,,templu” — sau loc al autoritatii —
si ,,bazarul” opiniilor mediate de social media si unde fiecare o
voce.

Avand in vedere rolul Wikipedia ca sursd majora de infor-
mare, [COM (Consiliul International al Muzeelor) a desfasurat
la Inceputul anului 2020 o campanie impreund cu Wikimedia
(detinatorul proiectului Wikipedia), avand drept scop cresterea
prezentei muzeelor pe cunoscuta platforma (https://icom.mu-
seum/en/news/imd2020-fostering-the-presence-of-museums-
on-wikipedia-and-wikidata/). Prezenta pe Wikipedia ofera mu-
zeelor vizibilitate si interconectare cu alte date. Lista muzeelor
ce colaboreaza cu Wikipedia in diverse forme este intr-o conti-
nua crestere, dar nu exista suficiente date privind impactul aces-
tor colaborari (Villaespesa si Navarrete, 2019) .

Retele sociale online

Inainte de a expune avantajele si limitarile comunicarii prin in-
termediul retelelor sociale online, cred ca ar fi bine de clarificat
care este terminologia corecti. In calitate de autor al acestor ran-
duri trebuie sd marturisesc ca folosesc frecvent termenul de ,,re-
tele de socializare”. 1l folosesc frecvent in limbajul curent, dar
l-am folosit si 1n lucrari anterioare precum Nechita si Briciu
(2013) sau Candrea si Nechita (2015). Alti autori considera ca
traducerea corecta pentru social networking sites este refele so-
ciale online. Profesorul Constantin Schifirnet (2013) considera
ca termenul corect este de retele sociale, iar cel de retele de so-
cializare este incorect, socializarea fiind ,,procesul fundamental
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de transmitere a culturii si organizarii sociale la generatiile ti-
nere prin diferite modalitati — invatarea limbii materne, deprin-
derea de a scrie, Insusirea normelor si valorilor sociale, prelua-
rea traditiilor comune si a credintelor”. Pentru cd majoritatea
colegilor mei sociologi sustin argumentul profesorului Schifir-
net, am decis sd schimb denumirea acestui subcapitol din ,,Re-
tele de socializare” (asa cum era formulat in Candrea si Nechita,
2015) in,,Retele sociale online”, dar in cadrul textului voi folosi
ambele variante. Un argument care imi sustine aceasta decizie
este si utilizarea 1n paralel a acestor doi termeni de cétre o parte
dintre autorii unei lucrari aparute recent si coordonata de Cris-
tina Hermeziu (2020).

Retelele sociale online au devenit populare datoritd nume-
roaselor oportunitdti de interactiune oferite utilizatorilor. Tot
mai multe organizatii si persoane publice utilizeaza aceste plat-
forme pentru promovarea serviciilor si produselor lor si prin sta-
bilirea unor legaturi cu consumatorii si publicul lor tinta. Rete-
lele de socializare permit comunicarea intr-un mod mai natural
si mai putin comercial. Un site de socializare este acel site care
permite conectarea cu persoane din reteaua offline, dar si cu
persoane cunoscute prin intermediul comunitatilor online. Nu
mai este niciun secret ca paginile de socializare au devenit de
multd vreme un subiect ,,fierbinte” pentru marketeri (Zarrella,
2009). Generarea de continut de catre utilizatori implica faptul
ca vizitatorii muzeelor isi vor impartasi in mediul virtual expe-
rientele si opiniile pozitive sau negative. In acest fel, sute, mii
sau chiar milioane de potentiali vizitatori si vor schimba inten-
tia de a vizita un anumit muzeu pe baza recomandarilor postate
in retelele sociale online. Scott si Orlikowski (2012) au remar-
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cat contributia social media si a continutului generat de utiliza-
tori la cresterea transparentei si responsabilitatii prestatorilor
din turism, dar acest principiu se aplica perfect si muzeelor.

Recomandarile generale oferite de Turner (2020b) pentru

muzeele care sunt la Inceputul implementarii unei strategii pen-
tru social media sunt urmatoarele:

1.

2.

Autenticitatea. Autenticitatea vocii muzeului trebuie sa tina
seama si de specificul fiecarei platforme.

Implicarea intregului muzeu. Chiar dacd o singurd per-
soana este responsabild de postari si restul anagajatilor mu-
zeului ar trebui sa fie incurajati sa vina cu idei despre conti-
nut.

. Implicarea comunitatii. Aceasta se poate face prin actiuni

de tipul responsabil social media pentru o zi, interviuri, re-
cunoasterea publicd a unor realizari ale membrilor comuni-
tatii.

. Folosirea unor imagini care atrag atentia.

Urmairirea tendintelor din domeniu si cuvintelor cu po-
tential ,,viral”. Exemple: bundstare, sustenabilitate, creati-
vitate, diversitate, experimentare, impact, inovare, partici-
pare etc.

Conform ultimelor rapoarte Statista si Zelist Monitor dispo-

nibile la momentul redactarii acestei lucrari (iulie 2020 pentru
datele globale Statista si iunie 2020 pentru datele din Roménia),
topul retelelor sociale online dupa numarul de utilizatori este
prezentat in tabelul 4.
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Tabelul 4 Principalele retele sociale online (Surse: Statista, Zelist Monitor
si wikipedia pentru anul aparitiei)

Nume retea  Anul Utilizatori activi Utilizatori activi in

sociala online  aparitiei  (milioane — iulie Romania (iunie 2020)
2020)

Facebook 2004 2.603 11.000.000

YouTube 2005 2.000 866.988

Instagram 2010 1.082 1.139.303

TikTok 2016 800 4.131.780

Reddit 2005 430

Snapchat 2011 397

Pinterest 2009 367

Twitter 2006 326 374.117

Raportul Statista si din care sunt extrase datele privind uti-
lizatorii globali mai cuprinde si date pentru Whatapp — 2.000
milioane si Facebook Messenger — 1.300 milioane (ambele
apar in fruntea topului, dar in opinia mea acestea sunt plat-
forme de messaging, desi detin caracteristici comune cu anu-
mite retele sociale online). De asemenea, un numar mare de
utilizatori au si WeChat — 1.203 milioane, QQ — 694 milioane,
Sina Weibo — 550 milioane, Qzone — 516 milioane si Kuaishou
— 400 milioane, toate acestea avand majoritatea utilizatorilor
din China. In datele nu exista date privind numarul de utiliza-
tori Reddit, Snapchat si Pinterest din Romania, in schimb este
dat numarul utilizatorilor Foursquare (94.981). Conform web-
site-ului Review 24, la inceputul anului 2020 erau circa 55 mi-
lioane de utilizatori la nivel global. La fel ca si TripAdvisor si
Yelp, Foursquare intrd mai degraba in categoria website-urilor
pentru recenzii (review), desi recenzii se pot face si pe Google
si Facebook.
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In continuare va fi facutd o scurtd analiza a fiecarei dintre
retelele de mai sus

Facebook

Dintre toate retelele de socializare, Facebook este cea mai utili-
zata si puternica platforma sociala si, totodatd, un instrument
puternic de promovare. Multe organizatii folosesc aceasta retea
ca principal mijloc de promovare online, datorita gradului ridi-
cat de interactiune/engagement pe care il obtin.

In domeniul muzeal, Facebook reprezinti un instrument
foarte bun pentru crearea si mentinerea relatiilor cu vizitatorii.
Acesta poate fi folosit ca un instrument care care sa contribuie
la crestera Intelegerii serviciilor muzeale oferite prin oferirea de
informatii complementare intr-un mod specific comunicarii pe
acesta retea. Activitatile relationale cum ar fi conversatia si in-
teractiunea cu urmadritorii pot deveni strategii eficace de antre-
nare a vizitatorilor actuali si potentiali si in afara spatiului mu-
zeal propriu-zis (Camarero, Garrido si San Jose, 2018).

Toata comunicarea realizatd prin intermediul Facebook isi
propune sa ofere urmaritorilor paginii informatii si/sau divertis-
ment. Anumite postdri sunt orientate catre continut oferit sub
forma de text, imagini, video sau combinatii ale acestora, iar
alte postari sunt orientate catre generarea interactiunii (postari
sub forma de intrebari sau sondaje online — pol/). Badau (2011)
recomanda ca postarile pe pagina de Facebook sa respecte o re-
gula de tipul 80/20, respectiv 80% continut distractiv, informa-
tional sau educational si 20% continut care sa promoveze inte-
resele organizatiei. Aceastd recomandare este cea mai potrivita
pentru companii, muzeele si alte institutii culturale reusind sa
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posteze continut din prima categorie aproape in totalitate. Gro-
nemann, Kristiansen si Drotner (2015) considerd ci muzeele
utilizeaza Facebook ca un panou pentru mesaje vizuale si texte
schematice despre oferta muzeului cu scopul de a construi si a
mentine o comunitate de urmaritori. Acestia au identificat di-
verse caracteristici ale comunicarii prin intermediul acestei plat-
forme: tacere vs. activitdti comunicationale, oferirea de continut
vs. invitatii la dialog, tonuri ale vocii formale sau informale,
adresare publica vs. moduri mai personale de adresare, invitatii
la Tmpartasirea cunostintelor individuale vs. Intérirea autoritatii
profesionale a muzeului.

Evenimentele si grupurile sunt alte instrumente de promo-
vare oferite de paginile de Facebook. De fiecare data cand se
doreste organizarea unui eveniment prin care se urmareste fie
consolidarea relatiei cu vizitatorii actuali, fie atragerea vizitato-
rilor potentiali, Facebook permite promovarea rapida a eveni-
mentelor. Ele pot fi publice, pagina fiind vizualizata de toti fa-
nii, sau private, numai persoanele invitate avand posibilitatea sa
vada pagina. Spre deosebire de invitatia obisnuita, in cazul aces-
tor evenimente invitatii pot ldsa comentarii pe pagina, iar orga-
nizatorii au diferite mijloace de a personaliza pagina pentru a fi
cat mai atractiva. Grupurile reprezintd un mod eficient de a in-
teractiona cu vizitatorii, deoarece acestia tind sa intre in grupu-
rile care le reflecta preocuparile, astfel incat acestea vor deveni
un mijloc natural de comunicare si de obtinere a opiniilor (Ba-
refoot si Szabo, 2010).

Pentru masurarea eficientei comunicarii prin intermediul Fa-
cebook, Camarero et al. (2018) propun urmatoarele grile de ana-
liza (tabelul 5 si tabelul 6).
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Tabelul 5. Indicatori privind analiza paginilor de Facebook

Concept

Strategia de
continut

Strategia
relationala

Popularitatea

Continutul
generat

Viralitatea

Traficul web

Tabelul 6. Grila de analiza a postirilor

Indicatori de
analiza

Postarile (Posting)
Raspunsurile catre
urmaritori

Urmaritori

Vizitatori

Participanti

Viralitatea

Traficul web

(adaptare dupa Camarero et al., 2018)

Indicatori de analiza

Gradul de interactiune (engagement)

Popularitatea

Continutul generat de utilizatori

Viralitatea

Strategia de continut

Distanta

Lungimea postarilor

Numarul de limbi utilizate
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Modul de masurare

Difuzarea (postari/zi)

Réspunsurile catre urmaritori
(% participare)

Numar de aprecieri (/ike)

Persoane care au fost la adresa
paginii (check-in)

Persoane care au discutat despre

Viralitatea (audienta
virald/postare)

Alexa Traffic Rank

Modul de masurare

Numarul de aprecieri
(like)

Numairul de comentarii

Numarul de distribuiri
(share)

Numarul mediu de zile
intre postari

Numarul de randuri ale
postarii
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Tipul de continut Informativ/ emotional
Existenta imaginilor Da/Nu

Relatia cu activitatea muzeului Directa/ Indirecta
Link catre un film Da/Nu

Link catre o stire Da/Nu

Link catre website-ul propriu Da/Nu

Strategia relationala
Numarul mediu de comentarii la o postare

Numaérul mediu de raspunsuri ale muzeului in
aceeasi postare

Postare tip intrebare Da/Nu
Invitatie pentru participare la un concurs/ Da/Nu
tombola/joc

Invitatie pentru a distribui postarea Da/Nu
Link catre alt continut de tip web 2.0 al Da/Nu

muzeului (blog, altd retea sociala)

Trebuie precizat faptul ca grilele de analiza a paginilor de
Facebook si a postarilor propuse de Camarero et al. (2018) au
fost facute pe baza unei cercetari efectuate in perioada ianuarie-
martie 2013 pe un esantion de 240 muzee din toatd lumea. Fie-
care muzeu isi poate crea propria grila de analizd a postarilor
proprii si a altor muzee care pe care le considera de referinta in
comunicarea online, precum si de noile facilititi pe care reteaua
le-a introdus sau le va introduce pe parcursul timpului. Aceste
grile vor diferi in functie de specificul muzeelor, precum si de
obiectivele stabilite in strategia de comunicare pe termen scurt
sau mediu.

O alta grila folosita pentru analiza comunicarii muzeelor pe
Facebook este cea propusi de Ozdemir si Celebi (2017) si folo-
sitd de catre acestia la analiza paginilor Facebook a celor mai
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vizitate 10 muzee din lume in 2014. O traducere a tuturor celor
32 de categorii ale acestei grile este prezentatd in tabelul 7.

Tabelul 7. Grila de analiza a paginilor de Facebook oficiale ale muzeelor
Sursa: Ozdemir si Celebi (2017)

Informatii de contact

Integrarea a altor in-

strumente social media

Postari legate de zile
speciale

Informatii despre an-
gajatii muzeului

Informatii detaliate
despre colectii si arte-
facte

Slogan

Hashtag

Procesul de pregatire
al expozitiilor

Link-uri suplimentare

Cercetari, rapoarte,
proiecte

Anunturi

Oferte digitale

Actualizari legate
de activitatea muze-
ului

Postari video/ tran-

smisiuni live

Postarea de fotogra-
fii

Postari de figiere
audio

Postari de jocuri
online

Sugestii

»Stiati ci...”

Invitatii

Postari educatio-
nale

Sugestii si opinii
ale urmaritorilor
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Discutii interactive

Mesaje despre rutina zil-
nica

Informatii despre dispoziti-
vele multimedia ale muze-
ului

Informatii despre suveniru-
rile oferite de magazinul
muzeului

Oportunitati de rezervare

Postari legate de expoziti-
ile curente

Informatii despre alte faci-
litati ale muzeelor

Informatii despre facilita-
tile pentru persoanele cu
dizabilitati

Oportunitati despre donatii

Concursuri organizate pen-
tru vizitatori
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Comunicarea prin intermediul retelei Facebook este parte
din strategia generala de comunicare de marketing a muzeului,
dar la modul intuitiv se poate afirma ca scopul final al comuni-
carii prin aceasta retea trebuie sa fie acela de crestere a interac-
tiunii cu pagina muzeului, respectiv cu postérile de pe aceasta.
Cresterea interactiunii (engagement) se face atat prin strategia
de continut, cat si prin strategia relationald. Nu exista retete de-
finitive pentru o strategie de comunicare de Facebook eficienta,
dar este clar cé trebuie avute In vedere urmatoarele recoman-
dari:

* Continutul trebuie sa fie variat.

* Frecventa postarilor trebuie sa fie sustinutd, dar o frecventa
prea ridicatd va duce si ea la o scadere a eficientei acestora.

» Trebuie alternate diferitele formate de postari.

* Tonul mesajelor trebuie sa se potriveasca cu personalitatea
de brand a muzeului.

* Postérile nu trebuie sa fie lungi, cu multe cuvinte. Pentru ca-
zurile in care sunt necesare texte mai lungi, mai degraba este
indicata o trimitere catre un articol de pe blogul muzeului.

* Postirile creative, bazate pe un vizual puternic vor fi prefe-
rate celor simple.

in articolul How Museums Can Use Social Media?, mu-
seumnext.com (2019) propune urmatoarele recomandari:

1. Gasirea celui mai potrivit ton al vocii muzeului in social me-
dia.

2. Social media trebuie sd Tnsemne conversatie, nu simpla tran-
smitere a mesajului muzeului.
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3. Atragerea influencer-ilor.
4. ldentificarea celor mai bune hashtag —uri.
5. Folosirea rapoartelor si social media analytics.

Deosebit de utile in comunicarea noutatilor si evenimentelor
pentru catre publicurile formate din specialistii in domeniul mu-
zeal sunt grupurile de Facebook structurate pe interese profesio-
nale. Aceste grupuri pot fi deschise (nu este necesara aprobarea
intrarii in grup de catre unul dintre moderatori) sau inchise (este
necesara acceptarea calitatii de membru al grupului online). Un
grup cu continut de calitate care se adreseaza profesionistilor din
Romania este Muzee & muzeografi (https://www.facebook.com/
groups/417993181643448) Grupul avea la inceputul lunii august
2020 circa 5.600 de membri, iar postarile membrilor sunt frec-
vente (5—10 postari/zi) si diverse. Multe dintre ideile din aceasta
carte au fost inspirate de noutati si informatii distribuite in cadrul
acestui grup. Dintre grupurile de Facebook tematice care se adre-
seaza specialistilor din domeniul muzeal din Statele Unite, pot
recomanda Emerging Museum Professionals (https://www.face-
book.com/groups/nempn), un grup care avea 14.100 membri in
august 2020 si descoperit in aprilie 2020 in urma recomandarii
lui Paul Bulencea.

Turner (2020b) propune urmatoarele recomandari pentru o
comunicare eficientd a muzeelor prin intermediul paginii de Fa-
cebook:

* Crearea unei pagini business or brand, nu profil individual
sau pagina de tip community or public figure.

* Personalizarea paginii: numele, utilizarea logo-ului la poza
de profil, alegerea si schimbarea fotografiei cover intr-un
mod creativ.
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* Personalizarea URL-ului paginii.

» Completarea sectiunii Despre (About) cu cele mai relevante
informatii despre muzeu.

YouTube

YouTube este cea mai cunoscutd platforma atunci cand vine
vorba de continut video generat de utilizatori. Platforma a fost
creata n 2005 si a devenit o platforma sociala atat de utilizata,
incéat prin videoclipurile sale a stabilit numeroase tendinte.
Youtube oferda membrilor posibilitatea de a incarca filmulete sau
de a crea propriul canal de videoclipuri favorite (propria televi-
ziune). Larga sa utilizare a facut ca YouTube sa fie si cel de-al
doilea cel mai utilizat motor de cautare dupa Google.

Studiile au confirmat faptul ca filmele postate pe platformele
multimedia pot deveni instrumente puternice de stimulare a in-
teresului potentialilor turisti (Tussyadiah si Fesenmaier, 2008).
Activitatea pe Youtube presupune mai mult decat crearea unui
cont si simpla postarea a filmuletelor. Pentru a transforma un
videoclip intr-un instrument de promovare, un brand trebuie sa
tina cont de urmatoarele reguli (Barefoot si Szabo, 2010):

» Pregitirea scenei (personalizarea contului si canalului, titlul
expresiv, descrierea precisa a filmuletului, dar fard a avea un
aer de advertorial).

+ Categorii si tag-uri. Unui videoclip i se pot adduga tag-uri,
cuvinte care descriu continutul, astfel incat, atunci cand ci-
neva cautd filmuletul, sa 1l poatd gdsi mai usor.

* Interactiunea cu vizitatorii canalului, prin urmarirea filmule-
telor acestora, feedback si comentarii atunci cand este opor-
tun.
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Grupuri. Un brand poate adera la grupuri de interes existente
in comunitatea Youtube si poate interactiona cu membrii.

Listele cu videoclipuri. YouTube permite crearea listelor cu
videoclipuri, atat proprii, cat si ale altor utilizatori. Astfel,
comunitatile pot beneficia de liste de redare, avand anumite
teme sau subiecte. In plus, la rezultatele de cautare sunt afi-
sate liste de redare, de aceea este indicat ca fiecare sa aiba
titlul si descrierea completa si sugestiva. Pentru a obtine vi-
zualizarile mult dorite, aceste liste de redare trebuie sa li-
vreze un continut de valoare audientei.

Promovarea videoclipului si in alte canale de comunicare. In
functie de obiectivul filmuletului poate fi promovat clienti-
lor deja existenti pe alte platforme social media, prin new-
sletter sau prin alte mijloace offline care sa incurajeze vizio-
narea.

Adnotarea videoclipurilor. Aceasta functie permite utilizato-
rului sa adauge text, grafica si alte efecte peste film. Cele
mai comune adnotari sunt un indemn la actiune sau referiri
la alte videoclipuri.

Ar trebui ca fiecare muzeu sa aiba un canal de YouTube. Cel

mai adesea, aceste canale sunt folosite pentru arhivarea unor
continuturi diverse, adesea filmulete care au fost create pentru
atragerea de vizitatori. Pentru a exemplifica cum ar trebui con-
struitd o strategie completa pentru YouTube, Rijkmuseum Am-
sterdam reprezinta un etalon. Astfel, muzeul olandez are trei ca-
nale diferite de YouTube, fiecare cu un continut diferit si care
tinteste publicuri cu interese diferite.

Rijksmuseum este canalul principal si avea la data de 11 au-

gust 2020 un numar de 9.730 urmaritori. Postarile pe acest canal
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sunt facute cu o frecventa de aproximativ una pe saptdmana, iar
din punctul de al continutului se poate afirma cé predomina pre-
zentarile facute de diversi curatori pe teme diverse, dar legate
de colectiile muzeului.

RijksCreative a fost creat In 14 mai 2019 si se adreseaza ce-
lor care picteaza si doresc sa invete tehnicile marilor maestri
olandezi pentru a le aplica in propriile lor pricturi. Numaérul de
urmaritori la data de 11 august era de 10.500.

Cu 16.800 de urmaritori, RijksTube este cel mai popular ca-
nal al celebrului muzeu din Amsterdam. Prima postare pe acest
canal a fost facuta la 1 februarie 2019, iar continutul a fost des-
pre comparatia intre posterele create pentru promovarea filme-
lor Marvel si picturile din secolul al 17-lea. Au fost postate un
total de 21 filmulete, ultimul pe 3 ianuarie 2020, iar tematica
acestora este extrem de atractiva pentru atragerea tinerilor si a
altor segmente mai putin familiarizate cu cultura inalté, dar con-
sumatoare de pop culture: monstrii: de la mitologie la filmele
actuale, glumele ascunse 1n operele de arta, o explicatie din per-
spectiva istoriei artei despre interesul aratat de publicul larg
pentru familia Kardashian sau cum foloseste McDonalds prin-
cipiile de creatie folosite la picturile celebre pentru a crea pos-
tere de impact.

Continutul care promoveaza muzeele pe YouTube poate fi
propriu si Incarcat pe canalul oficial sau pot exista filmari incar-
cate pe paginile unor vloggeri care pot contribui la promovarea
colectiilor sau imaginii de ansamblu. De exemplu, cel mai vizi-
tat muzeu din Romania, Castelul Bran, beneficiaza atat de ima-
ginea realizata prin filmulete prezente pe canalul propriu si care
au un numadr mare de vizualizari, dar cel mai relevant si capti-
vant continut poate fi gasit in vlogurile realizate de diversi in-
Sfluenceri online (Briciu si Briciu, 2020).
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Instagram

Pentru multa lume, platformele de social media precum Insta-
gram nu sunt nimic mai mult decat locuri in care se incarca
selfie-uri, 1nsa utilizate Intr-un mod corect muzeele pot desco-
peri reale oportunitati de conectare si interactiune ale acestora
cu publicul lor (Carlsson, 2020). Avand peste un miliard de uti-
lizatori globali unici (1,14 milioane in Romania), Instagram re-
prezintd un instrument prin care se poate realiza conectarea cu
audientele formate din tineri.

Dupa Facebook si Twitter, Instagram a devenit dupa 2010 ca
o platforma frecvent utilizatd de marketeri pentru interactiunea
cu clientii actuali sau potentiali. Prin Instagram, marketerii au
posibilitatea sa interactioneze cu urmaritorii prin schimbul de
fotografii si clipuri video. Pot fi ldsate comentarii ca o modali-
tate de schimb de informatii, iar primirea comentariilor repre-
zintd o modalitate de a obtine un feed-back de la urmaritori. In
plus, raspandirea campaniilor pe Internet pe baza sistemului
#hashtag avantajeaza utilizarea Instagram.

Relatia dintre Instagram si comunicarea muzeelor a repre-
zentat o temd abordata de mai multi cercetdtori in articole aca-
demice precum Weilenmann, Hillman si Jungselius (2013), La-
zaridou, Vrana si Paschaloudis (2017) sau Amanatidis et al.
(2020). Exista o asociere intre numarul de urmaritori si numarul
de vizitatori, insd o buna prezenta pe Instagram nu genereaza
automat o crestere a vizitatorilor. Muzeele ar trebui sd folo-
seasca cautarea prin intermediul hashtag-ului pentru a gasi con-
tinut generat de vizitatori pe care sa-l utilizeze in comunicarea
cu urmaritorii contului de Instagram (Lazaridou, Vrana si
Paschaloudis, 2017). Cu toate acestea, Instagram este relativ pu-
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tin utilizat de muzee In comunicarea cu vizitatorii sau cu publi-
cul potential, iar un articol academic publicat in 30 mai 2020 a
aratat faptul cd Acropolis Museum din Atena era singurul muzeu
din Grecia cu cont Instagram (Amanatidis et al., 2020). Nu au
fost gasite date referitoare la Romania, dar am banuiala ca nici
muzeele din Roméania nu sunt foarte active pe aceastd plat-
forma. Este o tema de cercetare pe care o voi aprofunda in viitor,
iar la momentul scrierii acestei lucrari patru studenti din primul
an al programului de Media digitald sunt implicati in crearea si
gestionarea conturilor de Instagram pentru Bastionul Tesdatori-
lor si Olimpia — Muzeul Sportului si Turismului Montan.

Platforma a beneficiat de numeroase modificari si comple-
tare a facilitatilor oferite, mai ales dupd achizitia de catre Face-
book 1n 2012, cum ar fi introducerea Stories (august 2016), po-
sibilitatea distribuirii de filmari in direct (Live — noiembrie
2016), lansarea platformei video IGTV ca un posibil competitor
pentru YouTube (iunie 2020) si Instagram Reels (iulie — august
2020) (https://en.wikipedia.org/wiki/Timeline of Instagram).
Ultima modificare lansata in 50 de téri, Reels, permite editarea
unor videoclipuri sincronizate cu muzica pe modelul TikTok si
urmadreste contracararea ascensiunii platformei cu originea in
China (https://adage.com/article/news/instagram-launches-tik-
tok-copycat-feature-called-reels/2272396).

Broudie (2020) recomanda cateva tactici pentru cresterea vi-
pul de a crea o comunitate sociald, avand in vedere faptul ca
Instagram are capacitatea de a creste notorietatea, reputatia si
credibilitatea. Aceste tactici mai noi sunt: 1. aducerea unui in-
vitat pentru sesiunile de /ive video — aceasta tactica fiind reco-
mandata pentru lansdri sau pentru evenimente de strangere de
fonduri; 2. realizarea de concursuri cu premii; 3. oferirea unor
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gratuitdti (exemplul autoarei este mai specific firmelor, aceasta
sugerand oferta pentru descarcarea unui catalog gratuit, dar in
cadrul muzeelor aceasta se poate face prin bilete gratuite sau
suveniruri de valoare micd); 4. alocarea unui buget pentru pos-
tari sponsorizate Instagram Ads.

Din perspectiva comunicarii brandurilor si organizatiilor, di-
ferentele intre postarea in feed-ul Instagram si crearea de Insta-
gram Stories sunt prezentate in tabelul 8. Trebuie precizat ca
Instagram dispune si de functia de autoarhivare pentru stories,
dar trasaturile evidentiate in acest tabel raman la fel de rele-

vante.

Tabelul 8. Diferentele dintre Instagram Feeds si Instagram Stories
(sursa: Hsiao J. (2019): https://animoto.com/blog/video-

marketing/instagram-feed-vs-stories)

Instagram Feed

Postarile riman in profil permanent
(sau cat decide administratorul pagi-
nii).

Ideale pentru cresterea audientei
Postarile pot fi descoperite de audiente
noi.

Cei mai multi trec peste postarile cu
sunet.

Postirile din feed sunt cel mai adesea
planificate.

Feed-ul reprezinta ,,fata” brandului.

Postarile fac parte dintr-o strategie de
continut.

Instagram Stories

Povestile (stories) dispar dupa 24
de ore.

Ideale pentru interactiune
Se adreseaza audientei curente
care interactioneaza cu povestile.

70% din Instagram Stories sunt
privite cu sunet.

Sunt create si distribuite spontan.

Sunt destinate unei interactiuni
ocazionale.

Lasa loc pentru experimentari.

Turner (2020b) recomanda ca setarile paginilor de Instagram
ale muzeelor sa fie facute in asa fel incat sa permita distribuirea
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povestilor postate (Story Sharing), astfel incat acestea sa devina
vizibile altor prieteni sau chiar sa fie postate pe conturile pro-
prii. Alte recomandari ale autoarei sunt si acelea de a urmari
conturile de Instagram ale muzeelor similare, de a analiza lista
celor care urméresc contul muzeului pentru a alege conturile re-
levante care sa fie urmarite si a de a urmari toate conturile par-
tenerilor organizationali, membrilor loiali si altor detinatori de
interese (stakeholders).

In privinta tipurilor de postiri pe care trebuie sa le faca mu-
zeelor, consider ca nu trebuie s existe o retetd, dar intr-un timp
mai scurt sau mai lung, persoana sau persoanele care sunt res-
ponsabile de postarile pe Instagram isi vor gasi propria ,,voce”,
voce care trebuie sa fie aceiasi cu cea utilizata pe toate canalele
de comunicare online sau chiar offline. Vocea si tonul vocii co-
municarii online este sincronizata cu toate tipurile de comuni-
care organizationala, atat internd, cat si externa. Tipul muzeului
(mai precis, caracteristicile audientei lui) va/vor influenta
aceastd voce. De exemplu, un muzeu care are un larg public for-
mat din tineri va trebui sd adopte un ton mai adecvat acestei
categorii, iar un muzeu al victimelor totalitarismului nu va avea
cum sa aiba postiri pline de umor. Insi, majoritatea paginilor de
Instagram ale marilor muzee gasesc modalitati prin care sa sti-
muleze interactiunea prin intermediul unor postéri creative,
adesea amuzante. Alte postari vor fi legate de prezentarea unui
obiect din colectie, de un eveniment recent sau care urmeaza
sau de prezentarea unor realizari profesionale ale membrilor in-
stitutiei. Ideal ar fi daca toate aceste posibile idei sau exemple
de continut online care au adus rezultate sd fie cuprinse intr-un
ghid sau set de recomandari pentru comunicarea online.

In mod evident, postirile muzeului vor fi legate de strategia
acestuia, iar obiective strategice la un moment sau altul pot fi
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legate de cresterea notorietatii muzeului, sporirea numarului de
vizitatori sau detinatori de carduri de fidelitate (acolo unde este
cazul), obiective legate de educatia muzeala si promovarea co-
lectiilor sau obiectelor proprii, promovarea unui eveniment sau
a parteneriatului cu anumiti actori ai mediului economic sau so-
cio-cultural.

Chen (2018) recomanda folosirea unui profil business pentru
contul de Instagram al muzeului deoarece acesta permite des-
crierea institutiei, telefon, hashtag-ul oficial, accesul la facilitati
precum butoanele pentru directionarea potentialilor vizitatori,
precum si accesul la datele analitice (analytics) in baza carora
se pot gandi campanii tintite cdtre publicuri bine definite. Mai
sunt oferite si informatii cu privire la preturile biletelor de in-
trare si programul de vizitare.

Pentru stabilirea ghidului de comunicare prin social media,
Chen (2018) recomanda includerea si a unor recomandari cu
privire la calitatea imaginilor care se posteaza, iar pentru ca In-
stagram este o retea construitd in jurul imaginilor trebuie cu atat
mai mult sa tind seama de aceste recomandari. Ghidul pentru
comunicarea vizuala trebuie sa raspunda la intrebari de genul:

Vor fi imagini ultra-minimalistice sau vor fi mai informale?

Exista anumite imagini care nu trebuie distribuite?

Ce culoare/culori trebuie subliniate?

Cum vor fi prezentate subiectele imaginii? De exemplu, in
cazul unui muzeu de arta vor fi doar picturi si desene?

Care unghiuri sunt cele mai bune? Obiectele vor avea fundal
alb in spate?

Daca vor aparea persoane in fotografie, vor trebui ,,decupati”
in jurul fetei? Acestia vor trebui s priveasca direct in camera?

Ce filtre sau editdri sunt recomandate?
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Postarile de Instagram vor fi organizate sub forma de grid?
Se vor crea teme din trei sau mai multe postari?

Pentru o analizd mai detaliatd a modului de comunicare a
muzeelor prin Instagram este necesara identificarea acelor mu-
zee care au conturi de Instagram, iar aceasta nu se poate face
decat dupa cautarea butonului de trimitere de pe website-ul ofi-
cial. O initiativa de a strange Intr-un singur loc cat mai multe
dintre conturile de Instagram ale muzeelor a fost lansata de catre
museum140.com, dar activitatea s-a oprit la inceputul anului
2017. Lista cu inregistrari din anii 2014-2016 cuprinde un nu-
mar de 2004 muzee. In schimb, hashtag-ul lansat in cadrul aces-
tui proiect este des utilizat, mai ales de catre vizitatori si iubito-
rii de artd, astfel incat la data de 19 august 2020 erau 260.564
postari care contineau #InstaMuseum.

In Ghidul ICOM pentru Social Media (2019) se atrage aten-
tia asupra concentrarii mesajului principal In primele trei ran-
duri ale postarii, chiar dacd numarul maxim de caractere pana
la care se poate incadra textul este de 2.200. De aceste prime
trei randuri depinde si posibila accesare a intregului text.

Si postarile pe Instagram ale vizitatorilor din muzee sunt im-
portante, iar recomandarea este ca muzeele sa le analizeze pe
cele ale persoanelor urmarite, ale celor care eticheteaza muzeul
in postarile lor sau urmarirea postarilor dupa hashtag-uri rele-
vante. Budge (2018) a identificat patru mari teme ale postarilor
Instagram ale vizitatorilor din muzee: vizitatorul ca designer,
impartasirea emotiilor, promovarea locului si sinele.

Twitter

Twitter este o platforma mai cunoscuta si utilizata in alte tari
(mai ales in cele din spatiul anglo-saxon) pentru comunicarea
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stirilor si in comunicarea politica. Fiind o platforma mai putin
vizuald decat Instagram sau Pinterest, accentul se pune pe tex-
tele scurte (maxim 280 caractere) si distribuirea de /ink-uri catre
alte surse relevante (blog, website propriu sau ale partenerilor,
website-uri de stiri sau cu continut din domeniul muzeal).

Russo (2011) a subliniat importanta retelelor sociale online
cum ar fi Twitter pentru cresterea notorietatii si a loializarii vi-
zitatorilor. Turner (2020b) recomanda ca inainte sa fie realizat
un cont de Twitter al muzeului, cel/cea care urmeaza sa-1 admi-
nistreze sd-si creeze un cont propriu daca nu-l are pentru a se
familiariza cu platforma. Alte recomandari ale autoarei sunt: fo-
losirea unui ton mai informal in comunicare, folosirea
hashtag-urilor potrivite continutului postarii, gestionarea co-
mentariilor, aprecierea altor postari este si un mod de semnalare
a existentei contului propriu, urmérirea conturilor care urmaresc
contul muzeului, raspunsul la mesajele directe si la comentarii,
urmarirea hashtag-ului care este specific muzeului, utilizarea
hashtag-urilor specifice si relevante pentru diferite expozitii sau
evenimente ale muzeului.

Un interesant studiu de caz despre forta Twitter in comuni-
carea muzeelor si patrimoniului cultural este oferit de catre
Catedrala Sf. Paul (St Paul s Cathedral) din Londra (Belam,
2017). ,,Razboiul” de pe Twitter a fost initiat la Tnceputul lunii
octombrie 2017, cu ocazia Zilei Mondiale a Arhitecturii. Pos-
tarea de pe Twitter legata de faptul ca aceasta catedrala a fost
votatd in 2015 ca fiind cladirea favoritd din Marea Britanie a
fost facuta cu umor si cu etichetarea conturilor de Twitter ale
altor sapte celebre catedrale din Marea Britanie. Aceasta pos-
tare a generat o serie de tweet-uri pline de umor din partea ca-
tedralelor din Anglia si Tara Galilor, etichetate sau nu in posta-
rea initiala. Acest dialog pe Twitter al catedralelor initiat de Ed
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Holmes, responsabilul social media de la St Paul's Cathedral a
inspirat un tanar, Ben Brock, sa lanseze Twitter World Cup of
Cathedrals, folosind hashtag —ul #cathedralworldcup, compe-
titie care a generat implicarea in conversatie a unui numeros
public.

Snapchat

Foarte multe muzee comunica prin Facebook, YouTube si chiar
Instagram, iar in tarile in care Twitter este utilizat frecvent si
aceasta retea sociala online face parte din mixul comunicarii on-
line al muzeelor. Pentru comunicarea cu tinerii, Facebook si
Twitter sunt tot mai putin eficiente, astfel incat alte retele tre-
buie luate in considerare. Unul dintre aceste canale este si Snap-
chat.

Snapchat a fost fondat in 2012 de catre Evan Spiegel impre-
und cu cativa colegi de la Standford University ca o aplicatie
pentru partajarea efemera a fotografiilor si filmuletelor video.
Inainte de partajare, aplicatia permite si editarea prin includerea
de etichete, efecte video, desene sau texte. La un an dupa ce a
fost lansat, Snapchat a refuzat o ofertd de cumparare de la Fa-
cebook in valoare de 3 miliarde dolari (Belch si Belch, 2018).
In prezent, compania Snap Inc., detinitoarea Snapchat, valo-
reaza peste 30 miliarde dolari.

Dintre atributele care au facut ca aceasta aplicatie sa fie una
de succes in randul milenialilor sunt adaptabilitatea foarte buna
la telefoanele inteligente si orientarea verticald a filmuletelor,
facilitate preluata apoi si de alte retele precum Instagram si Fa-
cebook. Si durata limitata de afisare a pentru Instagram si Face-
book Stories a fost preluata tot de la Snapchat. Este posibil ca
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aceasta efemeritate de 24 de ore a postarilor publice si de dis-
paritie instantanee a celor trimise prin mesageria privata sa fie
caracteristica care a atras succesul retelei. Villaespesa si
Wowkowycz (2020) au afirmat ca social media a fost folosita la
inceput ca o arhiva personald in care utilizatorii creau albume
sau postau in istoric, dar un nou val de platforme s-a dus in di-
rectia opusa prin sublinierea naturii intangibile si efemere a pro-
duselor digitale. Iar Snapchat este reteaua care ilustreaza cel
mai bine aceasta tendinta.

Un exemplu de utilizare creativa a Snapchat este cel creat de
echipa Maak pentru Rijkmuseum Amsterdam 1in 2017
(https://maak.amsterdam/en/cases/ snapguide). Provocarea dez-
voltarii acestei solutii a venit din nevoia de a gasi o punte de
comunicare a profesorilor de istorie si a muzeului olandez cu
adolescentii pe subiecte controversate precum colonialismul si
sclavia. Au fost create filmulete scurte in format Snapchat cu
anumite teme cu scopul de a-i provoca pe adolescenti sa creeze
si ei continut video. Temele au fost formulate in conformitate
cu standardele programei scolare, dar modul in care tinerii au
trebuit sa raspunda a fost amuzant si interactiv. Pentru a creste
gradul de implicare si atractivitatea continutului au fost impli-
cati si influenceri relevanti pentru grupul tinta.

Snapchat poate fi utilizat si in campanii platite, iar forma-
tele de publicitate oferite de Snapchat sunt: Snap ads, Lentile
si Filtre care folosesc realitatea augmentata sau suprapunerile
(overlayers), Story Ads (serii de 3—20 imagini) si Commer-
cial ads (reclame video ce pot fi omise dupa 6 secunde de vi-
zionare).
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Pinterest

Badiu (2019) considera ca Pinterest este un motor de cautare
vizual, nu un canal de social media deoarece utilizatorii nu fo-
losesc aceasta platforma cu scopul de obtine aprecieri de la ce-
ilalti utilizatori. Pe Pinterest nu se creeaza continut pentru cei-
lalti utilizatori, acesta fiind folosit pentru crearea de colectii
vizuale de idei. Brandurile si organizatiile care creeaza continut
ii vor ajuta pe utilizatori sa descopere idei si sa-si faca planuri.

Pentru muzee se recomanda realizarea unui profil de tip bu-
siness. Acest lucru va permite accesarea datelor analitice ale
profilului (analytics) si chiar proiectarea unor eventuale campa-
nii de promovare sponsorizate pe aceasta platforma. La comple-
tarea profilului vor trebui indicate si informatii precum adresa
website-ului, localizarea muzeului si o scurta descriere.

Pinterest a fost folosit creativ si pentru promovarea unor ac-
tiuni precum Selfie with the Walrus de catre Horniman Museum
din Londra (Natassia si Ramadhan, 2019). Un muzeu care este
foarte prezent pe Pinterest (22.000 urmaritori in octombrie
2020) este Rijkmuseum din Amsterdam.

LinkedIn

LinkedIn este o platforma creatd Tn 2003 cu scopul de a facilita
interactiunea sociald online intre profesionisti din diverse do-
menii. Desi LinkedIn este utilizatd de cétre persoane cu scopul
de a impartasi realizari profesionale individuale si a se pastra in
atentia recrutorilor si identificarea unor oportunititi in cariera,
platforma prezinta oportunitati si pentru organizatiile care aleg
aceasta modalitate de comunicare online. Companiile si organi-
zatiile non-profit 1si pot promova produsele si serviciile, pot
identifica oportunitati de cooperare cu alte organizatii sau pot
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sa-si faca cunoscute locurile de munca disponibile, iar facilita-
tea de comunicare prin serviciul de mesagerie permite un mod
personal de interactiune.

Pentru muzee, LinkedIn ar putea fi un instrument eficient de
comunicare deoarece prin intermediul acestei retele online pot
fi dezvoltate modalitati noi de colaborare cu alte organizatii, se
pot impartasi cele mai bune practici si se pot mentine in atentia
persoanelor care sunt active pe aceasta retea.

Recomandarile specialistilor de la Social Media Examiner
pentru optimizarea comunicarii prin intermediul LinkedIn sunt
urmatorii (Jenkins, 2017):

* Incéarcarea logo-ului si banner-ului superior.

» Postarea regulata de continut care sa fie relevant pentru au-
dienta paginii.

» Adaptarea continutului la nevoile si interesele audientei.
* Promovarea paginii pentru a atrage noi urmaritori.

» Actualizarea profilului si a paginii de fundal pentru menti-
nerea relevantei.

» Verificarea legaturilor care fac legatura cu website-ul.

* Accesarea persoanelor sau organizatiilor care sunt conectate
la pagina cu scopul de elimina conexiunile care nu sunt re-
levante.

» Realizarea de postari pentru cresterea vizibilitatii paginii.

Specific pentru muzee, Turner (2020b) face urmatoarele re-
comandari:

 Distribuirea continutului relevant pentru activitatea muzeu-
lui facut de catre angajatii proprii.

* Distribuirea continutului care mentioneaza muzeul.
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+ Interactiunea cu persoanele interesate de activitatea muzeu-
lui.

+ Identificarea si conectarea cu posibili parteneri (persoane
sau organizatii).

+ Identificarea continutului care este in frend pentru audienta
proprie.

* Monitorizarea performantelor paginii cu LinkedIn Analytics.

Avand in vedere ca cele mai cunoscute muzee din lume sunt
foarte active in mediul online, am realizat o scurta analiza a co-
municarii acestora la mijlocul lunii august pentru a vedea modul
specific de utilizare a acestei platforme online. Rezultatele sunt
prezentate in tabelul 9. Pe LinkedIn sunt listate 17.000 pagini
de muzee sau asociatii si organizatii care au museum 1in titula-
tura. Primele 22 de afisari au fost ale unor muzee din Statele
Unite si din acest motiv am ales pentru analiza primele trei mu-
zee americane afisate (The Metropolitan Museum of Art, The
Museum of Modern Art si Guggenheim Museum) si primele trei
muzee din afara Statelor Unite care au aparut in lista (Victoria
and Albert Museum, The British Museum si Museum of Con-
temporary Art Australia).

Tabelul 9. Prezenta muzeelor pe LinkedIn

Nume muzeu Numir Frecventa Continut postari/
urmadritori = postari/ Alte observatii
Ultima
postare
The 236.823 septembrie Anunt recrutare
Metropolitan 2019 voluntari
Museum of Art
(TheMet)
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The Museum of = 138.008 Fara postari Desi nu are postari,
Modern Art pagina are o scurtd
(MoMA) descriere a muzeului cu
trimitere catre website si
o harta.
Guggenheim 64.457 Ultima Anunturi internship,
Museum postare facutd = marcare aniversare
acum 3 ani Monet sau George
Seurat
Victoria and 105.099 1-2 Anunturi despre
Albert Museum postari/luna deschiderea muzeului
dupa perioada de
inchidere fortata.
Trimitere cétre articolul
de blog al curatorului sef
pe subiectul Black Lives
Matter si implicatiile
pentru muzee.
The British 102.210 Ultimele Anunturi de angajare
Museum postari facute
in martie
2020
Museum of 30.104 Postari Evenimente proprii
Contemporary saptamanale | Solicitari donatii sau
Art Australia directionare cotd impozit

LinkedIn permite directionarea catre angajatii, fostii angajati
sau voluntarii care au trecut numele organizatiei respective in
profil. In cazul MET sunt 1942 employees, iar pentru MoMA
sunt 1078. Printre primele profiluri sugerate sunt cele ale direc-
torilor, curatorilor, directori de resurse umane sau directori de
comunicare.
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TikTok

Desi am mai abordat subiectul TikTok pentru muzee in cadrul
unei conferinte online organizate la sfarsitul lunii iunie de cétre
Grupo Educacional UNIS din Brazilia (Nechita, 2020), primele
randuri pe acest subiect au fost scrise intr-un moment in care
subiectul celei de-a doua cea mai descarcata aplicatie din al do-
ilea trimestru al anului 2020 (The Economist, 2020) este discu-
tat prin prisma propunerii de interzicere a aplicatiei in Statele
Unite, propunere lansata de citre presedintele Trump in 31 iulie
2020 (cbsnews.com, 2020).

TikTok (cunoscuta ca Douyin in China) este o aplicatie pen-
tru distribuirea de continut video muzical generat de catre utili-
zatori. Audienta principald este formatd din tinerii de 13-21 de
ani, iar numarul de descarcari a ajuns la 2 miliarde, din care 300
milioane 1n trimestrul al doilea al anului 2020, astfel incat in
Marea Britanie si SUA a ajuns sa rivalizeze cu YouTube si asta
nu doar in randul tinerilor (The Economist, 2020). Continutul
principal este format din scurte filmulete amuzante care contin
utilizatori care danseaza, canta sau 1si sincronizeaza mimica cu
piese de muzica sau filme. Acestia au posibilitatea sa adauge
etichete si filtre, iar hashtag-urile permit cautarea continutului
dupa anumite teme. Brandurile au sesizat potentialul acestui
mediu emergent de comunicare prin apelarea la influenceri.

TikTok oferd utilizatorilor o metodad unicd de distribuire a
unor videoclipuri creative despre ei nsisi, locurile in care tra-
iesc prin realizarea unui mixaj cu un continut audio extern. Fil-
muletele rezultate pot contine un text suprapus pe un fundal co-
lorat sau o combinatie mai complexd care include imagini,
clipuri video si sunete, care pot fi modificate folosind efectele
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vocale, filtrele si alte efecte vizuale si de editare. Lungimea ma-
xima a unui videoclip este de 60 de secunde, iar acesta poate fi
creat si prin combinarea mai multor astfel de videoclipuri. ina-
inte ca acestea s fie postate, videoclipurilor 1i se pot adduga
hashtag-uri specifice trendurilor de pe platforma, pentru a le
descrie continutul si pentru a putea fi clasificate mai usor

The Metropolitan Museum of Art (The Met) a fost unul din-
tre primele muzee care si-a lansat un cont oficial pe aceasta apli-
catie, precum si o competitie destinata descoperirii expozitiilor
si colectiilor sale (Richardson, 2019). Astfel, incepand cu 25
aprilie 2019, provocarea #SaluteToClassics a invitat utilizatorii
de TikTok din anumite tari sd-si expuna cele mai bune imitatii
din artd sau de personaje din operele de artd, iar premiul oferit
a fost o excursie de cinci nopti la New York si sansa de a fi
printre primii vizitatori ai expozitiei Camp: Notes on Fashion.
O a doua provocare a fost lansatd prin hashtag-ul #MetGa-
laStyle, utilizatorii fiind invitati s creeze continut original in-
spirat de parada modei organizatd de 7he Met in cadrul galei
anuale de strangere de fonduri in beneficiul The Costume Insti-
tute din cadrul muzeului. Organizatorii acestor doud provocari
au subliniat potentialul platformei de a-i implica pe utilizatori
sd-si exprime creativitatea, sa fie conectati la tendinte si sa
adopte diversitatea oferita de aceastd platforma vibrantd (Ri-
chardson, 2019).

TripAdvisor, Yelp si Foursquare
Platforme precum TripAdvisor, Yelp sau Foursquare permit tu-
ristilor care le utilizeaza sa schimbe informatii, opinii si reco-

mandari despre diversele destinatii, produsele si serviciile din
aceste destinatii, impartasindu-si experienta prin texte mai lungi
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sau mai succinte, precum si prin sistemele de rating puse la dis-
pozitie. Continutul generat de catre utilizatori reprezinta o pro-
vocare la adresa muzeelor, deoarece aceste opinii si comentarii
sunt in afara controlului muzeelor. O cercetare realizatd de catre
Alexander, Black si Hale (2018) pe baza a 22.940 recenzii fa-
cute in 2014 1n randul a 88 de muzee londoneze a relevat faptul
ca vizitatorii acorda o atentie deosebitd unor aspecte precum co-
zile, costuri, toalete, restaurantul din muzeu si activitatilor des-
tinate copiilor si fac mai putine comentarii legate de partea cul-
turala a experientei de vizitare. Studiul concluzioneazd ca
pentru vizitatorii care fac recenzii pe TripAdvisor, muzeele sunt
parte a sectorului sau industriei de divertisment.

Airbnb

Airbnb este o platforma online ce s-a infiintat in 2008 si prin
care se pot inchiria camere, apartamente sau case direct de la
proprietari. Tipul de turism facilitat de platforma Airbnb se in-
cadreaza in cadrul conceptului de sharing economy si poate fi
descris de o noua paradigma descrisa de cei 4T: Trust (incre-
dere), Togetherness (solidarizare), Technology (tehnologie) si
Transformation (transformare) (Cesarani si Nechita, 2017).
Lansat in noiembrie 2016, Airbnb Experiences le propune
celor care utilizeaza platforma Airbnb sa patrunda in experienta
localnicilor prin prisma pasiunilor pe care le au vizitatorii. Gaz-
dele le vor oferi vizitatorilor cunostinte si activitati speciale pe
care acestia din urma nu le-ar fi descoperit singuri, totul cu sco-
pul de a crea conexiuni de duratd si memorii de neuitat
(https://blog.atairbnb.com/what-are-airbnb-experiences/). Co-
laborarea Airbnb cu muzeele este stransa, astfel incat printre
primele experiente sugerate dupa accesarea Airbnb Experiences
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apare sugestia legatd de Muzeul Luvru (https://www.air-
bnb.com/experiences/434), respectiv turul ghidat de Cedrik, is-
toric de arta si actor de stand-up comedy.

De altfel, intre colaborarile cu impact mediatic dintre cele-
brul muzeu parizian si Airbnb trebuie mentionata si experienta
O noapte la Luvru, lansatd in 2 aprilie 2019 pe modelul pe care
l-a experimentat si Rijkmuseum Amsterdam in 2017 (fig. 33).
Colaborarea dintre Airbnb si muzee cu scopul de a genera inte-
ractiunea cu utilizatorii si de a-si intdri imaginea de platforma
care ofera experiente si nu doar cazare poate fi exemplificatd cu
alte doua experiente: Noaptea de Halloween la Castelul Bran si
cazarea In apartamentul lui Van Gogh.

Airbnb presents: A night at the Louvre | Airbnb

b » o) oo7/04

Figura 33. Promovarea pe canalul YouTube Airbnb a experientei O
noapte la Luvru.

Sursa:
https://www.youtube.com/watch?v=R3xvH8NEJiA&feature=emb_logo,
accesat In 13.04.2020

La inceputul lunii octombrie 2016, Airbnb a anuntat listarea
Castelului Bran pe platforma sa in vederea cazarii unui cuplu in
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noaptea de Halloween (31 octombrie), iar pentru petrecerea
unei nopti in preajma lui Dracula a fost organizata o competitie
la nivel mondial (Meltzer, 2016). O altd experientd Airbnb rea-
lizatd impreund cu un muzeu si intens mediatizata a fost aceea
cu Art Institute of Chicago. La sugestia agentiei de publicitate
Leo Burnett, partenerul Art Institute of Chicago, a fost creata o
camera dupa modelul dormitorului surprins pe panza de cétre
artistul din Arles si a fost inchiriatd pe Airbnb pentru suma de
10 dolari/noapte. Cei care nu au fost atat de norocosi pentru a
putea rezerva apartamentul in care se gasea replica camerei lui
Van Gogh, au avut oportunitatea si viziteze o replicd similara
in cadrul muzeului de artd si sa admire si alte 36 de capodopere
ale celebrului artist (https://www.chicagotribune.com/busi-
ness/ct-art-institute-van-gogh-airbnb-0211-biz-20160210-
story.html).

Din intens mediatizata colaborare Airbnb si Art Institute of
Chicago a avut de castigat foarte mult si agentia Leo Burnett,
rasplatita cu Marele Premiu pentru eficacitate creativa la Can-
nes Lions International Festival of Creativity. Studiul de caz al
acestei colaborari care a dus la cea mai vizitata expozitie a mu-
zeului din ultimii 15 ani poate fi consultat aici: https://www.yo-
utube.com/watch?v=0yJQNuAppES

Jocurile

Cresterea conectivitatii online a mediilor de joc, numarul cres-
cut de persoane care aloca timp liber pentru jocuri, precum si
lor in cadrul jocurilor au sporit atractivitatea acestui mediu pen-
tru marketeri. Spatiile virtuale (cyberscapes) au devenit echiva-
lentul online al spatiilor reale (Burlacu, 2014). Spatiile oferite
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de jocurile video sunt parte a cyberscape, iar publicitatea prin
intermediul jocurilor video atrage un public format din sute de
milioane de jucatori. Acestea oferd o serie Intreagd de oportuni-
tati pentru product placement (plasarea marcii produsului in in-
teriorul jocurilor). Spre deosebire de televiziune, unde oamenii
tolereaza mai usor reclamele ca o modalitate de a obtine conti-
nut gratuit, in cazul inserarii de reclame in cadrul jocurilor tre-
buie gasite modalitatile prin care acestea sa ofere ceva in schimb
jucatorilor si sd nu-i deranjeze.

Videojocurile care se bazeaza pe descoperirea istoriei si pa-
trimoniului istoric se pot transforma in instrumente eficiente
pentru sporirea notorietatii, fara a intra in competitie cu activi-
tatea efectiva de vizitare a muzeului. Mesajul publicitar devine
parte integrantd a jocului. Se folosesc adesea In combinatie cu
campaniile prin e-mail sau campaniile de marketing viral.
Exista jocuri inspirate de istorie, stiinte ale naturii sau site-uri
arheologice 1n care participantii au devenit mai dornici sa acce-
seze arhive digitale sau muzee online (Hong et al., 2013).

Acest mediu de comunicare poate fi si masurat din punct de
vedere al audientei, Nielsen Research lansand inca din 2007 ser-
viciul Nielsen GamePlay Metrics (The Economist, 2007).

Videojocurile in domeniul muzeelor nu sunt create doar pen-
tru cresterea interactiunii dintre vizitatori si muzee. Exista si vi-
deojocuri destinate testdrii si imbundtatirii abilitatilor manage-
riale ale angajatilor din domeniul muzeal, iar Mondo Museum
dezvoltat de Kitfox Games este un exemplu in acest sens. Astfel,
jucdtorii vor incepe cu un buget propriu prin intermediul caruia
isi vor pune la Incercare abilitatile de a planifica designul expo-
zitiilor, magazinele de suveniruri si de simula diverse scheme
de resurse umane prin angajarea cercetatorilor, conservatorilor
si personalului muzeului (Dafoe, 2019).
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Conceptul de gamificare (gamification) este aplicabil in di-
verse domenii, iar descoperirea patrimoniului pe baza acestei
abordari are tot mai multi adepti. Pe scurt, gamification presu-
pune dezvoltarea si stimularea motivatiei si angajamentului oa-
menilor in contexte non-joc, dar folosind tehnici imprumutate
din jocurile video (Bulencea si Egger, 2015).

Cum se poate aplica conceptul de gamificare in context mu-
zeal? In primul rand plecand de la gamificarea activitatilor edu-
cative pentru anumite categorii de public cum ar fi copiii. Prin
gamificare, acestia vor avea in primul rand perceptia ca se afla
intr-un joc, unei activitati distractive, ci nu in cadrul unei acti-
vitati de invatare. Un exemplu in acest sens este oferit de pro-
iectul Museum of London din 2016 si care a vizat modul in care
a acest muzeu a marcat cei 350 de la marele incendiu care a
devastat Londra (Charr, 2019a). Muzeul londonez a implicat o
echipa de experti ai jocului Minecraft (descris si ca un Lego vir-
tual) care au creat o replica virtuald a Londrei de dinainte de
incediul din 1666, dar si versiuni ulterioare ale capitalei brita-
nice. Aceastd conectare prin joc cu tematica a sporit si gradul de
atractivitate a expozitiei ce continea mai multe exponate legate
de Marele Incendiu.

Aplicatiile mobile

Rembrandt Reality app permite utilizatorilor sa asiste impreuna
cu grupul de medici din celebra pictura ,,Lectiile de anatomie a
doctorului Nicolaes Tulp”, printr-o imersiune virtuala in opera
celebrului pictor olandez expusa la muzeul Marithuis din Haga.

Aplicatiile dezvoltate cu intentia de a fi descarcate in muzeu
nu sunt Intotdeauna solutia cea mai potrivitd, mai ales atunci
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cand acestea se adreseaza copiilor, adolescentilor sau persoane-
lor care adesea nu dispun de suficient spatiu de stocare pe tele-
foanele lor inteligente. Solutia alternativa pentru aceste cazuri
este crearea unui website mobile care sa aiba facilitatile si de-
signul unei aplicatii, solutie aleasd si de catre Rijkmuseum
atunci cand au creat Snapguide (Scott, 2019).

O cale de mijloc pentru trece peste bariera posibilei lipsa de
dorinta a vizitatorilor de a-si Incdrca memoria telefonului inte-
ligent cu o noua aplicatie este utilizarea aplicatiilor pre-instalate
cum ar fi aplicatia de chat de la Facebook Messenger. Si in acest
caz, Boiano si Gaia (2017) dau urmatoarele cinci sfaturi aplicate
pe un chatbot creat pentru interactiunea cu tinerii:

» Folosirea conceptului de Design Thinking, concept creativ
dezvoltat de Standford University si facut celebru de agentia
de design IDEO.

* Gamificare prin stimularea cooperarii si/sau competitia intre
tinerii care vor folosi aplicatia respectiva.

* Studierea discutiilor reale de pe chat pentru a le putea face
cat mai reale prin utilizarea limbajului, ritmului si tonului
specific, incluzand prescurtarile uzuale si emoticoanele.

» La crearea aplicatiilor pentru muzee trebuie folosite obiecte
pe care tinerii vizitatori sd le poata vedea si interactiona cu
ele in timp real.

* Durata interactiunii prin intermediul aplicatiei nu trebuie sa
dureze mai mult de 30—40 minute.

Aplicatia TolkArt implementatd de Complexul Monumental
San Domenico Maggiore din Napoli (fig. 34, stanga) a fost
structuratd pe baza urmatoarelor functionalitati: afisarea unei
liste de evenimente de artd; utilizatorul selecteaza o expozitie si
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aplicatia va afisa o scurtd descriere a acesteia; permisiunea ca
utilizatorii sd acceseze reteaua muzeului in vederea facilitarii
comunicdrii; afisarea de cétre aplicatie a imaginii operei de arta
cea mai apropiata; activarea prezentarii de continut multimedia
pentru livrarea de continut care sa Tmbunatateasca experienta de
vizitare (Piccialli si Chianese, 2017).

La randul ei, KHM Stories ofera posibilitatea redescoperirea
diversititii colectiilor Muzeului de Istoria Artei (Kunsthistoris-
ches Museum) din Viena prin facilitarea realizarii unor tururi
interactive pe teme precum love sau magic. Astfel, dupa descar-
carea aplicatiei gratuite, telefonul inteligent devine ghidul po-
sesorului si-i ofera acestuia posibilitatea unor interactiuni ine-
dite precum vederea din interiorul operei de artd sau explorarea
unor detalii ale operelor de arta care nu ar putea vizualitate decat
prin intermediul razelor X, toate acestea cu promisiunea de a
crea punti de legatura incitante intre trecut si prezent. Aplicatia
este disponibild in 4 limbi, facilitand 9 tururi diferite, iar Intre
acestea fiind si cele destinate copiilor peste 8 ani (figura 34,
dreapta).
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Figura 34. Aplicatii folosite pentru facilitarea interactiunii dintre
vizitator si obiectele expuse TolkArt (San Domenico Maggiore, Napoli,
apr. 2017) si KHM Stories (Kunsthistorisches Museum, Viena, nov. 2019).
Foto: F. Nechita.
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5. Marketing muzeal 4.0 — tendinte

si provocari ale comunicarii muzeelor
in era digitala

Titlul acestui ultim capitol este inspirat dintr-o sinteza intre titlul
uneia dintre cartile semnate de parintele marketingului modern,
Philip Kotler, Marketing 4.0 (Kotler, Kartajaya si Setiawan,
2016), si incadrarea cercetarilor si publicatiilor academice pe
subiectul marketingului muzeal propusa de Rentschler (2002).

Conform Kotler et al. (2016), evolutia filozofiei de marke-

ting a trecut prin urmatoarele stadii:

Marketing 1.0 — marketingul orientat pe produs.
Marketing 2.0 — marketingul centrat pe consumator.

Marketing 3.0 — human-centric marketing — abordarea de ca-
tre companii a unei filozofii de marketing prin care produ-
sele si/sau serviciile oferite si cultura organizationala sa re-
flecte o autentica abordare a valorilor umane.

Marketing 4.0 — abordarea care are in vedere convergenta
lumilor online si offline, atdt din perspectiva afacerilor, cat
si a consumatorilor.

La randul ei, Rentschler (2002) a incadrat marketingul mu-

zeal din perspectiva practicilor, dar mai ales a temelor pe acest
subiect prezente in publicatiile academice, in trei mari perioade:

1. Perioada fundamentelor marketingului muzeal (the Founda-

tion Period) — 1975-1984.
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2. Perioada profesionalizarii — 1985-1994.
3. Perioada descoperirii (the Discovery period) — 1995-2002.

Recunosc cé am fost tentat pentru un moment sa includ sin-
tagma de marketing 5.0 in titlul acestui capitol si sd incerc o
previziune despre nivelul urmator in marketingul i comunica-
rea muzeelor, un nivel la care vor fi ajuns deja marile muzee
peste un deceniu. Asa cd a ramas marketing 4.0 deoarece din
analiza in paralel a celor patru nivele evocate de cétre Kotler et
al. (2016) si a celor trei perioade propuse de Rentschler (2002)
se poate afirma cd vor mai trece cativa ani pana se va putea
vorbi de o convergenta a lumilor online si offline in cadrul marii
majoritati a muzeelor. Multe muzee sunt inca la inceputul digi-
talizarii si a utilizarii profesionale a comunicarii digitale.

Adoptarea de catre muzee a marketingului si comunicarii de
marketing in integralitatea sensului acestora este inca limitata,
iar intelegerea unei abordari holistice a acestor concepte nu a
trecut inca de stadiul utilizarii unor tehnici specifice de promo-
vare a serviciilor si colectiilor acestora. Astfel ca, desi marile
muzee ale lumii au adoptat si reprezinta etaloane in insusirea si
utilizarea unor instrumente care pot fi incadrate ca fiind speci-
fice etapei 4.0, marea majoritate se afla nca intr-o epoca a des-
coperirii. lar dacd vorbim strict dintr-o perspectiva a comunica-
rii, atunci se poate afirma ca multe dintre acestea nu sunt decéat
la perioada de inceput a profesionalizarii.

Cateva idei despre tendintele si provocarii comunicarii mu-
zeelor vor fi structurate in urmatoarele pagini, desi nu toate ar
putea fi incadrate strict in ,,sertarul” numit comunicarea de mar-
keting. Primul subcapitol este despre realitate virtuala si reali-
tate augmentatd. Sunt acestea instrumente ale comunicarii de
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marketing sau sunt indisolubil legate de produsul muzeal pro-
priu-zis (de un produs muzeal al viitorului, mai precis)? Repre-
zintd VR (virtual reality) si AR (augmented reality) modalitati
de imbogatire a experientei de vizitare sau sunt instrumente care
nu trebuie sa lipseasca din arsenalul responsabililor de comuni-
care din urmatorii ani? Storytelling-ul este doar un termen la
moda sau se refera la o filosofie care trebuie s se regaseasca in
campaniile de comunicare? Sau este principiul dupa care sa se
organizeze expozitiile?

Dar inainte de analiza comunicarii de marketing 4.0 ar trebui
abordate teme precum contextul sau factorii externi ai mediului
de marketing si comportamentul vizitatorilor 4.0. De exemplu,
in ultimii ani s-a observat o schimbare culturalda majora a mo-
dului de interactiune a audientei muzeelor cu continutul, vizita-
torii nemaifiind dispusi doar sa priveasca obiectele de la dis-
tantd si dorind ei Insisi sd devina parte din cadrul de ansamblu
muzeu-obiecte-vizitator (Straughan, 2019). Aceastd dorintd de
auto-includere in noul cadru muzeu-obiecte-vizitator se face in
cele multe cazuri prin intermediul social media, dar explicatia
poate sd vina din actuala culturd a remixarii (remix culture)
(Lawrence, 2008).

Parte din cultura remix sunt memele (memes), iar continutul
bazat pe meme este prezent pe majoritatea platformelor de so-
cial media. Pentru ca exista tot mai multi oameni care creeaza
si consuma meme, iar brandurile au Inceput sa le foloseasca ca
un vehicul eficient 1n strategia lor de marketing
(https://www.socialmediaexaminer.com/how-to-use-memes-
guide-for-marketers/). Deci sfaturile pe care le dau brandurilor
specialistii In comunicarea online trebuie sa fie valabile si pen-
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tru muzee: increderea 1n instincte atunci cand se foloseste umo-
rul si ,,consumul” a cat mai multor meme pentru a gasi sursele
de inspiratie.

Cum am putea oamenii din timpul nostru si cum vor fi cei
din viitor? Un marketer experimentat nu trebuie intotdeauna sa
apeleze la studii scumpe si sofisticate, ci trebuie sa se uite in jur,
sa analizeze tendinte, sa pund informatiile in context. Chiar si
un dictionar precum Oxford English Dictionary (cu al sau Word
of the Year lansat in 2006) poate si atragd atentia asupra preo-
cupdrilor consumatorilor (vizitatorilor) nostri. Un istoric al cu-
vintelor vedeta din ultimii ani poate fi consultat pe Wikipedia,
iar aici se gasesc si listele celor mai cautate cuvinte ale Dictio-
nary.com (din 2010) sau Merriam-Webster (din 2003). Oare ce
comunicator sau manager de muzeu s-ar fi gandit in urma cu 10
ani ca peste foarte putini ani cuvantul anului din 2013, conform
Oxford English Dictionary, va fi unul care va influenta atatea
programe de comunicare ale muzeelor? Oxford English Dictio-
nary a declarat selfie ca fiind cuvantul anului in 2013. Eu am
ajuns prima si singura data in Florenta in octombrie 2014 si desi
coplesit vizual de bogétia patrimoniului cunoscut doar din carti,
fotografii si filme, nu am putut sd nu remarc foarte contrariat
existenta unui obiect foarte ciudat la acea vreme si numit selfie
stick.

Selfie-urile au devenit o forma de exprimare omniprezenta
in secolul nostru si la a caror raspandire au contribuit retelele de
socializare. Este raspanditd perceptia ca selfie-ul este un simp-
tom al societatii narcisiste (Murray, 2018). Care a fost efectul
asupra muzeelor? Un raspuns vizual: figura 35.
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VIVRE LE
MUSEE!

Figura 35. Narcissus de Caravaggio expus in Kunsthistorisches Museum
(Viena, nov. 2019, foto: F. Nechita) si afis al Muzeului de Arte Frumoase
din Lyon (Lyon, martie 2018, foto: F. Nechita)

Muzeele au fost destul de lente in privinta adoptarii unui
mod de natural de integrare a social media in comunicare si
chiar 1n activitatea de vizitare. Chiar si renuntarea de cétre ma-
joritatea muzeelor a interzicerii fotografierii obiectelor sau re-
nuntarea la taxa suplimentara pentru fotografiere este rezultatul
recunoasterii social media ca parte indispensabila din relatia
muzeu-vizitator. Din acest motiv, initiative precum Museum-
Selfie sau alte campanii care Incurajeaza postdrile insotite de
tipul #numemuzeu sau #tema sunt populare si la Indeména
(www.mardixon.com). Kozinets, Gretzel si Dinhopl (2017)
considera ca selfie-urile pot fi considerate chiar o forma de arta
complexd, multidimensionala si dinamica, iar Stylianou-Lam-
bert (2017) le considera ca fiind un material de constructie al
propriei identitati.

181


http://www.mardixon.com/

Florin Nechita. Comunicarea de marketing a muzeelor in era digitala

De fapt, si pentru selfie-urile realizate n apropierea unui ex-
ponat din muzeele de arté a fost creat un termen specific: artie
(Alves da Veiga, 2020).

Si ca sé Inchei paranteza deschisa la subiectul context, com-
portamentul consumatorilor si Oxford English Dictionary cu o
intrebare, oare youthquake (cuvantul anului in 2017) si-a trimis
undele de soc catre lumea muzeelor? Acest cuvant generat din
combinarea youth (tindr, tineret) cu earthquake (cutremur) a
fost lansat prima data in spatiul public de catre editoarea Vogue
din 1965, Diane Vreeland, si este tradus aproximativ ca repre-
zentand o schimbare notabila in societate ca raspuns la activita-
tile si gusturile celor mai tineri membri din cadrul unei culturi.

Un subiect care tine de marketingul 4.0 si sugerat de catre
unul dintre recendentii acestei lucrari, Valer Rus, directorul Mu-
zeului Casa Muresenilor din Brasov, este cel al inteligentei arti-
ficiale. Recunosc ca nu sunt pregétit incé pentru acest subiect,
dar ma ajuta sd Inchei si paranteza selfie din randurile de mai
sus cu un articol descoperit la inceputul anului 2020 despre apli-
catia Google Arts & Culture si care poate fi interpretat si ca
punte intre comunicarea pe retelele sociale online si inteligenta
artificiala. Aplicatia permite pe baza tehnicii de recunoastere fa-
ciala sa caute 1n baza de date cu opere de artd pe care o detine
in parteneriat cu numeroase muzee din toata lumea si sa identi-
fice portretul cel mai apropiat de selfie-ul realizat de cel care
utilizeaza aplicatia. Utilizatorii distribuie in social media sel-
fie-ul pus in paralel cu opera de arta, creind astfel expunere su-
plimentara pe retelele sociale, dar si contribuind la dorinta celor
care folosit aplicatia sa viziteze muzeul care le adaposteste du-
blura (Styx, 2019).
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5.1. Realitatea virtuala si realitatea augmentata

Realitatea augmentata si realitatea virtuala sunt folosite ca in-
strumente ale comunicarii de citre diverse industrii precum in-
dustria modei, cele care tin de divertisment, dar si in domenii
precum imobiliarele sau arhitectura. Comunicare de acest fel
permite ca marketerii sd interactioneze cu publicul lor intr-un
mod inovativ (https://rubygarage.org/blog/augmented-reality-
in-advertising).

Realitatea virtuald nu mai este o noutate nici in domeniul
muzeal, dar poate fi consideratad ca reprezentand un instrument
pe care tot mai multe muzee il folosesc pentru Imbogatirea ex-
perientei de interactiune cu muzeele. Muzeele isi doresc sa
ofere un suflu nou colectiilor lor, iar realitatea virtuald este un
instrument excelent pentru a face acest lucru. Muzee mari din
lume au lansat proiecte care includ realitatea virtuala ca parte
din experienta de vizitare, iar exemple mai recente pot fi gasite
la Luvru, Smithsonian, Muzeul National al Finlandei, Tate, Mu-
zeul National de Istorie Naturald din Paris (Coates, 2019). Dar
realitatea virtuala si realitatea augmentatd nu sunt doar solutii
pentru interpretarea patrimoniului pe care sa si le permita doar
muzeele mari. Un exemplu cunoscut din Brasov este cel imple-
mentat din 2017 la Muzeul Casa Muregenilor din Brasov, iar
rezultatele evaludrii experientei de vizitare a 400 de tineri elevi
si studenti au indicat o influenta pozitiva asupra perceptiei aces-
tora (Coman et al., 2018; Nechita si Rezeanu, 2019).

M-am documentat mai temeinic despre realitatea virtuala si
realitatea augmentata in muzee la scrierea unui articol (Nechita,
2014), dar prima datd cind am experimentat realitatea vizuala
intr-un muzeu a fost in 2017, la Helsinki. De fapt, au fost doua

183


https://rubygarage.org/blog/augmented-reality-in-advertising
https://rubygarage.org/blog/augmented-reality-in-advertising

Florin Nechita. Comunicarea de marketing a muzeelor in era digitala

muzee vizitate la interval de 1-2 zile: Helsinki City Museum si
Design Museum (fig. 36).

Figura 36. Implementarea realititii virtuale la doud muzee din Helsinki.
Foto F. Nechita: Helsinki City Museum (stanga), Design Museum (dreapta),
Helsinki, Finlanda (februarie 2017)

In prezent, existenta a numeroase aplicatii ale telefoanelor
inteligente sau facilitati oferite de catre retelele sociale online
permit diverse forme prin care vizitatorii se pot conecta cu mu-
zeele sau cu expozitiile acestora, iar cele care includ realitatea
augmentata sunt foarte populare in special in randul tinerilor.
Tate Gallery din Marea Britanie a utilizat platforma de AR
Spark de la Facebook pentru a da vizitatorilor posibilitatea de a
accesa colectia virtuald prin intermediul contului de Instagram.
Vizitatorii virtuali au avut posibilitatea sa se insereze in cadrul
a opt piese de arta diferite, explorand in acest fel povestile din
spatele imaginilor si putdnd sa-si creeze propriile conexiuni
emotionale (Charr, 2019b).
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5.2. Marketingul de continut

Potrivit Content Marketing Institute, marketingul de continut
(content marketing) este o abordare strategica de marketing
axata pe crearea si distribuirea de continut valoros, relevant si
consecvent pentru a atrage si a pastra un public clar definit si,
in cele din urma, pentru a stimula actiunea profitabila a clienti-
lor.

La nivel general, marketingul de continut presupune oferirea
de informatii utile si solutii de utilizare a produselor pe un web-
site sau microsite al brandului sau, in cazul sponsored content
marketing, aceste informatii si solutii sunt oferite pe alte web-
site-uri (Clow si Baack, 2018). Pentru brandurile detinute de ca-
tre organizatiile comerciale, marketingul de continut a devenit
o modalitate prin care acestea reusesc sa intre in dialog cu po-
tentialii clienti fara a fi invazivi si fara a incerca sa vanda ceva
pe termen scurt. Informatiile puse la dispozitie prin intermediul
diverselor instrumente de comunicare sunt de interes pentru po-
tentialii clientii, iar solutiile puse la dispozitie includ in mod na-
tural si propunerea brandului care apeleaza la aceasta strategie
de marketing. Se vorbeste despre marketingul de continut in
contextul instrumentelor digitale de comunicare, dar primul
exemplu pus la dispozitie de catre Content Marketing Institute
este revista The Furrow editatd de John Deere, celebrul produ-
cator american de tractoare si utilaje agricole si care a lansat in
1895 o revista creata cu scopul de a educa fermierii, de a le pre-
zenta noutatile din domeniul agricol si a oferi solutii la proble-
mele acestora. Acesta este un excelent exemplu pentru a demon-
stra cd in marketingul de continut conteazi in primul

185


https://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing/
https://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing/

Florin Nechita. Comunicarea de marketing a muzeelor in era digitala

rand...continutul. Inainte ca (social) media si reprezinte mesa-
jul, utilitatea pentru cei vizati a ceea ce se publica este mai mult
decat importanta.

Cum s-ar putea aplica marketingul de continut in domeniul
muzeal? Muzeografii au solutii si pot acorda sfaturi care tin de
domenii si subiecte foarte diverse: sandtate, ingrijire corporala,
dietd, retete culinare, reguli de buna purtare in societate, stiinta
si tehnologie, turism, caldtorii si timp liber. Acestea sfaturi pot
fi oferite pe websiteuri si bloguri specializate sau pe altele cre-
ate de muzeu in acest scop, iar integrarea solutiei suplimentare
»mai multe poti afla daca vizitezi expozitia X sau accesezi web-
siteul Y” vine natural si cu potential de a atrage vizitatori noi si
care s ramana fideli.

5.3. Digital storytelling

Legatura intre storytelling si muzee este naturala prin nsasi de-
finirea muzeului ca loc in care se spun povesti despre obiecte,
fapte, locuri sau persoane, iar modul in care se leagé diferitele
povesti dintr-un muzeu trebuie sa duca la generarea unei povesti
mai mari care sd facd experienta de vizitare memorabild. Din
exemplele de la subcapitolul despre aplicatiile mobile a reiesit
cum tehnologiile digitale pot contribui la ghidarea vizitatorilor
pe firul numeroaselor povesti croite pe preferintele, caracteris-
ticile demografice si interesele acestora. Chiar si cu un minim
de tehnologie, muzeele spun povesti memorabile, mai ales cand
reusesc sa comunice cu publicul lor intr-un mod cat mai perso-
nal. De exemplu, la VABAMU — Museum of Occupation din
Tallinn, capitala Estoniei, firul povestii expozitiei despre ororile
comunismului si ocupatia sovietica se Tmpleteste cu povestea
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celei care a contribuit cu donatia ei la infiintarea muzeului, Olga
Kistler-Ritso (Figura 37).

Thank you for visiting our
museum. We hope that all you
have seen up to now has made
you think and you are leaving
this place with new knowledge.
But there is one story you have
yet to hear: the story of the
birth of the Museum of
Occupations and why it became

Vabamu. Our temporary k
exhibition will also tell you how |
the museum exhibits are !

brought before the visitors in
the first place. But first, listento |
the story of Olga, without whom i# W
the museum would probably be 1\ |

|
a vacant lot or another business Lo
|

building. * / 44

Figura 37. Afis de multumire VABAMU — Museum of Occupation.
Foto: F. Nechita, Tallinn, Estonia, august 2018.

Experienta creata prin storytelling este specificd muzeelor
mici si medii care sunt organizate in jurul unui artist sau unei
teme deoarece obiectele expuse se leaga foarte bine cu contextul
istoric sau de mediu, precum si cu identitatea de brand a muze-
ului (Dal Falco si Vassos, 2017).

Daca in interiorul muzeului trebuie folosite principiile sto-
rytelling, atunci cu atat mai mult trebuie aplicate acestea in co-
municarea de marketing. Recomandarea Wyman et al. (2011)
pentru realizarea unei povesti reusite in format digital: use a lit-
tle technology well, not a lot of technology poorly. Deci mai
importanta decat tehnologia este in mod clar povestea.
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Legatura dintre muzee si universul povestilor (trans/digi-
tal)media este biunivoc. Muzeele trebuie sé-gi insuseasca tehni-
cile de comunicare inspirate din transmedia storytelling, dar si
povestile create in media (digitala si/sau transmedia) au inspirat
realizarea unor expozitii cu tematicé din francize precum Star
Wars, Star Trek, Jurassic Park, Stapanul Inelelor, Harry Potter
sau Jocurile Foamei (The Hunger Games) ca raspuns al intere-
sului publicului pentru aceste lumi transmedia (Herrera si Keidl,
2018).

5.4. Influencer marketing si parteneriatele cu
branduri si companii

Parteneriatele cu influencer-ii nu sunt noi, iar aceastd tendinta
ar fi putut fi tratatd in subcapitolul despre retelele sociale online,
mai precis 1n sectiunea dedicata Instagram. De ce Instagram?
Desi influencer-ii se manifesta pregnant si pe alte retele de so-
cializare mai vechi precum Twitter sau Facebook si mai ales pe
cele emergente precum TikTok, transmiterea mesajelor brandu-
rilor prin intermediul unor lideri de opinie aparuti practic peste
noapte este inca puternic legatd de Instagram. Aceasta retea de
socializare a dus la un alt nivel figura influencer-ului si a creat
o intreagd industrie 1n spatele continutului sponsorizat, Insta-
gram prezentandu-se ca un loc in care indivizii se pot exprima
creativ si fara frica Intr-un mod pozitiv (https://medium.com/).
Si totusi, poate influenta cultura Instagram muzeele intr-un
mod pozitiv? Straughan (2019) raspunde la aceasta intrebare cu
trei exemple care vin de la Luvru, The Met si Ruddington Village
Museum din Nottingham. Autorul articolului afirma ca piesa
Apeshit (https://www.youtube.com/watch?v=kbMqW XnpXcA)
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a vedetelor muzicii pop, Beyonce si Jay-Z, reprezintd una dintre
explicatiile cresterii numarului de vizitatori ai celebrului muzeu
parizian, respectiv cu 25% in 2018 comparativ cu 2017. Este
destul de putin probabil ca o crestere a numarului de vizitatori
cu 25% in comparatie cu anul anterior sa se datoreze doar influ-
entei acestei piese lansate la mijlocul lunii iunie 2018, insa cu
sigurantd ca a atras multi tineri fani ai cuplului de cantareti care
s-au aflat in Paris si care nu au avut in lista de prioritati o vizita
la Luvru. Comunicatul de presa al muzeului din 3 ianuarie 2019
a anuntat cresterea record a numarului de vizitatori si mentio-
neaza patru explicatii pentru acest lucru: cresterea numarului de
turisti in Paris, expozitia Delacroix, trecerea unui an de la des-
chiderea filialei din Abu Dhabi si difuzarea piesei Apeshit.

Mai usor este de mésurat impactul dintr-un alt exemplu re-
latat de Straughan (2019), desi rezultatele s-au cuantificat in vi-
zitatori virtuali. Ruddington Village Museum din Nottingham
(Marea Britania), un muzeu care a strans 75.000 vizitatori reali
de la deschiderea din 1968, a reusit sa atragd o audientd de
434.000 de privitori intr-o singura zi prin turul virtual realizat
de ,,vloggerita” chineza Feixue Huangdu, studenta la Nottin-
gham Trent University in cadrul masteratului de Dezvoltare mu-
zeald si a patrimoniului (http://ruddington.info/village-mu-
seums-visitor-record-may2019/). Proiectul a fost relatat si de
catre BBC si ziare britanice importante.

Muzeele isi pot transmite mesajele catre noi audiente nu doar
prin cooperarea cu influencerii, dar pot gési parteneriate si cu
branduri recunoscute din care ambele parti pot castiga. De exem-
plu, Apple a creat un film de cinci ore in parteneriat cu Muzeul
Ermitaj prin intermediul céruia privitorii sa exploreze colectiile
care contin opere ale celebrilor Rembrandt, Raphael, Carravag-
gio, Canova, totul culminand cu un spectacol de muzica si dans
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de 30 de minute. Totul a fost filmat cu un dispozitiv iPhone 11
Pro cu o singura incéarcare a bateriei (https://www.fastcom-
pany.com/90475331/apples-new-iphone-ad-is-a-five-hour-one-
take-tour-of-russias-hermitage-museum).

Figura 38. Cobranding Adidas-MoMA. Foto: F. Nechita, Bologna,
ianuarie 2020
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Recunosc cd nu m-am gandit la subiectul co-branding din
perspectiva marketingului muzeal pana la inceputul anului
2020, cand am remarcat la Bologna, intr-un magazin de Imbra-
caminte sportiva din centrul orasului, colectia MoMA (Museum
of Modern Art) (fig. 38). Sunt convins ca din acest parteneriat
au de castigat atat Adidas, cat si celebrul muzeu din New York.

Alte exemple de parteneriate intre marile muzee si branduri
din domeniul fashion sunt cele dintre Luvru si brandul milanez
Off White, precum si cel dintre Van Gogh Museum si brandul
olandez Daily Paper.

5.5. Real-time marketing

Comunicarea de marketing a muzeelor necesitd un efort susti-
nut si implicarea unor persoane cu pregatire in multe domenii.
Comunicarea nu inseamna doar o buna stapanire a tehnicilor si
instrumentelor specifice ale comunicérii, aferente gestionarii
celui de-al patrulea P din mixul de marketing (Promotion), ci
si o buna intelegere a produsului muzeal (Product). Avand in
vedere ca bugetele de comunicare in acest domeniu sunt mici,
creativitatea in comunicare este cea care ar trebui sd echilibreze
in cat mai mare masura acest dezavantaj. Tehnicile de guerilla
marketing (cap. 3) trebuie sa fie tot timpul in atentia celor res-
ponsabili de comunicarea muzeului, iar pentru identificarea so-
lutiilor celor mai creative acestia vor trebui sa fie la curent cu
noile tendinte legate de consumul cultural, sa stea de vorba cu
vizitatorii, sa fie la curent cu noutatile din domeniul muzeal si
sa urmareasca cu asiduitate ceea ce fac alte muzee, atat cele
celebre, cét si cele de dimensiuni si profil asemator din tara sau
din strainatate.
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Cele mai la Indemana instrumente ale comunicarii pentru
responsabilii de comunicare din muzee sunt cele online. In do-
meniul comunicarii online existd o viteza incredibila de schim-
bare, iar provocarea cea mai mare pentru comunicatori este sa
se mentina la curent cu noile facilitati oferite de retele de comu-
nicare online, de aparitia unor noi aplicatii si de schimbari des-
tul de frecvente in comportamentul de consum media. Pentru a
tine pasul cu o lume aflata intr-o schimbare accelerata, specia-
listii de marketing trebuie sa invete continuu, iar internetul este
plin de solutii pentru aflarea noutétilor si pentru o abordare po-
trivitd a procesului de Invatare. Unele dintre aceste solutii sunt
disponibile gratuit si oferite de catre retelele sociale. De exem-
plu, Google oferd numeroase cursuri online si module de trai-
ning In domeniul comunicarii online si in care se poate deprinde
utilizarea principalelor instrumente de optimizare si marketing
prin acest motor de céutare. Cursurile ofera si certificare. Face-
book si platformele asociate precum Instagram sau Whatsapp
ofera si acestea resurse care explica facilitatile de comunicare si
instrumentele specifice. Ghiduri pentru bune practici in comu-
nicarea online sunt puse la dispozitie si de catre alte retele soci-
ale precum Twitter sau Snapchat.

Dar pentru a fi relevanti si a putea aplica principiile de real-
time marketing, cateva recomandari sunt oferite de Chen (2018)
pentru comunicare prin social media:

1. Unificarea activititii de marketing. Comunicarea trebuie
sa fie unitard prin toate canalele de social media, iar web-
site-ul trebuie sa fie optimizat si sa faca trimiteri la toate ca-
nalele utilizate. Imaginile trebuie sa fie gandite in functie de
specificul retelei, iar tot continutul din social media trebuie
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sincronizat cu ceea ce se Intampla in ,,viata reald” (eveni-
mente ale muzeului, lansari de expozitii, evenimente din vi-
ata comunitatii locale, nationale sau chiar internationale).

Punerea in valoare si recunoasterea prin canalele proprii
de social media a activitatii angajatilor sau voluntarilor.

Crearea de interactiune in ocazii speciale, multe dintre
acestea au creat chiar hashtag-uri proprii. Autoarea da
exemplul Royal Ontario Museum care s-a legat de World
Emoji Day. Insa aceasti comunicare in timp real nu trebuie
lipsitd de planificare. Trebuie gandite din timp potentiale
postari care fac legatura dintre obiecte sau activitati ale mu-
zeului si zilele speciale.

Angajarea in conversatie prin oferirea de informatie re-
levanta. Fiecare vizita sau mentionare in social media a nu-
melui muzeului este un prilej pentru conversatie si o buna
oportunitate pentru a raspunde la misiunea de educare pe
care o au muzeele.

Realizarea de parteneriate cu alte muzee. Autoarea amin-
teste de initiativa #MuseumlInstaSwap a 42 de muzee din
New York. Initiativa este prezentatd mai in detaliu de Frank
(2017).

Crearea de continut educational.

. Realizarea de interviuri live.

Nu trebuie uitat cd marketingul in timp real pleaca de la

,mingi ridicate la fileu” de catre cei la care se adreseaza orga-
nizatiile. Toate tipurile de continut generat de utilizatori sunt de-
osebit de utile pentru a afla mai multe despre vizitatori. In tu-
rism se foloseste foarte des analiza datelor vizuale generate de
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vizitatori (visitor-generated visual content) (Nechita et al.,
2019; Briciu et al., 2019). Analiza continutului si a hashtag-uri-
lor folosite in postarile vizitatorilor va permite descoperirea
unor informatii cu privire la exponatele preferate sau despre
care acestia doresc sd afle mai multe lucruri, permitand astfel
profesionistilor din muzee sa creeze materiale interpretative mai
utile, placute si relevante. Muzeele trebuie sa-si adapteze poli-
ticile si programele la comportamentele actuale de comunicare
prin social media pentru a raméane relevante cu ce si cum distri-
buie vizitatorii actuali sau potentiali in social media. Acestea
trebuie sd adopte un comportament proactiv, sa devina parte din
conversatii cu scopul de a produce spatii interpretative si mate-
riale generatoare de interactiune (Villaespesa si Wowkowych,
2020).

Este imposibil ca o lucrare scrisd in 2020 sa nu abordeze
intr-un fel sau altul si implicatiile pandemiei COVID-19 asupra
tematicii respective. Desi este evident ca impactul pandemiei a
fost in primul rand negativ din cauza inchiderii muzeelor din
toatd lumea pe perioade indelungate si scéderii numarului de
turisti (cel mai important segment al vizitatorilor), am facut re-
ferire si la o perspectiva pozitiva, respectiv ca un factor care a
dus la cresterea accesibilitatii muzeelor prin intermediul tururi-
lor virtuale oferite cu generozitate de catre marile muzee ale lu-
mii in lunile martie si aprilie. Pe termen scurt accesibilitatea
muzeelor a scdzut prin inchiderea lor totald, dar efectul pe ter-
men lung va fi modelat intr-o crestere a accesibilitatii prin Tm-
binarea accesului in spatiul fizic al muzeelor cu forme tot mai
sofisticate si imersive ale accesului virtual. Ca in multe alte do-
menii, 1n ciuda efectelor dezastruoase pe termen scurt, accele-
rarea digitalizarii va Tnsemna dezvoltarea de noi punti de comu-
nicare intre muzee si publicurile acestora. Cred cd nu sunt
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exagerat de optimist daca afirm ca, tot pe termen lung, si im-
pactul asupra vizitelor in spatiul fizic va fi unul pozitiv deoarece
mutarea multor activitati profesionale si de timp liber in spatiul
online va crea o intensificare a nevoilor de traire a unor experi-
ente autentice in offline.

Referiri privind influenta efectelor pandemiei COVID-19
asupra marketingului si comunicérii de marketing a muzeelor
au fost facute in sectiunile legate de accesibilitatea muzeelor,
adaptarea websiteurilor si mesaje ale comunicarii creative si
adaptate contextului pandemiei. Am pastrat paragrafele de mai
sus 1n subcapitolul despre marketing in timp real.
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In loc de incheiere

Nefiind nativ digital, dar avind mai degraba o atitudine entuzi-
astd pentru solutiile care presupun imbinarea spatiului fizic din
muzeu cu prezenta multimedia si solutiile oferite de cele mai
noi tehnologii destinate sporirii experientei de vizitare, cred ca
tot printr-o fotografie as putea explica mai bine de ce comuni-
carea in era digitald nu inseamna doar tehnologie si instrumente
digitale. Cred cé dintre toate muzeele mentionate in aceasta lu-
crare, Rijkmuseum din Amsterdam ocupa primul loc dupd nu-
marul de mentiuni, acesta fiind folosit pentru exemplificarea
unor teme precum comportamentul consumatorului, mixul de
marketing, relatiile publice, marketingul de gherild, YouTube,
Snapchat, Pinterest, Pinterest, Airbnb si aplicatii mobile . Am
cautat in arhiva de fotografii realizate in septembrie 2017 la
Rijkmuseum si am ales-o pe cea de mai jos. Fara prea multe ex-
plicatii, descrierea fotografiei este There is no app for that! Si
prin asta mi-am adus aminte si de solutia uneia dintre echipele
participante la Transilvania Creative Fest (decembrie 2014) la
brieful Brasov — The legendary city: There’s no app for it!

Scriu aici ca sa nu uit: explicatiile la ultima figura vor fi in-
cluse in viitoarea editie a prezentei lucrari. ©
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Figura 39. There is no app for that!

Foto: Rijkmuseum, Amsterdam, F. Nechita (septembrie 2017)
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