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Cuvant itnainte

Lucrarea colegilor mei, Adina Nicoleta Candrea si Florin Nechita, trateazd o
temad de actualitate in contextul economiei experientei, aceea a interpretarii si
promovarii patrimoniului cultural. Interpretarea joaca un rol important in trairea
experientelor in muzee, prin combinarea aspectelor tangibile, cat si a celor
intangibile. Pentru ca interpretarca sa genereze un efect memorabil asupra
vizitatorilor, aceasta trebuie organizata astfel incat sa-i surprinda si sa-i incante pe
cei care viziteaza un muzeu, trebuie sa incurajeze explorarea si implicarea, nu
numai o observare pasiva. Din aceasta perspectiva, autorii au considerat necesara si
abordarea problematicii managementului si marketingului muzeal.

In prima parte a cartii sunt realizate o serie de clarificiri conceptuale privind
patrimoniul cultural si sunt conturate aspectele esentiale privind managementul si
marketingul muzeal. In continuare sunt prezentate diferite tehnici de interpretare si
de promovare a patrimoniului cultural din muzee, printr-o abordare ilustrata cu
exemple de bune practici din diferite muzee nationale si internationale. Lucrarea se
finalizeaza cu un studiu de caz interesant, referitor la interpretarea si promovarea
patrimoniului cultural din muzeele judetului Brasov.

Informatiile prezentate in aceasta carte sunt relevante atat pentru practicienii
din domeniul muzeal, cat si pentru cercetatorii interesati de managementul si
marketingul cultural. Prin multitudinea exemplelor, a bunelor practici si a
ilustratiilor furnizate, lucrarea poate fi de un real folos specialistilor responsabili de
interpretarea si promovarea patrimoniului cultural din muzeele romanesti.

Parafrazandu-l pe Hammington (2007), putem considera ca vizitatorii
muzeelor ,,nu achizitioneaza servicii, ci experiente;, nu doresc calitatea serviciilor,
ci amintiri memorabile”.

Prof. Dr. Ana Ispas
Facultatea de Stiinte Economice si Administrarea Afacerilor

Universitatea Transilvania din Brasov
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1. Clarificari conceptuale privind patrimoniul cultural

Teoriile culturale contemporane considera patrimoniul cultural drept o parte
a Patrimoniului. Patrimoniul cultural cuprinde patrimoniul cultural material si
patrimoniul cultural imaterial. Viziunea UNESCO este cd patrimoniul cultural
material si imaterial trebuie protejat ca ,,0 mostenire a umanitatii in intregime”,
deoarece comunitatea internationald si-a luat un angajament sa-l protejeze si sa-I
conserve, iar organele UNESCO administreazd cooperarea §i asistenta
internationala prin instrumentele sale (Rezneac, 2009).

Consiliul Europei subliniazd prin Conventia Cadru privind valoarea
patrimoniului cultural pentru societate rolul patrimoniului cultural pentru
dezvoltarea unei societdfi democratice din perspectiva dezvoltarii durabile si a
promovarii diversitatii culturale, recunoscand contributia esentiald a acestuia la
dezvoltarea si la cresterea calitatii vietii (Council of Europe, 2005).

Patrimoniul Cultural National reprezinta ansamblul resurselor mostenite,
identificate ca atare, indiferent de regimul de proprietate asupra acestora, si care
reprezintd o marturie i o expresie a valorilor, credintelor, cunostintelor si traditiilor
aflate in continua evolutie; patrimoniul cultural national cuprinde toate elementele
rezultate din interactiunea dintre factorii umani si naturali, de-a lungul timpului
(Ministerul Culturii si Cultelor, 2014).

Patrimoniul cultural national trebuie considerat ca un ecosistem, cu multiple
intrari si iesiri si cu o retea de legaturi atit in interiorul sau, cat si cu exteriorul.
Aceastd abordare presupune conjugarea unor demersuri de naturd (Centrul de
Cercetare si Consultantd in Domeniul Culturii, 2014):

» juridica - pentru constituirea cadrului general de interventie si de protejare;

» administrativa — pentru stabilirea autoritatilor/institutiilor/organizatiilor
responsabile si a competentelor acestora;

» financiara — pentru stabilirea resurselor publice, la nivel central si local si

identificarea parteneriatelor care sd permitd atragerea de noi surse;
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» educativa — pentru coordonarea eforturilor de educatie pentru patrimoniu si
interventie/animare culturalg;

» sociala — pentru relationarea cu diversitatea segmentelor sociale interesate si
pentru satisfacerea nevoilor proprii ale acestora;

» economica — pentru identificarea si sustinerea unor modele de utilizare si de
consum sustenabile si in beneficiul comunitatii.

Aceste abordari trebuie subordonate perspectivei culturale, care are in
vedere caracteristicile si nevoile intrinseci de protejare a patrimoniului cultural,
indiferent de forma in care acesta se materializeaza (Centrul de Cercetare si
Consultanta in Domeniul Culturii, 2014).

Patrimoniul cultural national are un specific care il deosebeste de alte bunuri
culturale si de care trebuie sa se tind seama in configurarea oricarui demers
strategic (Centrul de Cercetare si Consultantd in Domeniul Culturii, 2014): oferta
este constituitd in principal din suport — bunuri, obiecte — iar cererea este una de
servicii, care Incepe cu amenajarea suportului (conservarea §i restaurarea sa,
punerea sa in valoare etc.) si continua cu serviciile de infrastructurd de transport, de
infrastructurd turistica specificd si cu o gama variatd de servicii de acompaniament,
adiacente. Aceste servicii trebuie sa satisfacd intr-un mod cat mai adecvat nevoi
umane cognitive, artistice, estetice, economice sau sociale.

Bunurile componente ale patrimoniului cultural national pot fi proprietate
publica sau privati. In prezent, legislatia Romaniei garanteaza si acest din urma
drept. In ceea ce priveste elementele patrimoniale proprietate publicd (si in unele
cazuri, temporar, si cele aflate in posesia unor particulari — persoane fizice sau
juridice) ele se gasesc adunate in colectii si fonduri care apartin si sunt administrate
de trei mari categorii de organizatii: muzee, arhive, galerii de artd si antichitati
(Zbuchea, 2008).

Patrimoniul cultural national iese in evidentd ca fiind 0 importanta resursa

culturalda ce poate genera dezvoltare economica durabilda si care poate participa
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activ la lupta Tmpotriva excluziunii sociale, prin prisma valentelor sale coezive
(Centrul de Cercetare si Consultanta in Domeniul Culturii, 2014).

Patrimoniul cultural material cuprinde patrimoniul imobil (monumentele
istorice) si patrimoniul mobil (mai ales bunurile culturale aflate In muzee si
colectii).

Patrimoniul cultural imobil constituie cea mai valoroasa componenta a
patrimoniului cultural, atat in ceea ce priveste valoarea materiala directd, cat si in
Culturii si Cultelor, 2014). Patrimoniul cultural national imobil poate include
(Centrul de Cercetare si Consultanta in Domeniul Culturii, 2014):

» rezervatii naturale;

» peisaje culturale (asezari, drumuri, amenajari agricole);

» cladiri (case, conace, castele, edificii de cult, edificii publice precum scoli,
spitale, hanuri, géri etc);

» centre istorice ale localitatilor (care incorporeaza strazi, piete, fronturi de
case);

» cimitire si monumente funerare;

» vestigii arheologice (ruine, urme materiale ale unor culturi si civilizatii aflate
in sol sau sub apad);

» instalatii tehnice (mori, ateliere, fabrici, sonde);

» patrimoniu subacvatic (epave, asezari sau edificii acoperite in prezent de
apd).

Pentru a raspunde unor imperative de armonizare terminologicd si de
facilitare a exprimarii, toate bunurile ce pot fi incluse in categoria de patrimoniu
imobil sunt definite ca monumente istorice si sunt supuse regimului instituit prin
Legea nr. 422/2001, cu modificarile si completarile ulterioare, care dispune ca
monumentele istorice sunt bunuri imobile, constructii si terenuri situate pe teritoriul
Romaniei, semnificative pentru istoria, cultura si civilizatia nationald si universala.

Regimul de monument istoric este conferit prin clasarea acestor bunuri imobile
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conform procedurii prevazute in aceeasi lege (Centrul de Cercetare si Consultanta
in Domeniul Culturii, 2014).

Potrivit prevederilor Legii nr. 422/2001 monumentele, ansamblurile si
siturile istorice sunt clasate in doud grupe: grupa A (monumente istorice de valoare
nationala si universala) si grupa B (monumente reprezentative pentru patrimoniul
cultural local) (Ministerul Culturii si Cultelor, 2014). In prezent numarul total al
monumentelor istorice inscrise in Lista monumentelor istorice este de 30.024, din
care 23.359 fac parte din grupa B si 6845 fac parte din grupa A (Centrul de
Cercetare si Consultanta in Domeniul Culturii, 2014).

O serie de monumente ale patrimoniului cultural national al Romaniei sunt
incluse In Lista UNESCO a Patrimoniului Mondial (Bisericile cu picturd murala
din nordul Moldovei din prima jumatate a secolului al XVI-lea, Ansamblul
bisericilor de lemn din Maramures, Manastirea Hurezi, Situri satesti cu biserici
fortificate din Transilvania, Fortarete dacice din muntii Orastiei, Centrul istoric
Sighigoara). Este important de mentionat faptul cd se impune pregatirea unor
planuri de management pentru fiecare dintre aceste monumente UNESCO si alte
monumente importante asigurdnd astfel o planificare pe termen lung, care sa
includa conservarea si protectia lor (Ministerul Culturii si Cultelor, 2014). Aceasta
este o responsabilitate nu numai fata de UNESCO dar si fatda de comunitatea
mondiala.

Patrimoniul cultural imobil face referire la urmatoarele tipuri de muzee
(Ministerul Culturii si Cultelor, 2014):

» de arta;
» de arheologie si istorie;
» de stiinta si istorie;
» de etnografie si antropologie;
> specializate.
In cadrul legii nr. 311/2003 muzeul este definit ca institutia de culturd, de

drept public sau de drept privat, fard scop lucrativ, aflata in serviciul societatii, care
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colectioneaza, conserva, cerceteaza, restaureaza, comunica §i expune, in scopul
cunoasterii, educarii si recreerii, marturii materiale si spirituale ale existentei si
evolutiei comunitatilor umane, precum si ale mediului inconjurdtor (Monitorul
Oficial, 2003). Conform aceluiasi act legislativ functiile principale ale muzeului
sunt:

a) constituirea stiintifica, administrarea, conservarea si restaurarea patrimoniului
muzeal,

b) cercetarea stiintificd, evidenta, documentarea, protejarea si dezvoltarea
patrimoniului muzeal;

c) punerea in valoare a patrimoniului muzeal in scopul cunoasterii, educarii si
recreerii.

Patrimoniul muzeal este alcatuit din totalitatea bunurilor, a drepturilor si
obligatiilor cu caracter patrimonial ale muzeului (art. 8/1, Legea 311/2003). In
aceasta categorie intrd toate bunurile mobile si imobile care fac parte din
inventarul unui muzeu sau a unei colectii (Monitorul Oficial, 2003):

a) bunurile imobile de valoare exceptionald, arheologica, istorica, etnografica,
artistica, documentara, memorialistica, stiintifica si tehnica;

b) siturile si rezervatiile care au caracter arheologic, istoric, artistic, etnografic,
tehnic si arhitectural, constituite din terenuri, parcuri naturale, gradini botanice si
zoologice, precum si constructiile aferente;

c¢) bunurile clasate in patrimoniul cultural national mobil, de valoare exceptionala,
arheologica, istorica, etnografica, artistica, documentara, stiintifica si tehnica,
literara, memorialistica, cinematograficd, numismatica, filatelica, heraldica,
bibliofila, cartografica si epigrafica, reprezentdnd marturii materiale si spirituale ale
evolutiei comunitatilor umane, ale mediului inconjurator si ale potentialului creator
uman;

d) alte bunuri care au rol documentar, educativ, recreativ, ilustrativ si care pot fi

folosite in cadrul expozitiilor si al altor manifestari muzeale.
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Patrimoniul cultural muzeal beneficiaza de un cadru legislativ complet,
care reglementeaza atit modul de organizare si functionare al muzeelor si
colectiilor publice, cat si modalitatile de protejare a bunurilor culturale mobile
(Ministerul Culturii si Cultelor, 2014).

Patrimoniul cultural national mobil este alcatuit din bunuri cu valoare
istorica, arheologica, documentard, etnografica, artistica, stiintifica si tehnica,
literara, cinematografica, numismatica, filatelica, heraldica, bibliofila, cartografica
si grafica, reprezentdnd marturii materiale pentru: evolutia mediului natural,
relagiile omului cu acesta, potentialul creator uman, precum si contributia
romaneasca si a minoritatilor nationale la civilizatia universala (Centrul de
Cercetare si Consultanta in Domeniul Culturii, 2014).

Bunurile care alcatuiesc patrimoniul cultural national mobil al Romaniei sunt
(Centrul de Cercetare si Consultantd in Domeniul Culturii, 2014):

1. bunuri arheologice si istorico-documentare, precum:

» descoperirile arheologice terestre si subacvatice, unelte, ceramica, inscriptii,
monede, sigilii, bijuterii, piese de vestimentatie si harnasament, arme,
insemne funerare, cu exceptia esantioaneclor de materiale de constructie,
materiale din situri, care constituie probe arheologice pentru analize de
specialitate;

» elemente provenite din dezmembrarea monumentelor istorice;

» marturii materiale §i documentare privind istoria politici, economica,
sociala, militara, religioasa, stiinfifica, artistica, sportivda sau din alte
domenii;

» manuscrise, carti rare si carti vechi, carti cu valoare bibliofila;

» documente si tiparituri de interes social: documente de arhiva, harti si alte
materiale cartografice;

» obiecte cu valoare memorialistica;
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>

obiecte s1 documente cu valoare numismatica, filatelica, heraldica: monede,
ponduri, decoratii, insigne, sigilii, brevete, marci postale, drapele si
stindarde;

piese epigrafice;

fotografii, clisee fotografice, filme, inregistrari audio si video;

instrumente muzicale;

uniforme militare si accesorii ale acestora;

obiecte cu valoare tehnica.

2. Bunuri cu semnificatie artistica, precum:

>

A\

vV V V

>

opere de arta plastica: picturd, sculptura, grafica, desen, gravura, fotografie si
altele;

opere de artd decorativa si aplicatd din sticld, ceramica, metal, lemn, textile
si alte materiale, podoabe;

obiecte de cult: icoane, broderii, mobilier si altele;

proiecte si prototipuri de design;

materiale primare ale filmelor artistice, documentare si de animatie;

monumente de for public, componente artistice expuse in aer liber.

3. Bunuri cu semnificatie etnografica, precum:

>

YV V V V V V VY

>

unelte, obiecte de uz casnic si gospodaresc;
piese de mobilier;

ceramica;

textile, piese de port, pielarie;

alte obiecte din metal, lemn, os, piatra, sticla;
obiecte de cult;

podoabe;

ansambluri de obiecte etnografice;

monumente din muzeele etnografice in aer liber.

4. Bunuri de importanta stiintifica, precum:

>

Specimene rare si colectii de zoologie, botanicd, mineralogie si anatomie;
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> trofee de vanat.
5. Bunuri de importanta tehnica, precum:
» creatii tehnice unicat;
raritati, indiferent de marca;
prototipurile aparatelor, dispozitivelor si masinilor din creatia curenta;
creatii tehnice cu valoare memoriala;

realizari ale tehnicii populare;

YV V V VYV V

compact-discuri, de cd-rom, de dvd si altele asemenea.

In acceptiunea general recunoscut a termenului, prin patrimoniu cultural
Imaterial se intelege ansamblul de practici, reprezentari, expresii, cunostinte,
abilitdti pe care comunitdtile, grupurile si indivizii le recunosc ca facand parte din
mostenirea lor culturald, transmisd din generatie 1n generatie si recreatd in
permanenta (Ministerul Culturii si Cultelor, 2014).

Potrivit legislatiei in vigoare (Legea nr. 26/2008 care a abrogat Ordonanta
Guvernului nr. 19/2007), patrimoniul cultural imaterial al Romaéaniei cuprinde
totalitatea practicilor, reprezentdrilor, expresiilor, cunostintelor, abilitatilor -
impreuna cu instrumentele, obiectele, artefactele si spatiile culturale asociate
acestora - pe care comunitatile, grupurile sau, dupa caz, indivizii le recunosc ca
parte integranta a patrimoniului lor cultural (Centrul de Cercetare si Consultanta in
Domeniul Culturii, 2014). Pentru a fi mai explicita, legea stabileste ca, pentru ca un
bun cultural imaterial sa faca parte din patrimoniul cultural imaterial, in Inteles
legal, este nevoie ca acesta sa fie creat de un anonim, sa fie transmis, cu precadere,
pe cale informald, sa fie pastrat, mai ales, in cadrul familiei sau al comunititii
locale ori al unui grup al acesteia, sd fie delimitat teritorial, etnic, religios si dupa
varstd si gen si sd fie mentinut si transmis mai departe, cu respectarea tehnicilor
traditionale.

Patrimoniul cultural imaterial se regdseste in special in urmatoarele domenii
(Ministerul Culturii si Cultelor, 2014):

« traditii si expresii orale - limba ca principalul lor vector;
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» artele spectacolului;

* practici sociale, ritualuri si evenimente festive;
* cunostinte si practici legate de natura si univers;
* artizanatul traditional etc.

Pentru ca patrimoniul cultural imaterial al Romaniei sd fie cunoscut, el
trebuie, mai intai, identificat ca atare. Pentru aceasta, a fost demarat la nivel
national un proces de identificare a elementelor de patrimoniu cultural imaterial
(bunuri culturale imateriale), concretizat intr-un Inventar national al elementelor vii
de patrimoniu cultural imaterial (corespondentul Listei monumentelor istorice sau
al Listei patrimoniului cultural national mobil). Pana in prezent, in Inventarul
national al elementelor vii de patrimoniu cultural imaterial, au fost incluse,
deocamdata, urmatoarele (Centrul de Cercetare si Consultanta in Domeniul
Culturii, 2014):

» tehnici legate de ceramica traditionald de Horezu;
» procesiunile populare de la Manastirea Moisei, cu ocazia sarbatorii ,,Sfanta

Marie Mare* (Adormirea Maicii Domnului);

» ritualul ,,cucilor din Branesti;
» colindatul de ceata barbateasca;
» Martisorul.

In Romania, legislatia in domeniul protejarii patrimoniului cultural (imobil,
mobil, imaterial) este relativ recentd (domeniul monumentelor istorice a fost
reglementat incepand cu anul 2001, arheologia, in anul 2000, patrimoniul mobil are
un cadru legislativ din 2000, activitatea muzeelor si colectiilor a fost reglementata
incepand cu anul 2003, iar patrimoniul imaterial incepand din 2008) (Ministerul
Culturii si Patrimoniului National, 2010).

Desi actualul cadru legislativ are valente europene (o parte dintre conventiile
ratificate de Romaénia in domeniul patrimoniului cultural au fost integrate in
legislatia nationald, impreuna cu o serie de prevederi de la nivelul Uniunii

Europene), experienta aplicarii actualului cadru legislativ indica, in continuare, o
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serie de inadvertente care trebuie remediate de urgentd. In contextul integrarii in

structurile europene, aportul Romaniei la pastrarea identitatii culturale se realizeaza

sl prin conservarea, protejarea, restaurarea si punerea in valoare a patrimoniului

cultural national (Ministerul Culturii si Patrimoniului National, 2010).

In cadrul Strategiei Nationale pentru Dezvoltare Durabila (Ministerul

Mediului si Dezvoltarii Durabile si Programul Natiunilor Unite pentru Dezvoltare

Centrul National pentru Dezvoltare Durabila, 2008) au fost stabilite urmatoarele

obiective Tn domeniul conservarii si valorificarii patrimoniului cultural mobil

national (muzee, arhive, colectii cu specific de artd, arheologie si istorie, stiintd si

istorie, etnografie si antropologie, specializate):

>
>

perfectionarea cadrului legislativ si normativ in materie;

asigurarea accesului larg al publicului la muzee si colectii prin actiuni
promotionale adecvate si anuntarea planurilor expozitionale cu cel putin doi
ani inainte;

introducerea unor module speciale la nivel universitar si post-universitar
pentru pregatirea si formarea continud a specialistilor muzeografi in
management si marketing cultural;

mentinerea in stare optima a exponatelor si stabilirea unor programe clare, cu
ordine de prioritati, pentru lucrarile necesare de Intretinere si restaurare;
diversificarea sferei de activitati a asezamintelor muzeale pentru a prelua
unele dintre atributiile unui centru cultural in calitate de mediator cultural si
furnizor de servicii culturale;

dezvoltarea substantialda a schimburilor de expozitii cu muzeele din tarile
uniunii europene si din alte state si efectuarea unor proiecte comune de
cercetare;

includerea muzeelor si colectiilor in ansambluri culturale care sa constituie

poli de atractie pentru vizitatori si dezvoltarea infrastructurii aferente;
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» adoptarea unor masuri suplimentare pentru asigurarea integritatii si
securitatii fizice a bunurilor culturale muzeale Impotriva furtului, distrugerii
sau deteriorarii si altor factori de risc naturali sau antropici.

Pastrarea patrimoniului cultural, creatiei contemporane si diversitatii
culturale ca premisa a coeziunii si solidaritatii europene este mentionata in mod
expres in Strategia pentru Dezvoltare Durabild a UE si se regdseste in principalele
documente politice ale Uniunii Europene: in Tratatul de la Lisabona, precum si
intr-o serie de conventii multilaterale adoptate sub egida UNESCO sau a
Consiliului Europei (Ministerul Mediului si Dezvoltarii Durabile si Programul
Natiunilor Unite pentru Dezvoltare, Centrul National pentru Dezvoltare Durabila,
2008).

In economiile tertializate, recreerea prin turism, patrimoniu si culturd sunt
mai mult decat niste elemente vibrante ale economiei moderne. Ele sunt simboluri
vitale pentru comunitatea locala conferind totodatd o calitate durabila vietii si
implicit educatiei — un pilon indispensabil in directia revigorarii economice post-
crizd (Minciu si Stanciu, 2010).

Din perspectiva unei strategii de dezvoltare a Romaniei, patrimoniul cultural
national iese In evidenta ca fiind poate cea mai importantd resursd culturald ce
poate genera dezvoltare economica durabild si care poate participa activ la lupta
impotriva excluziunii sociale, prin prisma valentelor sale coezive (Centrul de
Cercetare si Consultantd in Domeniul Culturii, 2014). Din perspectiva dezvoltarii
comunitare, patrimoniul cultural exprimat in forma sarbatorilor si structurilor
asociative intareste legdturile dintre membrii comunitatii i reafirma atasamentele

indivizilor fata de valorile sociale comune (Sandru, 2009).
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2.Managementul si marketingul muzeelor

Consiliul Mondial al Muzeelor (ICOM) defineste muzeul ca ,,0 institutie
permanenta de tip non-profit, deschisa publicului si aflata in serviciul comunitatii si
a dezvoltarii acesteia, care achizitioneaza, conserva, cerceteaza, comunica i
expune dovezi materiale ale oamenilor si mediului acestora, pentru studiu, educatie
si recreere (ICOM, 2007). Muzeul este institutia culturala aflata in slujba societatii,
in scopul colectionarii, cercetdrii, conservarii si valorificarii patrimoniului, prin
expunerea obiectelor de interes pentru publicul larg, pentru a contribui la educarea
acestuia, amplificandu-i-se gradul de intelegere a fenomenului cultural (Penciu,
2010). Muzeele fac parte dintr-un context social, politic si ideologic, fiind
influentate de o multitudine de factori (Konstantinos et al., 2005). Schimbarile
demografice, economice, politice, tehnologice au diferite efecte asupra rolului
muzeelor in societatea contemporana. Muzeele sunt organizatii complexe datorita
urmatoarelor motive (Bernardi, 2005): varietatea activitatilor desfasurate in cadrul
acestora, natura intangibild a rezultatelor obtinute, natura diversa a valorii produse,
rolul pe care il au in societate etc. Pornind de la premisa cd sectorul cultural nu se
supune regulilor economice, abordarea managementului unui muzeu trebuie sa ia n

considerare multiple puncte de vedere si diferite domenii de studiu.

2.1 Managementului muzeelor - concepte si particularitati

Managementul eficient al muzeelor presupune utilizarea tuturor resurselor
disponibile si implicarea tuturor angajatilor. Un muzeu modern trebuie sa aiba o
functie informativd, sda fie organizat, sistematizat cu profesionalism, sd aiba o
functie recreativa si sa fie o institutie activa in viata sociald a comunitatii din care

face parte. Fara un management adecvat, un muzeu nu poate asigura conservarea si
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utilizarea colectiilor de care dispune si nu poate menfine, sprijini expozifii si

programe educationale (Edson, 2004).

2.1.1 Aspecte esentiale pentru managementul muzeelor

Managerul unui muzeu trebuie sd demonstreze capacitati de implicare in
proiecte de dezvoltare sociald, organizare a resurselor umane si aptitudini
educationale si decizionale. Pentru a se adapta cu succes noilor provocari existente
pe plan international, managerul unui muzeu trebuie sa Inteleagd si sa aplice
principiile contemporane de management reiesite din cercetari sau din bunele
practici ale firmelor sau altor institutii, in urmatoarele domenii: legislatie,
psihologie, sociologie, noile tehnologii informationale si comunicationale.

Principalele aspecte care trebuie luate in considerare pentru managementul
adecvat al muzeelor sunt (Edson, 2004):

» selectarea personalului potrivit;

» identificarea clara a responsabilitatii angajatilor si a volumului de munca;
» stabilirea modalitatii de desfasurare a diferitelor activitati;

» managerierea interactiunii intre personal §i exponate.

Aceste activitati pot fi desfasurate direct sau indirect de managerul unui
muzeu, in functie de marimea si scopul muzeului, dar constituie aspecte
fundamentale Tn procesul de management.

Principalele valori fundamentale care trebuie integrate in managementul
unui muzeu sunt (Woolard, 2004):

1. Respectarea drepturilor omului si a sanselor egale.
Conform articolului 37 din Declaratia Universala privind drepturile omului (1948)
,,orice persoana are dreptul sa participe la viata culturala a comunitatii, sa se bucure
de arta si sa beneficieze de pe urma progresului stiintific”. O parte importanta a
acestui drept - participarea persoanclor la viata culturala- se referda la dreptul de

acces Tn muzee, la colectiile expuse in cadrul acestora, la serviciile si facilitatile
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oferite, fard a exista discrimindri de varsta, gen, religie, dizabilitafi, apartenenta
etnicd sau culturala.

2. Consultarea actorilor locali.

Pentru a intelege nevoile si asteptarile vizitatorilor, angajatii unui muzeu trebuie sa
pastreze o legatura permanenta cu diferite grupuri de audienta si cu diversi factori
de decizie (de exemplu: cu oficiali guvernamentali, membrii ai comunitatii locale,
cercetatori, cadre didactice, vizitatori). Unele muzee stabilesc intdlniri periodice cu
actorii locali identificati, pentru amenajarea unei expozitii temporare, pentru
materiale educationale sau pentru a pastra legatura cu acestia pe termen lung.
Aceste practici sunt frecvente in muzeele care se adreseazd 1n special
copiilor/tinerilor, care stabilesc intalniri regulate cu reprezentanti ai publicului tinta
pentru a discuta diferite aspecte (de la produsele care se servesc in cafeneaua
muzeului pana la logo-ul acestuia sau activitatile recreative oferite). Consultarea
actorilor locali relevanti poate scuti muzeele de costuri suplimentare datorate
achizitiei unor materiale sau echipamente care nu ar fi necesare sau apreciate de
publicul tinta.

3. Strategii si politici clare privind serviciile integrate pentru vizitatori.
Consultarea specialistilor si a vizitatorilor este un element cheie in politica de
servicii a oricarui muzeu. Rolul unei astfel de politici este stabilirea principiilor si a
obiectivelor muzeului si ar trebui sa fie completata si de un plan strategic care s
mentioneze modalitatea in care vor fi folosite resursele existente (umane si
financiare) pentru atingerea obiectivelor Intr-un anumit interval de timp.

4. Experiente de calitate pentru vizitatori.

Grija pentru vizitatorii actuali sau virtuali trebuie sd fie un element cheie al
activitdtii fiecarui angajat al unui muzeu. Foarte importanta este Intelegerea
cerintelor vizitatorilor si adaptarea ofertei muzeale la acestea. Datoritd cresterii

accesului publicului la noile tehnologii informationale muzeele trebuie sa asigure
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posibilitatea vizualizarii informatiilor despre diferite exponate si in format
electronic.

Prestarea eficienta a serviciilor in cadrul muzeelor necesitd castigarea
increderii publicului {intd. Personalul responsabil de conservarea si interpretarea
elementelor tangibile sau intangibile ale patrimoniului cultural trebuie sa castige
increderea publicului, printr-un proces care necesitd folosirea diferitor tehnici. Un
rol important in acest proces il au actiunile de constientizare a publicului in privinta
rolului i scopului muzeelor, precum si a manierei in care acestea sunt manageriate
(Lewis, 2004).

Serviciile pentru vizitatori trebuie sa constituie elementul central al
coordonarii accesului public in muzee (Woolard, 2004). Accesul in muzee ofera
vizitatorilor oportunitatea de a utiliza facilitatile si serviciile, vizualizarea
exponatelor, ascultarea lecturilor, cercetarea, studierea colectiilor si interactiunea
cu personalul specializat.

In ultimele decenii, muzeele au devenit din ce in ce mai interesate de nevoile
si asteptdrile vizitatorilor, incercand sa le ofere acestora experiente inedite
(Woodlard, 2004). Aceastd tendintd inregistratd pe plan international a fost
determinata de o serie de factori. Vizitatorii locali si internationali au devenit din ce
in ce mai sofisticati si selectivi in privinta modalitatii de petrecere a timpului liber
si a cheltuirii resurselor financiare. Chiar daca accesul intr-un muzeu este gratuit,
vizitatorii pot dori sd se asigure ca timpul alocat si efortul deplasarii le vor fi
rasplatite printr-o experientd interesantd, educativd si confortabild. Datorita
intensificarii concurentei intre diferite atractii de petrecere a timpului liber, muzeele
trebuie sa-si fidelizeze vizitatorii existenti §i sd atragd noi segmente, care sa le
suplimenteze veniturile prin achizitionareca de produse, suveniruri din cadrul
magazinelor proprii sau prin plata biletelor de intrare la evenimente proprii sau

organizate in colaborare.
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Inainte de a realiza schimbari administrative majore sau investitii in diferite
echipamente, managerii muzeelor trebuie sa inteleagd beneficiile pe termen scurt si
pe termen lung ale prestarii unor servicii de calitate (Woodlard, 2004):

1. Motivarea personalului.

Atunci cand un vizitator se dovedeste foarte Incantat si mulfumeste pentru
experienta traitd sau noteaza impresii pozitive in cartea de oaspeti, angajatii unui
muzeu vor fi motivafi sa-si desfasoare activitatea intr-o manierd profesionista,
stimulandu-le entuziasmul si initiativa.

2. Potentialul de marketing.

Vizitatorii multumiti vor recomanda muzeul si altor persoane, devenind
principalii promotori ai acestuia. Majoritatea specialistilor n marketing considera
ca promovarea ,,din gurd In gurd” este cea mai eficientd forma de publicitate, cu
atat mai mult cu cat este gratuita.

3. Formarea grupurilor de suport (prieteni ai muzeului).

Vizitatorii satisfacuti si entuziasti pot deveni suporteri pe termen lung ai unui
muzeu, fiind dispusi sa dedice timp si resurse financiare pentru spirjinul diferitelor
initiative, activitafi desfasurate in cadrul acestuia. Suporterii muzeului pot fi
voluntari, persoane care 1n timpul liber sunt dispuse sa participe la activitati
precum: impachetarea sau despachetarea colectiilor, oferirea de informatii
vizitatorilor sau organizarea unei biblioteci. Tot in categoria suporterilor se
incadreaza si persoanele care doneaza bani sau ajuta la strangerea de fonduri pentru
achizitionarea anumitor colectii sau imbunatatirea facilitatilor din cadrul muzeului.
Ei pot deveni ,prieteni critici”, care sa ofere alternative, sugestii, opinii
managementului unui muzeu pentru Tmbundtatirea continud a serviciilor pentru
vizitatori. Unii suporteri pot avea relatii cheie cu alte grupuri profesionale sau cu
anumite firme, care pot oferi consultantd in diferite domenii (de exemplu:

amenajari interioare, educatie, utilizarea noilor tehnologii etc.)
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4. Sustinerea muzeului.

Mentinerea unor relatii bune pe termen lung cu comunitatea locala si vecinii
sdi este cruciald pentru orice muzeu care doreste sda-si demonstreze valoarea in
societate. Existenta unui sprijin puternic din partea vizitatorilor fideli sau a
comunitatii locale poate fi un argument convingator in fata unor politicieni sau
oameni de afaceri, care sa demonstreze faptul ca muzeul este o organizatie de
succes, In care merita sa se investeasca.

5. Profesionalismul .

Prestarea de servicii pentru vizitatori este o parte din esenta activitatii unui
muzeu. Unicitatea colectiilor si locul lor in cercetarea, intelegerea si interpretarea
patrimoniului cultural, trebuie facute publice pentru a confirma importanta
acestora. Angajatii muzeelor, indiferent de angajator si profesia lor, presteaza
servicii pentru vizitatori si sunt responsabili de conservarea, managementul si
interpretarea colectiilor expuse. Neglijarea publicului muzeelor este echivalenta cu
neglijarea colectiilor in termenii responsabilitdtii muzeale de baza.

Majoritatea muzeelor primesc finantare din diferite surse. Desi, in marea
majoritate a cazurilor, sursa principald de finantare sunt institutiile guvernamentale,
in unele cazuri, acestea pot fi completate prin venituri obtinute din activitéti
complementare: taxe de acces, magazine de suveniruri, donatii, sponsorizari,
servicii de alimentatie, publicatii, taxe pentru gazduirea unor evenimente etc.

Muzeele trebuie sa detind fonduri pentru a-si Tnmulti colectiile, a conserva, a
prezenta obiectele detinute si a le promova eficient in randul publicului, nu numai
pentru a le pune la dispozitia lui (Mundy, 2000). Acestea reprezinta o afacere
scumpd, prea scumpa in mod normal pentru a fi sustinuti numai de stat. intr-
adevar, pentru ca recent muzeele s-au multiplicat si diversificat masiv aproape in
fiecare comunitate si zond de interes care doreste sd-si pastreze istoria, trebuie sa
existe o varietate de moduri de obtinere a fondurilor. Cele mai eficiente moduri (cu
exceptia subventiilor de la stat) sunt donatiile succesive ale fundatiilor si

exploatarea comerciala.
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Donatiile succesive se utilizeazd in mod deosebit in cazul bibliotecilor,
arhivelor si chiar institutiilor teatrale (Mundy, 2000). Acestea poseda colateral si
toate mijloacele de obtinere a banilor: prin solicitari, prin organizatii de sprijin,
venituri din Inchirieri, platile drepturilor de autor, castiguri comerciale si finantarea
proiectelor, bani pe care 1i pastreaza pentru a asigura o baza continud de venit.
Anumite donatii vin de la donatori generosi, altele trebuie cladite incet, bazandu-se
pe un buget plin de imaginatie, care sa aduca fondurile totale pana la nivelul la care
profitul devine semnificativ pentru fluxul monetar al muzeului.

Exploatarea comerciala are doua avantaje (Mundy, 2000). Ea poate genera
cresterea veniturilor muzeului dar in acest proces este nevoie de material
promotional de inalta calitate si servicii auxiliare pentru vizitatori. Existenta unui
magazin in cadrul muzeului devine o conditie esentiald. Acesta ar trebui sa ofere
spre vanzare o varietate de produse, alaturi de carti postale si suveniruri.
Suvenirurile sunt importante deoarece reprezinta de multe ori artefacte culturale si
contribuie la intelegerea unor procese sociale complexe. Suvenirurile au conotatia
unor amintiri §i achizitionarea lor nu presupune doar colectionarea unor obiecte ci
si pastrarea unor amintiri, iar prin extrapolare, pastrarea experientelor care le-au
generat (Ispas et al., 2014). in cadrul magazinelor din muzee, ar mai putea fi
comercializate replici ale obiectelor, CD-uri cu muzica si casete video asociate
muzeului (deseori inregistrate special in acest sens), produse alimentare, ornamente
de gradina, bijuterii, carti, imbracaminte si jocuri. Magazinul nu trebuie neaparat sa
fie amplasat in cadrul muzeului. Muzeul Metropolitan are un astfel de magazin in
Centrul Rockefeller pe 5th Avenue care reprezintd in New York un loc de oprire
esential pentru cumparatorii de Craciun, Muzeul Britanic (British Museum) are
unul la aeroportul Heathrow.

Pentru a dezvolta programe adecvate, managementul unui muzeu trebuie sa
cunoasca ce asteptari are publicul sau, care sunt nevoile si dorintele acestuia, care
sunt obiceiurile de consum cultural etc. Experienta institutieci muzeale are un rol

important Tn dezvoltarea ofertei si derularea programelor publice, alaturi de

26



interesele si exigentele unor categorii variate de public. Acest lucru se poate realiza
prin intermediul unor studii de marketing adecvate. Publicul teoretic — beneficiarul
vizat direct sau indirect — al serviciilor de patrimoniu este societatea in ansamblu.
In mod concret, efectiv, fiecare serviciu oferit are o audienta tintd precis delimitata
(Voitescu, 2010). Astfel, un muzeu poate sa finteasca urmatoarele segmente de
vizitatori: turisti nationali, turisti straini, localnici etc.

Indiferent de categoriile de vizitatori pe care le atrage, un muzeu nu este
numai un loc in care se pun obiecte in vitrine de sticla (Mundy, 2000), un muzeu
este o poarta spre trecut. Atunci cand colectiile sale sunt prezentate cu fler si
imaginatie, un muzeu poate fi cel mai eficient mod de a plasa fiecare vizitator in
context, aratandu-i In acelasi timp cum modelele s-au schimbat dar si cat de mult
acestea S-au pastrat. Muzeele sunt acele locuri unde vizitatorii doresc sa vada
interpretate marturiile trecutului, nu doar simple obiecte. O solutie inovativa de
creare a contextului istoric 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 1n acel an (fig. 1, stanga).
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 aflim 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 expusd sunt expuse si cateva
panouri cu citate despre frumusete (in dreptul recipientelor pentru produsele
cosmetice din antichitate) sau despre obiceiuri culinare (in dreptul celor pentru
pastrarea hranei). Practic, in acest fel vizitatorii au ocazia sd inteleaga mai bine
contextul socio-cultural al epocii, valorile, atitudinile si obiceiurile oamenilor care
traiau in acea epoca si sd Inteleagd motivatia fabricarii si a comertului cu obiectele

expuse (fig. 1, dreapta).
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Figura 1. incadrarea informatiilor in contextul istoric sau socio cultural. Foto F.

Nechita: Muzeul Tesla, Smiljan, Croatia, Muzeul Sticlei din Zadar, Croatia (mai 2014)

De-a lungul timpului s-a considerat ca muzeele au fost create in scopul
educarii, colectarii, conservarii §i 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 recreere a muzeului (Stephen, 2001).

Muzeele pot avea o contributie importanta la infrastructura culturald a unei
zone, alaturi de alte facilitati culturale precum teatrele, bibliotecile, arhivele si sélile
de concerte. Acestea pot creste atractivitatea localitatilor atat din perspectiva
oamenilor de afaceri si a investitorilor cat si din punctul de vedere al localnicilor.
Muzeele pot sprijini economia locala in perioade de recesiune prin crearea si
mentinerea unor locuri de muncid (Ambrose si Paine, 2012). In figura 2 sunt
prezentate modalitatile in care un muzeu poate creste atractivitatea unei destinatii

turistice, atat din perspectiva vizitatorilor cat si din cea a localnicilor.
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Figura 2. Muzeele si dezvoltarea destinatiilor turistice Sursa: adaptare dupa Ambrose si
Paine, 2012

Patrimoniul istoric, artistic si cultural cuprinde resurse care motiveaza turistii
sa 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 calatorie (Ispas, 2011a). Turistii culturali prefera obiectivele care le
pot satisface nevoile legate de largirea orizontului de cunoastere (muzee, expozitii
etc.) (Ispas, 2011b). Acolo unde turismul este o activitate importanta a economiei
locale, muzeele pot incuraja turistii sa viziteze intreaga zona, fara a se rezuma la
descoperirea centrelor urbane importante. Vizitatorii muzeelor vor cheltui bani in
magazine, restaurante, hoteluri, piete, stimuland astfel economia locala.

Totodata, dezvoltarea durabilda poate deveni un element esential al
managementului muzeelor si o abordare care poate echilibra balanta intre diferitele
sisteme si functii ale acestora. O politica bazatd pe principiile durabilitatii poate
evidentia interdependenta intre diferite activitaiti din cadrul unui muzeu,
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demonstrand totodata ca resursele pot fi administrate in mod eficient in vederea
indeplinirii misiunii §i 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
organiza expozitii §i programe educative, pot realiza publicatii si pagini de Internet
in acest domeniu.

In ultimii ani, muzeele s-au confruntat cu un mediu dinamic, schimbari
imprevizibile si necesitatea de adaptare la noi oportunitati. Managementul muzeelor
ar trebui sa tind pasul cu aceste schimbari pentru a asigura capacitatea de
supravietuire a acestora in contexte socio-economice imprevizibile. Asadar,
muzeele trebuie sa isi schimbe radical modul de abordare a relatiilor cu publicul,
astfel incat acesta sa perceapd institutia muzeald drept una complementarda unui
centru cultural — atunci cand nu este posibila diversificarea activitatii muzeului,
astfel Incat sa preia din sarcinile unui centru cultural (Centrul de Cercetare si

Consultanta in Domeniul Culturii, 2014).

2.1.2.Rolul educational al muzeelor

Muzeul, ca institutie culturala, are menirea, alaturi de colectarea, pastrarea,
restaurarea, cercetarea si expunerca obiectelor, de a educa publicul vizitator,
devenind astfel un mijloc de invatare a elevilor si perfectionare profesionald a
profesorilor. Muzeele trebuie sa fie institutii culturale active si ofensive, capabile sa
contribuie la edificarea unei constiinte moderne privitoare la valoarea propriului
patrimoniu §i a vocatiei acestuia de a se defini ca parte a patrimoniului cultural
european si universal (Andrei, 2005).

Muzeele se adreseaza unui public diferentiat ca nivel cultural si trebuie sa se
adapteze la diferite niveluri de cultura. 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). Functia educativa a muzeelor poate fi analizata din doua

perspective, si anume (Zbuchea, 2006): din punct de vedere al marketingului
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(ludndu-se in considerare indeplinirea misiunii, eficientizarea activitatii publice,
caracteristicile si nevoile publicului tintd etc.), precum si din perspectiva
comunitatii pe care muzeul o deserveste (prin utilitatea socio-culturala a
programelor publice si a colectiilor respectivului muzeu).

La nivel educational, muzeele isi propun dezvoltarea cunoasterii si facilitarea
intelegerii, dezvoltarea si stimularea abilitatilor, formarea atitudinilor si a valorilor,
recreere si stimularea creativitatii. Prin urmare, tot mai multi copii isi doresc sa
participe la aceste activitafi educative cu asteptarea de a invata ceva printr-o
experientd interactiva (Constantin, 2011). De-a lungul timpului s-a inregistrat o
crestere tot mai insemnata a rolului educatiei in muzee, acestea fiind o adevarata
sursa de invatare (Capota, 2010), un suport didactic si o modalitate de dezvoltare
intre scoald si mediul Inconjurdtor. Educatia non-formald prin muzeu prezintd o
serie de beneficii, precum (Capota, 2010):

e valorificarea timpului liber al elevilor, din punct de vedere educational,

e modalitati flexibile de a raspunde intereselor elevilor, acestia avand
posibilitatea sd-si aleagd dintr-o gama larga activitatea dorita;

e dezvoltarea competentelor pentru viata si pregatirea tinerilor pentru viata,

e muzeul este un cadru de cultivare a diferitelor aptitudini, capacitati, de
manifestare a talentelor.

Un exemplu de bund practica privind rolul educational al muzeelor este cel
al Castelului Bran, care a organizat un eveniment inedit pentru copii in data de 1
iunie 2015, pentru sarbatorirea Zilei Internationale a Copilului si a Zilei Castelului
Bran (Vranceanu, 2015). Accesul copiilor si al cadrelor didactice nsotitoare a fost
gratuit, pe toatd durata desfasurdrii evenimentului. Cavaleri si domnite, mesteri
populari, istorisiri insufletite de culoare si imaginatie, dansuri populare, papusi
manuite cu maiestrie de actori profesionisti, au permis copiilor sd cunoasca intr-un
mod inedit lumea de basm a castelului. Petrecerea cu tematicd medievala, care s-a
desfasurat in curtea exterioara a Castelului Bran, a inclus ateliere tematice, turnir,

pavilionul medieval, atelier de tir cu arcul, de lupta cu spada si scutul, atelier de
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dans si de pictura pe sticla si pe lemn, atelier de olarit si ceramica medievala. Copiii
au invatat, sub Indrumarea mesterilor populari, s confectioneze diverse obiecte, si
au putut primi cadou produsul finit. O atractie deosebitd a fost concursul de mers
printre scuturi legat la ochi, dar si costumarea in armuri si rochii medievale, pentru
a imortaliza momentul pentru cei dragi (Vranceanu, 2015). Atmosfera a fost
intregitd de un fond muzical specific perioadei medievale. Totodata, in cadrul
evenimentului s-a desfasurat si o expozitie de picturd, lucrarile fiind realizate de
elevii Liceului de Artd "Carmen Sylva” din Ploiesti, avand ca sursa de inspiratie
opera “Poveste de Criciun”, scrisa de Regina Maria. In programul zilei dedicate
celor mici, dar si iubitorilor de istorie si legenda, si-au spus povestea si actorii
teatrului de pdpusi pentru copii “Strada”, cu piesa “Cei trei purcelusi”. De
asemenea, ansamblurile folclorice “Mugurasii Rasnovului”, “Craisorii Pietrei
Craiului”, “Sub Cetina Bradului”, “Plaiuri Magurene” si “Voinicelul” au adus in
inima Castelului Bran portul si dansul traditional din zond, intr-un joc viu si
antrenant (Vranceanu, 2015).

Educatia muzealda este sustinutd, cu precadere, de raportul direct al
vizitatorului cu obiectul, procesul de invatare fiind puternic influentat de
interactiunea participantului cu mediul expozitional (Andrei si Mira, 2011). Astfel,
implicarea emotionald, senzoriald, cognitivd si imaginativd permite insusirea
cunostintelor si asimilarea experientelor cultural-artistice intr-o maniera facila si
solida. Nu toate activitatile de invatare, si in special cele ale educatiei non-formale,
pot beneficia de o motivatie intrinseca. De cele mai multe ori motivatia este
predominant afectivd, mobilul invatarii fiind unul imediat si limitat. Insd prin
intermediul educatiei muzeale se cultivdi motivatia cognitiva (determinata de
curiozitate, aspiratic spre culturd), mobilul invatarii fiind cel de perspectiva,
depasind limitele scolare (Andrei si Mira, 2011).

Serviciile educationale oferite in cadrul muzeelor pot spori atractivitatea
colectiilor si exponatelor, contracarand in unele cazuri perceptia gresitd a unor

vizitatori, care considera aceste unitati ca fiind orientate cu precadere spre obfinerea
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unor beneficii economice (Briininghaus-Knubel, 2004). Muzeele pot completa
sistemul educational formal cu sesiuni informale de pregatire 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 activitatilor desfasurate (Capota, 2010). Educatia prin muzeu este fie
complementard celei scolare, fie de sine stitatoare. Pentru realizarea acesteia
muzeul trebuie sa dispund de un spatiu si de dotarile necesare. Difuzarea culturii
acestuia pentru invatare (Barna, 2010).

Un alt exemplu de buna practica privind rolul educational al muzeelor este
cel al Complexului National Muzeal ASTRA, care a derulat in perioada 1 — 19
octombrie 2013 proiectul cu titlul SHILLUK. Scrisoare despre Franz Binder, in
colaborare cu Asociatia GIL CORONA Brasov (Dobrescu, 2015). Acest proiect si-
a propus sa starneasca curiozitatea copiilor de a vizita expozitia Muzeului de
Etnografie Universala “Franz Binder” din Sibiu si sd-i ajute sa inteleagd ca
diferentele culturale pot sa apropie oamenii. Povestea SHILLUK. Scrisoare despre
Franz Binder evoca un personaj exceptional, pe care copiiiau ajuns sa-l
cunoasca: colectionarul si exploratorul german transilvanean Franz Binder.
Universul lui a fost recreat de scriitorul Radu Vancu, pornind de la documentatia
pusa la dispozitie de catre Muzeul de Etnografie Universala "Franz Binder” Sibiu si
Muzeul Municipal Sebes (Dobrescu, 2015). In urma promovirii pe care Asociatia
GIL CORONA a realizat-o in mediul scolar, pentru personalitatea colectionarului si
exploratorului sas Franz Binder, muzeul cu acelasi nume din Sibiu a primit vizita
unui numar de 10 clase de elevi de la Colegiul National “Gheorghe Lazar” si
Colegiul National “Octavian Goga”. Un muzeograf care s-a ocupat de asigurarea
ghidajului, i-a cucerit pe acestia explicandu-le istoria exponatelor. De asemenea,
elevii au avut ocazia sd redescopere obiectele cunoscute din cadrul expozitiei sau sa
le identifice pe cele care nu le-au vazut niciodata, dar care fac parte din colectia

marelui explorator roméan (Dobrescu, 2015).
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Principalele aspecte care trebuie luate in considerare in realizarea unor
programe educationale in cadrul muzeelor sunt (Briininghaus-Knubel, 2004):
1. identificarea cunostintelor si a experientei audientei,
necesitatea de a purta discutii interactive cu publicul {inta;
oferirea unei experiente multisenzoriale;
lasarea vizitatorilor sa-si faca propria impresie despre muzeu,

permiterea publicului sa exploreze individual muzeul,

© 0 bk~ WD

planificarea cu atentie a vizitelor educationale, tindind cont de perioada
vacantelor si de orarul elevilor si studentilor;

7. pregatirea prealabild a vizitei prin desfagurarea unor activitdti didactice
initiale (oferirea unor materiale de pregatire, predarea unor concepte de baza
de catre cadrele didactice 1n scoli etc.);

8. evaluarea fiecarei vizite si imbundtdtirea continud a programelor
educationale.

Muzeul comunica mai ales prin vizualizare — un tip de comunicare mai
eficient decat cel scolar, clasic, si prin dialog, elevul fiind implicat activ in procesul
de invatare. Publicul scolar de varstd mica si medie ramane publicul tinta statornic
al mesajului muzeal. Conlucrarea dintre muzeograf si pedagog este o solutie viabila
in procesul educational, exemple de forme educative 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
randul tinerilor, ci sa-si indrepte atentia asupra tuturor categoriilor de varsta.

Programele educative ale muzeelor ar trebui sd vizeze ca grup tintd distinct
nu doar copiii, ci mai ales profesorii si factorii decidenti din domeniul
invatamantului. Realizarea unor programe educative in muzee sau in colaborare cu
acestea sau alte organizatii responsabile de gestionarea si patrimoniului cultural nu
ar trebui sa se concentreze Tn Romania doar in intervalul de o saptamana al Scolii
Altfel. Realizarea de lectii deschise in muzee sau alte obiective de patrimoniu ar

trebui sa fie o obisnuinta in cadrul procesului didactic.
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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 numeroaselor programe desfasurate, noilor
concepte implementate si datorita publicului eterogen caruia i se adreseaza (Andrei
si Mira, 2011). In prezent, domeniul educatiei muzeale s-a extins de la o viziune
limitata privind invatarea si educarea copiilor, la o gama larga de activitati care sa
abordeze aspectele sociale, civice si personale (Constantin, 2011). Astfel, muzeul
isi castigd treptat rolul de factor activ in educatia formald a elevilor devenind o
educatie de tip transdisciplinar, precum si in educatia adultilor, contribuind la

formarea continua a acestora (Andrei si Mira, 2011).

2.2. Marketingul muzeelor - concepte si particularitati

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 aceastd provocare trebuie sa raspundd si
activitatile de marketing realizate de catre muzee. Abordarea de marketing in

domeniul culturii necesita: cercetarea pietei, studiul sistematic al nevoilor si
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“asteptarilor” consumatorului, anticiparea lor in chiar crearea de noi nevoi la
nivelul unor segmente de piata (Bratucu si Tierean, 2011).

Din punctul de vedere al atractivitatii pentru turistii culturali, muzeele se
plaseazd pe primul loc, Tnaintea monumentelor istorice si a galeriilor de arta
(McKercher, 2004).

Muzeele sunt parte a sistemului cultural universal de diseminare a
cunoasterii $i experientei, iar importanta aplicarii marketingului 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 sarcind a muzeelor a fost
aceea de a pastra colectiile, in prezent directorii de muzee trebuie sd gestioneze
diversele roluri ale acestor institutii in activitatile distincte de colectare, conservare,
cercetare, expunere, educationale si sa le faca cat mai populare si mai competitive
(Kotler si Kotler, 2000).

Sustinatorii abordarii de marketing, respectiv concentrarea pe realizarea de
activitati care pleaca de la nevoile publicului vizitator, au semnalat inscrierea
muzeelor pe drumul crearii unei culturi destinate consumului de masa si atragerea
banilor clasei de mijloc (Chhabra, 2008). Pe de alta parte, criticii acestei abordari
semnaleaza riscul comodificarii misiunii lor si indepartarea sub presiunea pietei de
la rolul de pastrare a autenticitatii si a valorilor trecutului (Prentice, 2001).

Misiunea muzeelor depaseste sfera colectarii si conservarii, dar si pe cea de
expunere si educare prin intermediul materialelor 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. Muzeele din epoca
noastra trebuie sa actioneze ca agenti ai schimbarii sociale intr-o masura mai mare
decat in a fi doar puncte centrale ale activitatii culturale in comunitate. Schimbarea
de paradigmd 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 sd plece de la cerintele
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consumatorilor/vizitatorilor prin utilizarea unei aborddri relationale care
exploateaza inclusiv complementaritatea universului digital pentru a putea produce
o experimentare personala a acestora (Colbert si Courchesne, 2012).

Activitatea de marketing muzeal are in vedere toate actiunile legate de
produsul muzeal. Muzeul la randul lui poate fi definit ca institutie culturald, ca
spatiul fizic in care acesta isi desfasoard activitatea sau ca produsul muzeal insusi
(Zbuchea, 2008). Conform aceleiasi autoare, produsul muzeal este format din doua
categorii de componente: materiale (bunurile muzeului sau cele apartinand altor
persoane fizice sau juridice, aflate temporar in cadrul acestuia) si imateriale
(concepte, idei, ipoteze, teorii rezultate in urma cercetarii §i interpretarii unui

anumit subiect).

2.2.1. Rolul marketingului in valorificarea patrimoniului cultural

din muzee

Institutiile muzeale sunt implicate activ in viata comunitétii locale si au un
rol foarte important in educarea si dezvoltarea culturald si spirituald a societatii,
oferind o foarte largd varietate de servicii culturale, unele unicate, la preturi
accesibile. Dacd addugdm si impactul economic pe care il au muzeele in viata
comunitdtii, atunci abordarea in termeni de management si marketing pare a avea
Sens.

Dunlop et al. (2004) au calculat printr-o analiza de impact ca muzeele si
galeriile de artd independente din Scotia au realizat la acea vreme un indicator de
multiplicare a venitului la un nivel de 2,36 (fiecare lird 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). In cazul muzeului
Guggenheim din Bilbao s-a estimat ca au fost create circa 1,25 locuri de munca
pentru fiecare 1000 de vizitatori (Plaza, 2010). Eficienta muzeelor se masoara in

termeni socio-culturali si financiari si, datoritd numeroaselor constrangeri si
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dificultati, 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 atragere a unor noi categorii de vizitatori.
Pentru aceasta sunt adoptate 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, organizarea de expozitii sau evenimente in afara spatiului
muzeelor, utilizarea noilor tehnologii si canale de promovare.

Abordarea de marketing rezultd din perspectiva sociologicd asupra
consumului de timp liber, iar cercetdrile au relevat faptul ca atragerea si
satisfacerea noilor audiente presupune promovarea interactiunii sociale si
implicarea emotionald a vizitatorilor prin edutainment, noi tehnologii si dispozitive,
expozitii si evenimente de impact (Cerquetti, 2011).

Motivul introducerii marketingului in muzee si in cadrul altor institutii
culturale decurge atat din dorinta de democratizare a culturii, cat si din nevoia
crescuta de finantare. In plus, se poate vorbi de existenta unei competitii in cadrul
sectorului specific in care actioneaza aceste institutii, dar si de o competitie extra-
sectoriald cu alte ramuri ale industriei de divertisment. Adoptarea de citre muzee a
unei abordari centrate pe marketing presupune cunoasterea nevoilor si dorintelor
vizitatorilor, nu doar cea a patrimoniului administrat (Rentschler, 2002).

Abordarea de marketing se manifesta prin realizarea unor studii asupra
diverselor categorii de vizitatori si non-vizitatori si realizarea unor programe de
promovare destinate credrii si dezvoltdrii unei imagini puternice si adecvate a

institutiilor muzeale.
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2.2.2. Cererea de produse si servicii muzeale

Sub influenta cresterii nivelului de trai si a gradului de educare, interesul
oamenilor pentru patrimoniul cultural a crescut continuu in ultimii zeci de ani.
Cererea in sectorul serviciilor muzeale se manifesta diferit, in functie de tipologia si
caracteristicile vizitatorilor, dar si de oferta institutiilor din domeniu, astfel incat
anumiti vizitatori vor dori sa vada intreaga colectie a muzeului, altii, expozitia
permanentd sau expozitiile temporare, in totalitate sau partial. O parte dintre
vizitatori vor face o singura vizita, altii vor reveni cu o anumitd frecventa, fie
pentru expozitia permanenta, fie pentru expozitiile temporare.

Plecand de la exemplul vizitatorilor din muzeele din Berlin, de Esteban
Curiel et al. (2012) releva faptul cé la nivelul turismului cultural se poate constata o
mutare a atentiei de la monumentele istorice si arhitectonice (bildungsbiirgerlich
tourism) catre o mai largd gama de atractii culturale, atat traditionale, cat si
contemporane si in care sunt incluse si muzeele (unter alia museums).

Volumul cererii este mai usor de evaluat pe baza numdrului de bilete vandute
sau emise cu titlu gratuit, insd structura acesteia 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 pentru care se tine 0
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;

YV V VYV V

copii sub 16 ani implicati Tn activitdtile organizate de catre muzeu in alte
locatii;
» persoane peste 16 ani implicate in programe educationale;
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» persoane peste 16 ani implicate 1n activitatile organizate de catre muzeu in
alte locatii;
> vizitatori straini;
> Vizitatori ai website-ului muzeului.
Probabilitatea de vizitare a unui muzeu este influentata de gradul de educatie
si de gen si se coreleazd negativ cu cheltuielile de calatorie ale vizitatorilor

(Fonseca si Rebelo, 2010).

2.2.3. Oferta de produse si servicii muzeale

La nivel general, se poate afirma ca oferta de produse si servicii culturale a
fost dominata pe parcursul ultimelor secole de patrimoniul cultural european, ce a
generat fluxuri de turisti catre tarile europene si a permis pastrarea si conservarea
unei adevarate infrastructuri dezvoltate pe langa obiectivele de patrimoniu. Totusi,
ultimele decenii au confirmat existenta unei cresteri importante a ofertei de produse
culturale eclectice care nu se mai incadreaza in clasificarea traditionala de cultura
inalta si cultura de masa (Colbert si Courchesne, 2012).

Oferta de produse si servicii muzeale se realizeaza prin expozitiile permanente
sau temporare organizate de cdtre muzee. Aceste expozitii pot fi realizate de catre
un singur muzeu sau de mai multe muzee si alte organizatii interesate. Din punctul
de vedere al duratei ofertei, expozitiile pot fi de lungd duratd sau de scurta durata,
iar din punctul de vedere al raportarii la localizarea cererii, acestea pot fi organizate
doar in sediul institutiei sau pot fi prezentate sub forma itineranta. Pentru
valorificarea ofertei, institutiile muzeale au la dispozitie urmatoarele alternative
strategice (Zbuchea, 2008):

1. revitalizarea ofertei — crearea de noi produse si servicii, imbunatatirea
expozitiei de baza, care sa atraga noi categorii de vizitatori i sa determine cresterea

frecventei de vizitare a celor actuali;
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2. diversificarea ofertei — oferirea unor produse si servicii noi ca sfera de
interes, menite sd atraga noi categorii de vizitatori;

3. innoirea ofertei — crearea unor tipuri de produse / servicii cu totul noi;

4. imbunatdtirea ofertei — reamenajarea sau amplificarea expozitiei de baza si
a serviciilor oferite;

5. adaptarea ofertei — restrangerea produselor si a serviciilor oferite la acelea
care atrag cei mai multi vizitatori.

Oferta adaptata cerintelor turistilor si localnicilor presupune si abordarea unor
noi domenii de interes cum ar fi patrimoniul industrial, respectiv ramasitele
materiale ale industriei (locuri, cladiri, fabrici, masini si echipamente, produse,
procese si documente legate de societatea industriald. Fezabilitatea valorificarii
patrimoniului industrial pentru turisti sau pentru vizitatorii localnici depinde de:
potential, grupurile de interes locale, reutilizarea adaptiva a spatiilor, criteriul

economic, autenticitate, perceptia comunitatilor locale.

2.2.4. Mediul de marketing

Pentru a putea avea succes, institutiile muzeale trebuie sa inteleagad ce-si
doreste publicul si care sunt tendintele generale care le vor afecta buna functionare.
Semnalele din exteriorul organizatiei trebuie detectate rapid si prin capabilitatile
interne pe care organizatia le dezvolta si le adapteaza in mod continuu, aceasta
trebuiec sa actioneze atat pentru realizarea obiectivelor de conservare a
patrimoniului, cat si prin elaborarea strategiilor care s conduca la atragerea si
satisfacerea vizitatorilor.

Mediul intern (micromediul) cuprinde: furnizorii, intermediarii (din cadrul
lantului de distributie, intermediarii care asigurd transmiterea mesajului catre
consumatori), clientii (individuali sau institutionali), concurentii si publicul
(ansamblul institutiilor, guvernamentale §i neguvernamentale, asociatiile si

organizatiile care exprimd diferite interese de grup, mass-media, opinia publicad si
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care, prin atitudinile, opiniile si actiunile lor pot avea un impact favorabil sau
nefavorabil asupra institutiei) si personalul muzeului.

Parte a micromediului organizatiei este organizatia insdsi. Modul de
organizare, structura internd si decizionald, procesele sunt parte a acesteia si a
modului prin care organizatia reuseste sa-si atinga obiectivele. Creativitatea a
devenit parte a ecuatiei ce are drept scop sustinerea si dezvoltarea unei pozitii
competitive a institutiilor muzeale, iar managerii acestora trebuie sa se concentreze
pe colectia de idei ce contribuie la procesul inovarii organizationale (Litchfield si
Gilfield, 2012).

Cinci aspecte trebuie urmarite de activitatea de marketing intern:
managementul §i relatia cu subordonatii, implicarea personalului, “educarea”
angajatilor, asigurarea conditiilor pentru performantd si recunoasterea acesteia,
acordarea de satisfactii personalului (Zbuchea, 2008).

Publicul la care se raporteazd muzeele si cu care trebuie sa se angajeze in
relatii active este un concept specific al marketingului, parte a mediului intern, si, in
acest caz, nu trebuie confundat cu publicul vizitator (acesta fiind doar o parte a
publicului organizatiei). In literatura de specialitate se foloseste si termenul de
detinatori de interese sau Stakeholderi. Pentru institutiile muzeale, detinatorii de
interese sunt (Chhabra, 2008):

» localnicii;
turistii;
unitatile de invatdmant;
sponsorii $1 donatorii;
membrii grupurilor de sustinere;
agentii i autoritati guvernamentale centrale sau locale;

mass-media;

YV V V V V V VY

asociatiile de promovare a turismului.
Conform Zbuchea (2014), la stakeholderii enumerati anterior mai pot fi

adaugati urmatorii: fundatii si asociatii de diverse tipuri, pasionatii din domeniul de
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expertiza al muzeului, profesionistii in domeniul muzeal si asociatii profesionale
specifice, cercetdtorii care 1si desfagoara activitatea in domeniul muzeal.

Influenta opiniei publice si a mass-media este benefica, dar, uneori, influenta
acesteia poate fi contrard intereselor de moment ale institutiilor muzeale. in
sprijinul ultimei afirmatii, un caz celebru tine capul de afis al discutiilor privind
oportunitatea returnarii obiectelor din patrimoniul muzeelor si care provin din
perioada stapanirii coloniale sau a dobandirii acestora prin mijloace aflate la limita
legalitatii. Astfel, British Museum se afla sub presiunea opiniei publice britanice si
a mass-media pentru a da curs solicitarilor guvernului grec pentru returnarea
pieselor de patrimoniu provenite din Partenon si pe care lordul Elgin le-a vandut
muzeului londonez in urma cu doua secole (Smith, 2014).

Pentru atragerea de sponsori este bine de stiut ca in cazul sponsorizarii culturale
de companii, inainte de abordarea acestora trebuie ca solicitantul unei sponsorizari
sa cunoascd exact ariile de interes ale organizatiei, structura organizationala,
proiecte sponsorizate in trecut, metodologia de alocare a sponsorizérilor (Tamas,
2015). De obicei, gestiunea fondurilor destinate sponsorizarii proiectelor culturale
se face de catre departamentul Marketing, de departamentul de Relatii Publice sau
cel Corporate.

Din punct de vedere organizational, sponsorizarea corporatistd poate lua mai
multe forme. Sponsorizarea, care poate lua forme directe sau poate fi mediatad prin
infiintarea de fundatii, de catre companii sau de catre directorii executivi ai
acestora, reprezintd o metoda frecventa de canalizare a fondurilor catre diferite
sectoare sociale (Culturadata, 2010). Conform studiului ,,Financing the Arts and
Culture in the EU” (2006), sustinerea financiara din partea fundatiilor bancare
reprezinta o resursa importantd pentru mediul cultural in mai multe tari
mediteraneane. In Italia, in 2001, 40% dintre fondurile acestor fundatii au fost
indreptate citre insitutii si activitati culturale. In Cipru, Fundatia Culturald a Bancii
Ciprului, Centrul Cultural al Grupului Laiki si Departamenul Cultural al Bancii

Hellenic sunt cei mai mari finantatori de proiecte culturale.
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La nivel european a fost adoptatd, in 1986, Rezolutia Ministrilor Culturii
privind sponsorizarea activitatii culturale de cétre sectorul business, iar in 1991 s-a
infiinfat CEREC (European Comitee for Business, Arts and Culture), sub protectia
Comisiei Europene, care coagula agentii nationale cu misiunea de a promova
sponsorizarea in rindul corporatiilor. Anumite tari, in schimb, isi asuma
sponsorizarea culturald pe cont propriu: Marea Britanie a declarat n 2013 ca se va
concentra sa diversifice sursele de finantare ale artelor pentru ca sprijinul privat a
devenit vital, Italia restaureaza patrimoniul cultural cu ajutorul companiilor private,
iar in Germania functioneaza Causales — Cultural Marketing and Sponsorship, inca
din 2003 (Tamas, 2015).

Alte companii sunt interesate de Infiintarea unor muzee legate de istoricul
activitatii lor si acestea devin, adesea, puncte de interes pentru turisti (fig. 4).
Muzeul Gucci din Florenta, situat In inima celebrului oras, se intinde 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
prezenta discretd, pe o suprafatd mica, dar care reuseste sa transpund intr-un mod

reusit universul producatorilor de portocale.

o

3,

GUCCIMUSEO

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 publicului in
promovarea muzeelor se poate realiza prin intermediul unor agentii specializate de
comunicare sau de catre diferite organizatii non-profit. De exemplu, mai multe
activitati desfasurate in cadrul Scolii de Comunicare Brasov, proiect al Facultatii de
Sociologie si Comunicare, din cadrul Universitatii Transilvania, s-au desfasurat in
mai multe muzee brasovene si au avut ca finalitate generarea de idei pentru posibile

planuri de comunicare pentru acestea (fig. 5).
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Figura 5. Vizita participantilor la conferinta ACUM 2013 si a reprezentantilor agentiei de

publicitate Leo Burnett la Muzeul Prima Scoalid Romaneasca (foto: Hunor Racz)

Mediul demografic

Tendintele demografice importante trebuie evaluate atent, pentru a determina
gradul in care acestea pot afecta capacitatea muzeelor de atingere a obiectivelor
acestora si directiile care trebuie avute in vedere la formularea politicilor acestora.
Se pleacd de la situatia demografica actuala si se identifica tendintele pe termen
scurt, mediu si lung. Sunt situatii in care grupul tintd 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 Medvedeva,
2010), in Statele Unite acest grup tinta de baza este format acum din persoancle de
rasa caucaziana, insa acest grup va deveni minoritar in mai putin de 40 de ani. Pe

de alta parte, etnicitatea si rasa nu pot fi privite ca factori care sa actioneze in mod
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izolat si se discutd tot mai mult despre importanta factorilor generationali.
Generatiile viitoare vor creste sub influenta unor factori total diferiti de cei care au
marcat dezvoltarea generatiilor anterioare (Farell si Medvedeva, 2010).

Potrivit raportului “’Strategia sectoriala in domeniul culturii si patrimoniului
national pentru perioada 2014-2020” (Centrul 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 tendintelor de impartasire in
spatiul public a valorilor si preferintelor culturale.

Despre modul in care muzeele se adapteaza la tendintele demografice (una
dintre cele cu impact major fiind si aceea a imbatranirii populatiei), parteneriatul
dintre cultura si sanatate inspirat de MoMA (Muzeul de Artda Moderna din New
York) este un exemplu sugestiv. Raportul Policy Handbook on Promotion of
Creative Partnership (2014) prezinta faptul cad numeroase muzee europene,
inspirate de muzeul new-yorkez, au lansat programe adresate persoanelor suferind
de maladia Alzheimer si pentru cei care le acorda 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 sd exploreze si sa schimbe idei despre arta si
artisti, sd experimenteze stimularea intelectuala, sa faca conexiuni intre povestile
personale si lume, sd acceseze experiente personale si memoria de lunga durata si

sa participe la activitdti semnificative care stimuleaza dezvoltarea personala.
Mediul economic

Primul element al mediului economic care influenteaza numarul si structura
vizitatorilor este puterea de cumpdrare. Influenta poate fi directd, prin afectarea
bugetelor alocate pentru petrecerea timpului liber, sau indirectd prin influentarea
bugetelor destinate vacantelor si, implicit, reducerea numarului de vizitatori din
randul turistilor.

Mediul economic influenteaza decisiv atat fluxurile de finantare care vin din

zona publicd, cat si cele care vin din domeniul privat prin intermediul donatiilor.
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Modelul de finantare este diferit de la tard la tard, dar este cert ca evolutia
economiei influenteaza aceste fluxuri de finantare, la evolutia economiei
adaugandu-se influenta factorului politico-legal asupra alocarilor bugetare catre
domeniul culturii sau prin legislatia referitoare la sponsorizare. In Europa,
finantarea depinde in cea mai mare masura de agentiile guvernamentale, in timp ce
in Statele Unite, finantarea este dependenti de donatii si sursele proprii. In urmi cu
un deceniu, pentru institutiile de artd, procentele erau de circa 90% finantare
guvernamentald in Europa, iar situatia in SUA era de 50% din buget provenit din
donatii si 50% din vanzarea de bilete (Rangan si Bell, 2006).

In raportul ”Strategia sectoriald in domeniul culturii si patrimoniului
national pentru perioada 2014-2020” (Centrul de Cercetare si Consultantd in
Domeniul Culturii, 2014) se afirma ca dezvoltarea economicd necesita stabilirea
unui echilibru intre nevoile de dezvoltare durabila, cele privind dezvoltarea umana
si bundstarea personald a cetatenilor si prosperitatea sociald, economica si culturala.
Astfel, potrivit raportului mentionat anterior, in Romania, la nivel national,
numarul de vizitatori sufera fluctuatii importante, iar preocupdrile pentru aspectele
economice ale vietii cotidiene reduc consumul pe acest segment. In perioada de
criza (2007-2010), trendul de consum al serviciilor culturale oferite in cadrul unor
muzee si colectii a fost descendent, urmat de o usoara revenire spre finalul lui 2011.

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 industrii creative. De exemplu, contributia sectorului
muzeal la economia britanicd este estimata a fi peste contributia adusa de industria
constructoare de autovehicule sau cea a publicitatii si a industriei filmului,
contribuind la sustinerea directa 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
0 noua imagine orasului din Tara Bascilor, astfel incat numarul de turisti non-basci

dupa deschiderea muzeului a crescut de la 100.000/an la 800.000/an (Plaza, 2010).
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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
sa considere noi strategii si modele de functionare. (Bakhshi si Throsby, 2010).

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 abordeaza tema adoptarii si raspandirii noilor tehnologii
specifica faptul ca familiaritatea cu tehnologia si deschiderea spre inovare a
potentialilor utilizatori sunt factorii care determind perceptia asupra noilor
tehnologii. Astfel, tehnologii care ar oferi avantaje in cazul utilizérii 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, Internetului, in special,
in cadrul procesului de consum cultural a fost identificat ca una dintre cele mai
importante tendinte din sectorul cultural (Pulh et al., 2008). Internetul, retelele de
servere cu viteze mari de conectare si tehnica de cloud computing ofera
posibilitatea crearii unor muzee virtuale sau retele de muzee virtuale la costuri
relativ reduse (Scrofani si Ruggiero, 2013).

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 n colaborare cu Galeria Ufizzi din Florenta a generat impact direct
si indirect pe urmatoarele paliere: cresterea vizibilitdtii muzeului, cresterea
traficului pe website-ul oficial (de la 3000 vizite/luna la 500/zi), cresterea
numarului de vizite prin optimizarea rezervarilor online (Bonacini, 2013).

Conform raportului Horizon 2015 — Museum Edition, pentru orizontul de
timp de 1-3 ani, provocarile, tendintele si cele mai importante dezvoltari
tehnologice care ar putea afecta interpretarea si functia educativa a muzeelor sunt

urmatoarele (Johnson et. al., 2015):
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Provocari rezolvabile
» dezvoltarea strategiilor digitale;
» imbunatatirea competentelor digitale ale profesionistilor care activeaza in
sectorul muzeal;
Provocari dificil de rezolvat
- echilibrarea aspectelor “conectate” si ’ne-conectate” din viata oamenilor;

Muzeele trebuie sa gaseasca modalitatile prin care sa echilibreze, nu doar in
cadrul procesului de vizitare, contradictia ce rezulta din obisnuinta oamenilor de a
fi conectati la continutul noilor medii de comunicare si nevoia traditionald de a
asigura o atmosfera reflectiva in cadrul expozitiilor. Practic, o buna parte dintre
muzee s-au adaptat sau se adapteaza la nevoia de a aborda oamenii acolo unde sunt
(de cele mai multe ori Tn mediul virtual prin intermediul dispozitivelor mobile),
concomitent cu mentinerea unei atmosfere de contemplare si reflectie asupra
exponatelor.

- masurarea impactului noilor tehnologii;
Tendinte pe termen scurt
- extinderea conceptului de vizitatori;

Dihotomia dintre vizitatorii virtuali si cei din spatiul expozitional devine tot mai
neclard si ambele audiente au asteptari Tnalte cu privire la accesarea serviciilor si
informatiilor online. Prin intermediul noilor tehnologii de comunicare, muzeele au
ocazia si dezvolte relatii pe termen lung si in afara spatiului muzeului. In cadrul
proiectului ”Cultural-Heritage Experiences through Socio-personal interactions and
Storytelling” (CHESS), membrii consortiului de 7 firme si universitati din patru tari
europene au creat o aplicatie mobild care permite vizitatorilor construirea propriei
experiente personale, interactive, imbogatite cu mijloace multimedia, 3D si jocuri
construite in realitate augmentata.

- cresterea focalizarii pe experientele participative;
Tendintele pe termen mediu

- Cresterea colaborarii inter-institutionale;
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- cresterea focalizarii pe analiza datelor in operatiunile muzeelor;

Beneficiile analizarii datelor (data analytics) au devenit clare pe masura ce
muzeele inteleg mai mult profilul vizitatorilor, nevoile si interesele acestora.

Dezvoltarile tehnologice care pot afecta interpretarea si functia educativa a
muzeelor pe termen scurt si mediu (pana la 3 ani)

- Dispozitivele mobile proprii;

In muzee, tendinta de a incuraja vizitatorii si-si aducd si si foloseasca
dispozitivele mobile proprii este dublatd de cea similara adresatd propriilor
angajati. Dispozitivele mobile proprii au devenit punctul de intrare prin care
muzeele 1si livreaza serviciile de baza sau cele interactive.

- Jocuri si gamificare (gamification);

Dintre exemplele din raportul Horizon 2015 care ilustreaza dezvoltarile
tehnologice care influenteaza interpretarea si functia educativd a muzeelor am ales
cel care se referd la initiativa Brooklyn Museum of Art. In acest caz, adolescentii
implicati in proiect au utilizat aplicatia de dezvoltarea a jocurilor TaleBlazer pentru
a colabora intr-un joc pentru dispozitive mobile si prin care vizitatorii erau invitati
sa exploreze centrul ce adaposteste 2000 de obiecte, Luce Visible

(http://artmuseumteaching.com/tag/game-design/).

Conceptul de gamificare (gamification) este aplicabil in diverse domenii, iar
descoperirea patrimoniului pe baza acestei abordari are tot mai multi adepti. Pe
scurt, gamification presupune dezvoltarea si stimularea motivatiei si
angajamentului oamenilor in contexte non-joc, dar folosind tehnici imprumutate

din jocurile video (Bulencea si Egger, 2015).
- servicii bazate pe localizare (location-based services);

Utilizate de retelele sociale si advertiseri, acest tip de servicii presupune
adaptarea dinamicd a continutului pe care detinatorii de dispozitive mobile 1l
primesc in functie de locul in care se afld. Noile tehnologii permit extinderea

acestor servicii in spatiile inchise din cladiri. Pentru ca vizitatorii isi aduc de obicei
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dispozitivele mobile cu ei, aplicatiile mobile care se bazeazd pe serviciile 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 Tn 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 dezvoltari tehnologice vizeaza oferirea de
informatii relevante Tnainte de a fi cerute.

- Spatii comune de creatie (makerspaces);

Aceste spatii, in care oamenii se intalnesc sa imparta resurse si cunostinte pentru
realizarea unor proiecte, sunt vazute ca metode prin care functia educativa a
muzeelor este mai bine pusa in valoare. Aceasta se realizeaza prin implicarea activa
a participantilor in rezolvarea creativa a unor probleme prin activitdti manuale sau
de constructie. Managerii muzeelor iau 1n calcul includerea unor spatii de creatie in
cadrul muzeelor in ideea ca vizitatorii si reprezentantii media Se vor conecta mai

profund cu conceptele artistice.

Studiu de caz: Adaptarea la oferta digitala in cazul Metropolitan

Museum of Art, New York

Avand colectii care cuprind milioane de opere de artd care il plaseaza in randul celor mai
mari muzee ale lumii, Metropolitan Museum of Art a decis sa puna in aplicare o strategie digitala
ambitioasd, pe masura prestigiului 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 , care, la randul ei 1i va
atrage pe acestia in muzee:

- Inainte de vizitare: expunerea a cit mai multe lucrari de arta.

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

- Dupa vizitare: utilizarea datelor colectate pentru indeplinirea cat mai completd a asteptarilor
acestora si incurajarea revizitarii.

Solutiile oferite

inainte de vizitare

Metropolitan Museum le oferd o bogata experienta vizitatorilor de pe website cu scopul de a-i
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atrage in muzeu. In acest scop, vizitatorii online beneficiaza 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: seria de filme scurte 82nd&Fifth in care
curatorul muzeului explica istoria si caracteristicile unice ale unui obiect (100 de episoade sunt
disponibile online).

Acest continut este apoi postat pe retelele sociale unde muzeul este activ: Twitter (700.000
urmaritori), Facebook (1 milion), Pinterest (500.000), LinkedIn, Instagram (100.000), etc.
Metropolitan Museum isi construieste prezenta si in cadrul retelelor sociale locale cum ar fi Weibo
din China.

Dupa cum a declarat Sree Sreenisavan (jurnalist din New York si director de comunicare
digitald al muzeului), scopul strategiei digitale raimane aducerea in atentia audietei in crestere a
exponatelor: prioritatea noastra este aceea de a aduce oamenii in muzeu, dar dorim si cresterea
numarului si modalitatilor prin care oamenii din toatd lumea sa poata vedea si sa se bucure de arta
noastra prin intermediul mediilor digitale si sociale.

in timpul vizitei
Diverse mijloace digitale sunt utilizate pentru a aduce interactivitate 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 continutului care este consistent editorial cu restul
expozitiei.

- Dezvoltarea de aplicatii specializate, cum ar fi ghiduri audio pentru telefoanele inteligente
(peste 3000 de comentarii putand fi descarcate) sau printr-o aplicatie aditionald promotionala
este oferit continut complementar in timpul toamnei.

Dupa vizitare
- Utilizarea datelor culese pentru personalizarea comunicarii catre vizitatori si incurajarea

acestora sa se intoarca, atat in muzeu, cat si online.

- Capitalizarea experientei Vizitatorilor: in timp ce alte muzee interzic fotografierea in locatiile
lor, Metropolitan Museum (Met) a organizat competitii foto prin care a invitat vizitatorii sa
fotografieze detalii ale lucrarilor de care au fost impresionati si i-au incurajat sa le posteze pe un
website dedicat. Acest tip de initiativa cauta sa creeze 0 legatura intre activitatile in derulare ale
institutiei si sa-1 incurajeze sa Se intoarca.

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

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

Recrutarea de competente specializate: un director de comunicare digitala (chief digital officier),
specializat in tehnologie, media, web si retele sociale a fost recrutat pentru coordonarea acestui
departament.

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

Crearea de facilititi 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 laborator
lucreaza la “muzeul viitorului”. Free to fail: directorul de comunicare digitald 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%3A-adapting-its-organization-to-a-digital-offering, consultat la data de 10.12.2015

Mediul socio-cultural

Conform Strategiei sectoriale in domeniul culturii (Centrul de Cercetare i
Consultanta in Domeniul Culturii, 2014), unul din principalele obiective ale
agregarii valentelor sectorului culturii cu strategiile de dezvoltare este acela de a
contribui la bunastarea colectiva si individuala a cetatenilor si, pe cale de
consecinta, de a participa la crearea unei societdti coezive si incluzive. Din acest
motiv este importantd studierea in ansamblu a raportdrii dintre membrii unei
societatii la oferta culturala si de petrecere a timpului 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 Culturala (INCFC), incepand cu anul 2005. Conform
Barometrului de Consum Cultural pentru anul 2014 (Croitoru et al., 2015),
principalele date privind oferta muzeala, comportamentul si structura vizitatorilor

romani din muzee sunt urmatoarele:
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evolutia ponderii din populatia Romaéaniei a celor care au declarat cd nu
frecventeaza deloc muzee sau expozitii a oscilat intre 60 si 70% in anii 2005-
2008, pentru a atinge 87% in 2009, iar in 2014 aceasta a ajuns la un nivel de
56%. Totusi, prin comparatie cu cinematograful, opera sau teatrul, vizitarea
muzeelor si expozitiilor este reprezentata mai bine in cazul categoriilor de
frecventa ,,0 data la 2-3 luni” (5,2%) si ,,0 data la 4-6 luni” (10,6%).
Institutul National de Statistica a confirmat existenta a 687 muzee in 2010, 709
in 2011 si 663 1n 2012.
la respondentii cu varste cuprinse intre 18 si 34 de ani, frecventarea muzeelor la
un interval de 2-3 luni inregistreaza un procent de 7,2%.
cele mai des mentionate tipuri de obiective de patrimoniu identificate de
respondenti pe raza localitatii lor au fost: muzeele (9,3%), cladirile sau
obiectivele religioase (8,5%), obiectivele istorice (6,7%), monumentele (6,3%)
si cetatile sau centrele vechi (3,8%).

Folosind date din Barometrul de Consum Cultural, s-a realizat o0 comparatie
intre frecventele de vizitare/participare la cateva activitati de recreere, sintetizate

in tabelul 1.

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
Saptamanal 10,4% 1,6% 2,2% 2,8%
Lunar 13,7% 2,3% 4,3% 3,6%

O datala2-6 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 sd o ofere muzeele este importantd, muzeele au
participat activ pe taramul industriilor 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
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imaginea cultivata asociatd cu noutatea, stilul de arhitecturad 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 datd cand se refera la mediul natural apar referintele la
degradarea mediului Inconjurator, efectele incalzirii globale, restrangerea stratului
de ozon si reducerea 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 poluarea pun Intr-o noud lumina
functia muzeelor de conservare a patrimoniului cultural si istoric. De exemplu,
Muzeul Acropole din Atena a inceput conservarea si restaurarea cariatidelor,
acestea fiind inlocuite cu copii in 1979. Originalele au fost supuse unui program

complex de restaurare, prin indepartarea factorilor corozivi si curdtarea straturilor

de factori poluanti utilizdnd tehnologie bazata pe laser (fig. 6).

Figura 6. Relatia dintre mediul natural si functia de conservare a muzeelor.
Foto:Acropolis Museum, Atena, F. Nechita (octombrie, 2015)
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Chiar g1 in muzee, obiectele nu sunt lipsite de riscurile poluantilor
atmosferici. In 1985, Getty Conservation Institute a inceput cu cercetarea acestor
riscuri, primele studii concentrandu-se pe poluantii externi. Ulterior, cercetdrile au
relevat influenta factorilor de poluare generati in interiorul muzeelor
(http://www.getty.edu/conservation/our_projects/science/pollutants/).

In acelasi timp, anumite rapoarte evoca si contributia activititii muzeelor la
accelerarea proceselor de degradare a mediului inconjurator. De aceea, initiativa
Green Museums a fost creatd cu scopul de a reduce impactul ei asupra mediului.
Conform unui sondaj realizat de catre De Montfort University n regiunea East
Midlands din Marea Britanie (http://www.museumsassociation.org/) a reiesit ca
35% dintre muzee erau constiente de influenta lor asupra mediului si erau pregatite
pentru luarea unor masuri pentru diminuarea acesteia, 80% detineau sisteme pentru
reciclare si 60% cumpdrau produse reciclate in mod curent. De asemenea, aproape
75% erau constiente de rolul lor in educatia cu privire la mediu, iar 42% au
organizat activitdti si evenimente pe tema protejarii mediului inconjurator.

Mediul politico-legal

e .

fi ilustrata cu exemple care vin din zona impactului negativ extrem (schimbari de
regimuri, razboaie; stirile despre activitdtile ISIS in Irak si Siria sunt pline de
exemple privind jaful practicat asupra obiectelor de patrimoniu sau uciderea unor
specialisti recunoscuti precum cea a arheologului Khaleed Al-Assad) pana la
decizii politice precum cea luatd in 1997 de guvernul laburist al lui Tony Blair de a
miza pe industriile creative ca motor al dezvoltarii economice in Marea Britanie
prin crearea Creative Industries Task Force (Flew, 2012).

In Romania, la fel ca in multe alte tiri, finantarea pentru muzee vine cu
precadere din partea statului, fie cd este vorba de bugetele centrale sau de bugetele
locale. O conditie favorizantd pentru atragerea de fonduri in domeniul cultural este
existenta unei legislatii corespunzatoare privind sponsorizarea in cultura (Zbuchea,
2008). Conform Strategiei Sectoriale in Domeniul Culturii si Patrimoniului
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National pentru Perioada 2014-2020 (Centrul de Cercetare si Consultanta in
Domeniul Culturii, 2014) operatiunile de sponsorizare si mecenat sunt reglementate
prin Legea privind sponsorizarea nr. 32/1994, cu modificarile si completarile
valoarea adaugata, pentru operatiunile constand in acordarea de bunuri, executarea
de lucrari sau prestarea de servicii, este reglementat de Legea nr. 571/2003 privind
Codul fiscal, cu modificarile si completarile ulterioare. Acelasi raport afirma ca ar
trebui imbunatatit cadrul legislativ cu prevederi sau initiative care sd stimuleze
sponsorizarea si responsabilitatea social corporatistd, sa incurajeze potentialii
beneficiari din domeniul cultural sa dezvolte proiecte de investitii cu sprijin

financiar nerambursabil, indiferent de forma acestora de constituire.

2.2.5. Rolul cercetarilor 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
activitdtile de promovare si interpretare a patrimoniului pe care il detin plecand de
la caracteristicile demografice si socio-culturale ale diverselor categorii de
vizitatori actuali sau potentiali. Necesitatea adoptarii tehnicilor si strategiilor ce tin
de sfera marketingului se leaga intr-un mod nemijlocit de nevoia de sporire a
calitatii ofertei institutiilor muzeale (produsele si serviciile muzeale destinate
satisfacerii nevoilor, dorintelor si exigentelor vizitatorilor) si calitatii experientei
vizitatorului. Pentru a putea imbunatéti si dezvolta calitatea ofertei si a experientei
vizitatorilor, este necesar ca institutia muzeala sa inteleagd si sd masoare diversii
indicatori de evaluare a satisfactiei clientilor. Practic, aceasta evaluare reprezinta
colectarea sistematica de date despre expozitii si alte programe care sunt utile in

luarea deciziilor si imbunatatirea actului managerial in muzee.
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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 patru categorii:

1) Studii de evaluare a vizitatorului asupra colectiilor si expozitiilor.
2) Studii care evalueaza si colecteaza reactiile si emotiile vizitatorilor.
3) Studii exploratorii.

Zbuchea si Ivan (2008) Tmpart cercetarile de marketing in doua categorii:

- Cercetari de birou, realizate pe baza informatiilor deja detinute despre
vizitatorii muzeului in diverse baze de date si documente din surse interne
(bilete vandute, participantii la programe educationale etc.), evidente statistice,
studii si rapoarte publicate de terti, cartea vizitatorilor etc. Cercetarea de birou
este o cercetare exploratorie pe baza careia Se definesc variabilele si ipotezele
unor cercetdri viitoare.

- Investigatii de teren descriptive si explicative — cu precizarea ca cercetarile
directe realizate de catre muzee sunt anchete de mai mica amploare, cele mai
mari fiind realizate de institutii specializate.

Principiile generale de cercetare si evaluare trebuie sa reprezinte o cerinta
indispensabild a managerilor muzeelor, deoarece cercetarile in randul vizitatorilor
ar trebui sa fie un instrument obligatoriu de culegere a informatiilor necesare luarii
deciziilor. Ideal ar fi ca cercetarile (calitative si/sau cantitative) sa fie realizate pe
baza unui program sistematic. Desi acestea ar putea sa pard dificile, fara sens sau
consumatoare de timp, cercetarile de marketing sunt cele care pot oferi informatii
relevante despre profilul vizitatorilor si despre modul in care acestia s-au raportat la
exponatele si serviciile muzeului. Mai concret, studierea vizitatorilor este utila din
urmdtoarele motive: culegerea de informatii pentru planificarea activitatilor
viitoare, definirea activitatilor, evaluarea eficientei programelor derulate de catre
muzeu si identificarea cailor pentru imbunatatirea acestora, intelegerea modului de
interactiune a vizitatorilor cu exponatele si programele muzeului, evaluarea de

ansamblu a imaginii de care se bucura institutia muzeala.
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Potrivit unui studiu de caz Harvard Business School cu privire 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 experientei de
vizitare cu scopul de sporire a ratei de retentie (procentul vizitatorilor care se intorc
si cu alte ocazii).

O alta clasificare a cercetarilor de marketing este facuta de Zbuchea (2008).
Conform autoarei, obiectul studiului genereaza urmatoarele patru tipuri de
cercetari:

* Evaluarea expozitiei. Aceasta urmareste aflarea opiniei vizitatorilor 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).

» Studierea vizitatorului prin studii demografice, psihografice, motivationale,
asupra comportamentului de vizitare, atitudinale etc.

* Studiile organizationale privind modul de organizare, eficienta activitatii
diferitelor departamente, expozitiile, programele si serviciile oferite de citre muzee,
gradul de indeplinire a cerintelor si standardelor profesionale.

* Cercetirile de dezvoltare urmaresc analizarea situatiei mediului muzeului,
imaginea sa in randul diferitelor categorii de public, in special asupra celor care ar
putea sa-i influenteze activitatea si performantele (donatori, voluntari, membrii
etc.).

Cercetarile de marketing incununate de succes sunt acelea care vor duce la
gasirea insight-ului. Ce este insight — ul? Insight-ul este un adevar de profunzime

care detine mai mult potential decat descoperirile rezultate in urma cercetarilor, iar
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criteriile pe care trebuie sa le aiba acesta sunt urmatoarele : sa fie proaspat (poate
fi si evident, dar si ignorat In prima faza sau poate ca s-a sarit peste el in cercetari);
relevant; de durata (relevanta este obligatoriu sa fie si de duratd); inspirational.
Descoperirile rezultate din cercetari vor fi transformate in insight-uri prin intrebari
continue de tipul de ce?, de ce este atdt de important ?, ce inseamna ?. Este foarte
importanta legatura dintre perceptia oamenilor (ce cred despre realitate) si faptele

lor (cum se comporta in realitate).

2.2.6. intelegerea comportamentului vizitatorilor

Punctul de plecare pentru intelegerea comportamentului consumatorului (a
vizitatorului, in contextul prezentei lucrari) este modelul stimul - raspuns si
presupune existenta stimulilor de marketing si de mediu, un set de procese
psihologice combinate cu anumite caracteristici ale consumatorilor care conduc la
anumite mecanisme de decizie care pleacd de la recunoasterea problemei si pana la
alegere si programarea acesteia in timp (Kotler si Keller, 2009).

Pentru ca muzeele sa poata dezvolta strategii care sa se adreseze unui public
cat mai numeros, atat celor care frecventeaza cu o anumitd regularitate muzeelor,
cat si non-vizitatorilor relativi, responsabilii cu activitatea de marketing trebuie sa
aiba in vedere 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 audientelor muzeelor vine tocmai din
diversitatea tipurilor de audiente. Provocarea pentru responsabilii de marketing
deriva din modul in care muzeul va reusi sd deruleze activitati care sa reprezinte o
parte cAt mai mare a comunititii. In plus, nu este suficientd cunosterea 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 trasituri demografice,
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psihografice si comportamentale distincte din punctul de vedere al atitudinii fata 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 potential vizitatori sunt necesare pentru a spori experienta
de vizitare 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 participant la un eveniment vor trebui sa analizeze separat fiecare experienta
(Stylianou-Lambert, 2011).

Falk (1998) afirma ca frecventarea muzeelor, ca orice comportament uman
este un subiect complex si simpla masurare a caracteristicilor demografice nu este
suficientd pentru a descoperi motivatia profunda (insight-urile) a vizitatorilor si,
mai ales, a non-vizitatorilor. De exemplu, turistii care viziteaza muzeele de arta
apartin unor categorii care au un nivel educational si venituri mai mari decat turistii
care participa la festivaluri, activitdti 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 raman perfect
identice), preferintele de vizitare si de consum cultural in general, se schimba in
situatia Tn care respectiva persoana devine turist. O’Dell (2007) afirma ca, din
perspectiva sociologiei culturale, in societatea postmodernd, turistii nu mai sunt
receptori, observatori sau persoane care interpreteazd 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 vizitatorii sai.

Conceptul de experienta de vizitare (museum experience) este explicat de
Kotler si Kotler (2000) prin combinarea factorilor care se adauga produsului
muzeal oferit vizitatorilor si trec in revista cele sase tipuri de beneficii cautate de

oameni atunci cand sunt implicati in activitati de petrecere a timpului liber:
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1) A fi impreuna cu altii si a se bucura de interactiune sociala.
2) A face ceva util.

3) A se simti in largul lor.

4) Aprecierea provocarii unei experiente noi.

6) Participarea activa.

Intelegerea comportamentului vizitatorilor, motivatia acestora, dar si a
persoanelor care se Tncadreaza 1n categoria non-vizitatorilor trebuie explicata si prin
conceptele de capital cultural si capital social, explicate de cétre Pierre Bourdieu in
lucrarea sa Distinction: A Social Critique of the Judgement of Taste (1984) si in
care se fac frecvente referinte la practica culturala de vizitare a muzeelor. Conform
autorului, preferintele de consum cultural sunt legate in primul rand de nivelul
educatiei (masurata prin calificarile obtinute si prin durata scolarizdrii) si, in al
doilea rand, originea sociala. Achizitia capitalului cultural depinde intr-o mare
masurd de total, early, imperceptible learning, performed within the family from
the earliest days of life. In aceastd cheie ar trebui citita si importanta desfasurarii
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. 7).

Figura 7. Rolul muzeelor in educarea copiilor. Foto F. Nechita: Muzeul Tesla, Smiljan,
Croatia, (mai 2014)
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In plus, diferentele individuale in competentele de receptare a actului de
vizitare determina diversele niveluri de angajament cu muzeul, acestea pornind de
la nivelul de consumatori/vizitatori ocazionali pand la nivelul de consumatori
competenti ai produselor si serviciilor oferite de muzee (Kesner, 2006).

Pentru ca a fost mentionatd anterior necesitatea educarii viitorilor vizitatori,
este important ca muzeele sa aiba in vedere stilul cognitiv a noilor generatii a caror
aptitudini de perceptie au fost modificate de expunerea la noile tehnologii media.
Kesner (2006) afirma ca o persoand obisnuitd cu expunerea frecventa si prelungita
la imaginile In miscare din media nu va avea sansa sa invete cd 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
artd) sau a insuficientei educatii in domeniul culturii.

Pentru a Tmbundtati gradul de receptare a informatiilor din muzee de catre
generatiile tinere, asa-numitele generatii Y si Z (nativii digitali), este necesara
introducerea tehnologiilor audio-vizuale si a ecranelor tactile, care sa completeze

prezentarea si interpretarea clasica a expozitiilor. Un exemplu de buna practica in

acest sens este oferit de Sibenik City Museum din Croatia (figura 8).

Figura 8. Prezentarea exponatelor pe ecrane TV si pe ecrane tactile. Foto: Sibenik
City Museum, Sibenik, F. Nechita (mai 2014)
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Un aspect important al intelegerii comportamentului vizitatorilor este
analizarea lui la nivelul celor trei etape de vizitare, conform Kawashima (1999)
citat in Zbuchea (2008):

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-zisa: comportamentul vizitatorilor in muzeu.

3. Post-vizitarea: evaluarea vizitei, amintirile vizitatorilor si reactiile
ulterioare ale acestora. La etapa post-vizita, este importanta identificarea atitudinii
vizitatorilor si gradul de receptare a informatiile transmise.

Raspunsurile vizitatorilor pot fi variate (Kawashima, 1999 citat in Zbuchea,
2008): estetic (se bazeaza pe caracteristicile obiectelor expuse); artistic (in corelatie
cu contextul fizic, istoric, politic etc.); economic (in corelatia cu evaluarea baneasca
a bunurilor expuse); moral (concordanta dintre ideile si obiectele prezentate cu
sentimentele si principiile vizitatorului); cognitiv (se raporteaza la cunostintele
detinute de vizitator in legatura cu subiectul prezentat de muzeu); social (legat de
categoria sociala cu care este asociat produsul / serviciul oferit publicului).

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 vizitatori se deplaseaza mai repede prin toate silile)
sau se poate apela la metode suplimentare de informare (personalul muzeului,
audio-ghiduri, scanarea codurilor QR, consultarea dispozitivelor mobile). La finalul
vizitei, o parte dintre vizitatori achizitioneaza carti sau suveniruri.

Reactiile vizitatorilor in urma vizitei Intr-un anumit muzeu pot sa se realizeze
imediat, In timpul vizitei, sau pot sa ia consistentd in faza de evaluare a vizitei.
Influenta pozitiva asupra reactiilor si impresiilor pe care si le formeaza vizitatorii
cu privire la oferta muzeului sau la calitatea si amplitudinea experientei traite, se

poate face prin calitatea interactiunii cu personalul muzeului, ambianta creata si
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diversitatea produselor si serviciillor complementare disponibile (materiale de
informare si promovare, suveniruri, permisiunea realizarii de filme si fotografii.
Realizarea expozitiilor si activitatile din muzeu, ulterioare deschiderii acestora

trebuie sa aiba in vedere crearea angajamentului vizitatorului (visitor engagement),

definit ca atasament, angajament, devotament sau conexiune emotionald. Factorii

care determina crearea acestui angajament al vizitatorului cu expozitia sunt (Taheri

etal., 2014):

- Cunoasterea anterioara: familiaritatea, expertiza ce rezultd din aptitudinile
vizitatorului sau interactiunea anterioara cu muzeul.

- Motivatii multiple: autoexprimare, autoactualizare si  Tmbogatirea
cunostiintelor, imaginea de sine, atractia fata de grup, recreere.

- Capitalul cultural: acumularea de practici culturale, gusturi, capital
educational si origini sociale care afecteaza capacitatea si modul persoanelor de
a consuma produse culturale. Mai multe explicatii despre conceptul de capital
cultural pot fi consultate in Bourdieu (1984).

Complexitatea comportamentului vizitatorilor este determinata de
multitudinea factorilor care influenteaza direct sau indirect procesul decizional
anterior vizitei, Tn timpul si dupa vizitd si va putea fi explicat numai prin
sistemul de factori care actioneaza in interdependentd. Acesti factori de
influentd pot fi clasificati in factori culturali, factori sociali (clasa sociald,
grupurile 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 et al., 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 referinta este orice
grup cu care o persoand simte o anumita identificare sau afiliere emotionala si care
este utilizatd pentru ghidarea si definirea telurilor, valorilor sau credintelor

persoanei respective. Grupurile care au influentd directd asupra individului sunt
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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 sa acceadd) si grupurile
disociative (cele ale caror comportamente si valori sunt respinse de persoanele care
se raporteaza la acestea). Despre grupurile de referintd se poate afirma ca: 1) au o
influenta explicitd sau latentd asupra celor care le iau ca model; 2) pot exista
grupuri de referintd 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 a
vizitatorilor pot fi prevazute cel mai usor si de aici o analiza a comportamentelor de
consum influentate de aceastd variabild. Pe langa analiza consumatorilor pe grupe
de varsta se are in vedere analiza consumatorilor pe generatii. Un studiu interesant
realizat de Strauss and Howe a analizat similaritatile si diferentele intre generatii
folosind date incepand cu secolul 15 si a ajuns la concluzia ca fiecare perioada de
aproximativ 80 de ani se poate imparti in 4 stadii a cate 20 ani (Solomon et al.,
2006).

Din acest motiv, realizarea unor programe si expozitii care sd se adreseze
diverselor generatii sau care sa contina intr-un grad mai mare stimuli specifici
segmentului adresat ar putea sa mareasca eficienta activitatilor muzeului. Astfel,
pentru copii (generatia Z) implicarea acestora prin intermediul unor ecrane tactile
(existente in muzeu sau stimularea folosirii dispozitivelor mobile proprii) ar putea
fi o solutie bund pentru transmiterea informatiilor dorite. In schimb, pentru
persoanele in varsta la care s-ar dori stimularea retrdirii unor amintiri din perioada
copildriei, luarea in calcul a stimularii olfactive ar putea fi o solutie (Stevenson,
2014).

Avand 1n vedere ca influenta copiilor este majora in consumul cultural al

parintilor, este importantd realizarea unor activitdti pentru familii in cadrul
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muzeelor (Colbert si Courchesner, 2012). In cazul expozitiilor de arta, copiii pot fi
implicati ca spectatori complice sau ca participanti intr-o experientd de invatare
comund, 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 pentru activitati destinate

copiilor, din cadrul palatului Sternberg din Praga (fig. 9).

Figura 9. Sala de activitati pentru copii la Palatul Sternberg din Praga.
Foto: Sternberg Palace, Praga, F. Nechita (august 2015)

Din categoria factorilor personali de influenta, stilul de viata al unei
persoane este exprimat prin activitdtile, interesele si opiniile sale §i contureaza
modul in care aceasta interactionecaza cu mediul. Stilul de viatd nu trebuie
confundat cu personalitatea, care reprezintd numai o componenta a modului in care
aleg oamenii sa trdiascd, iar in masurarea psihografica se masoara stilul de viata
(Datculescu, 2006). Pentru responsabilii de marketing din muzee se recomanda
consultarea studiilor care vizeaza atitudinile si utilizarea produselor si serviciilor
din diverse categorii. Metodologiile de studiu ale stilurilor de viata sunt din cele
mai diverse si companiile si institutele de cercetare si-au determinat instrumentarul

si tehnicile proprii. Dintre acestea amintim de RISC (Institutul de Cercetare a
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Schimbarii Sociale din Paris, din 1979), CCA (Centre de Communication Avance,
din 1990), VALS (Value and Lifestyles, incepand cu sfarsitul anilor *70) (Solomon
et al., 2006).

Ca tema de reflectie din sfera comportamentului consumatorului/vizitatorului
ramane aceea de a intelege mai bine de ce este atdt de mare discrepanta intre
dorinta de consum cultural in cadrul unui eveniment cum este Noaptea Muzeelor si

frecventarea acestora in celelalte perioade ale anului.

2.2.7. 1dentificarea segmentelor de vizitatori

Realizarea unui profil al vizitatorilor, avand in vedere in acelasi timp si
diversele caracteristici ale muzeelor, este de importanta deosebitd pentru managerii
si responsabilii de marketing ai muzeelor. 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 vizitatorilor. Aceste
recomandari, privind identificarea unor criterii de segmentare si a segmentelor
relevante, sunt specifice marketingului, indiferent de categoria de produse sau

servicii abordata, iar aplicarea acestora in domeniul cultural nu este diferita.

Figura 10. Muzeul Acropolis din Atena. Foto: F. Nechita (octombrie 2015)
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Studiile de segmentare realizate de catre specialistii muzeului in colaborare
cu organizatii, firme de cercetare sau universitati avand experienta in realizarea de
cercetari de marketing vor putea detecta aceste categorii de vizitatori sau non-
vizitatori relativi. Spre deosebire de non-vizitatorii absoluti (categoria de public
pentru care este aproape imposibild transformarea lor in vizitatori, indiferent de
creativitatea strategiei de atragere 1n muzeu), non-vizitatorii relativi este
reprezentatd de acea categorie de persoane care declara ca 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 vizitatorilor realizat in
urma unui studiu realizat Tn doud muzee din Trento si Bolzano, Italia, este oferit in
Brida et al. (2013). Cele trei grupuri definite in urma analizei cluster in randul
vizitatorilor Muzeului de Arheologie al Tirolului de Sud din Bolzano si Muzeul de
Arta Modernd si Contemporand din Trento au fost urméatoarele:

1) Cautatorii 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 familia, in timp ce altii le vizitau singuri. Fiind diferente semnificative intre
cele doua muzee, autorii articolului recomandau strategii de promovare diferite:
concentrarea pe vizitatorii italieni, tineri sau care viziteaza cu familiile, in cazul
Muzeului de Arheologie, si oamenii foarte educati si turistii strdini, in cazul
Muzeului de Arta.

2) Non-motivatii — un grup relativ larg de vizitatori, dar greu de definit in urma
cercetarii descrise in sursa citata.

3) Interesatii — cel mai important grup de vizitatori identificati si care, din
descrierea comportamentului lor de vizitare sunt si cei mai profitabili pentru
muzeu deoarece viziteaza frecvent expozitiile temporare si cumpdra carti si

suveniruri intr-o mai mare masura decat celelalte categorii de vizitatori.

69



O alta categorie de vizitatori care este din ce in ce mai vizatd de catre muzee
este aceea a persoanelor cu nevoi speciale. Preocuparea pentru persoanele cu
dizabilitati prin targetarea acestora cu produse si servicii muzeale distincte implica
si consultarea 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).

Un exemplu de adaptare a cerintelor categoriei de vizitatori reprezentata de
persoanele cu deficiente de vedere este Museo Omero din Ancona. Denumit dupa
binecunoscutul poet orb, Homer, acest muzeu a fost fondat in 1993 de catre
Consiliul Local Ancona cu ajutorul unui grant din partea Consiliului Regional al
regiunii Marche si a devenit muzeu de stat din 1999 printr-0 lege a parlamentului
italian care a confirmat statutul sau unic la nivel italian. De fapt, Muzeul lui Homer
nu este destinat doar persoanelor cu deficiente de vedere. Din cei 17.000 de
vizitatori 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 experientd de

interactiune cu copiile unor celebre statui realizate 1:1 sau 1:2 a fost unica (fig. 11).

De altfel, ideea de prezentare a principalelor informatii intr-un format
accesibil pentru nevazatori este prezent si la un alt obiectiv frecvent vizitat in
Ancona, Catedrala Metropolitand San Ciriaco. La intrarea in acest obiectiv este
prezentatd o machetd a obiectivului, insotitd de un ghid tactil realizat din materiale
de texturi diferite care explica vizitatorilor nevazatori etapele istorice succesive de

constructie a catedralei (fig. 12).
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Figura 11. Exponate din cadrul Museo Omero din Ancona. Foto: Ancona, F. Nechita (oct. 2014)

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

71



2.2.8. Mixul de marketing muzeal

Specialistii din domeniul marketingului au conceput numeroase clasificari ale
instrumentelor de marketing, cea mai raspandita fiind clasificarea recomandata de
Borden (1965), conform carora variabilele decizionale ale marketingului sunt:
produsul, pretul, plasamentul (distributia) si promovarea. Corespunzator
initialelor in limba engleza ale celor patru instrumente (Product, Price, Place,
Promotion), clasificarea este cunoscutd ca o insumare a celor patru P, primind
denumirea prescurtata de 4 P (McCarthy, 1981). Datorita particularitatilor
serviciilor, In comparatie cu bunurile tangibile, apare necesitatea analizei unor
factori aditionali in cadrul mixului de marketing. Astfel, Cowell (1984), bazandu-se
pe studiile cercetatorilor Booms si Bitner (1981), a propus extinderea mixului de
marketing 1n servicii; aldturi de cele patru componente produsul, pretul,
plasamentul (distributia) si promovarea, au fost propuse trei variabile suplimentare:
participarea si oamenii (people), evidenta fizicd a mediului ambiental (physical
evidence) si procesarea serviciilor. Astfel, alaturi de variabilele modificate 1n raport
cu mixul traditional, la nivelul serviciilor culturale si al distributiei lor interne
existd 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 si vizeze patru sfere distincte, desi
uneori granitele dintre ele sunt greu de delimitat: oferta de bazad, oferta
complementard, oferta educativd si oferta suplimentara. Pentru realizarea unui
produs muzeal (expozitie, dar nu numai) este utild planificarea si care trebuie sa

aiba 1n vedere urmatoarele aspecte (Zbuchea, 2008):
- Titlul expozitiei (un titlu si o temd de impact poate fi solutia pentru realizarea
unei expozitii cu impact maxim, de tip blockbuster - vezi fig. 13; in alte
situatii, intregul muzeu este organizat in jurul unei teme specifice, cum este

Museo della Carrozza, Muzeul trasurilor din Macerata — vezi fig. 14)
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Scurtd descriere a tematicii, caracterului expozitiei, modului de abordare etc.
Scopul si obiectivele urmarite.

Publicul tinta principal si secundar, precum si caracteristici socio-
demografice, psihografice si comportamentale.

Mesajele care se comunica vizitatorilor.

Contextul (locatia expozitiei, masuri de siguranta si reguli de comportament
speciale, conservarea pieselor etc.).

Designul expozitiei (planul expozitional) cu evidentierea elementelor de
functionalitate si de atractivitate.

Indexul exponatelor - origine, caracteristici, semnificatie, consideratii
speciale.

Facilitati oferite vizitatorilor.

Programe asociate.

Materiale educationale.

e
" 1T —junio
b Sy

Figura 13. Colectie temporara cu tema Figura 14. Muzeu construit in jurul
de impact (blockbuster) intr-un muzeu unei teme specifice. Foto: Museo della
de arta.. Foto: Fundacion Mercedes Carrozza, Macerata, Italia, F. Nechita
Calles y Carlos Ballesteros, Caceres, F. (mai2013)

Nechita (mai 2015)
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In plus, Zbuchea (2008) considerd ci aceste 11 elemente mentionate anterior
trebuie completate cu personalul (numarul si functia persoanelor implicate in
realizarea expozitiei), campania de promovare, bugetul si studiul de fezabilitate
(previzionarea vizitarii, programul de vizitare, tarife etc.).

Alegerea si planificarea elementelor mentionate anterior vor conduce la
realizarea unei expozitii sau produs muzeal care sa produca o experientd (de
vizitare) memorabila. Practic, mai mult decat un produs, personalul muzeelor
trebuie sd fie preocupat de livrarea unei experiente. Importanta experientei ca
modalitate de generare a valorii addugate, de creare a unei adevarate economii a
experientei a fost lansatd in anii *70 de Alvin Toffler (1970) si a primit un nou
avant dupd publicarea celebrelor 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 catre personalul muzeului.

Experienta de vizitare este determinatd de un amestec de factori 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 s1 amuzamentul;

2. divertismentul cultural,

3. identificarea personald;

4. reminescentele istorice;

5. dorinta de evadare intr-0 lume alternativa (escapism).

Experienta de vizitare incepe inainte ca publicul sa ajunga in cadrul
muzeului. Trebuie tinut cont de faptul ca institutia muzeald poate avea 0 anume
insemnatate, uneori chiar de naturda negativa. Totodata, experienta de vizitare
depinde nu doar de interactiunea vizitatorilor cu expozitiile, paginile de Internet si
cu materialele de interpretare, ci si de interactiunea cu personalul muzeal, membrii
ai grupului din care fac parte, precum si de interactiunea cu alti vizitatori.

Experienta de vizitare se finalizeazd cu mult timp dupa parasirea muzeului si
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depinde de o multitudine de evenimente si experiente de viatd (Falk si Dierking,

2013).

Ca exemple de servicii asociate produsului de baza oferit de ciatre muzee

trebuie mentionate: serviciile de ghidaj, biroul de informare din cadrul muzeului,

garderoba, camerele speciale pentru mame si copii, solutiile inovative pentru

interactiunea cu obiectele expuse, punctele create pentru vanzarea de suveniruri,

carti, odihna sau alimentatie publica.

Cele mai invocate metode de prezentare a unui muzeu sunt (Luca si Chiriac,

2002):

» metoda tematica — este specificd muzeelor care prezinta acelasi tip de

exponate sau celor care urmaresc o anumita gama de obiecte expuse (de
exemplu in muzee etnografice, muzee tematice — Muzeul Lingurilor de
Lemn "lon Tugui" din Campulung Moldovenesc, Muzeul Oualor
incondeiate "Letifia Orsivschi" din Vama, biserici sau manastiri);

metoda cronologicd — este uzitata pentru a prezenta evolutia in timp a unor
fenomene sau evenimente. Prezentarea ghidului se va concentra, in acest
caz, pe evidentierea transformarilor survenite in dinamica si cauzele care
au generat aceasta metamorfozare (de exemplu in muzee de istorie, stiinte
ale naturii);

metoda vizitei generale — este un tur de muzeu dupa un traseu prestabilit
unde ghidul de turism va prezenta obiectele expuse in ordinea in care sunt
dispuse;

metoda audio-video — dezvoltarea tehnologicd din ultimele decenii a

permis prezentarea exponatelor intr-o luminad noua.

Astfel, tot mai frecvent sunt intalnite muzee dotate cu sisteme audio-video ce

permit o intercalare a primelor doui metode (Stanciu, 2012). In cadrul acestor

muzee sunt posibile vizionarea de filme, ascultarea unor fragmente audio (arii

muzicale, scenete, ludri de cuvant ale unor personalitati, inregistrari ale unor
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onomatopee) sau folosirea de dispozitive cu inregistrari ce contin ghidajul realizat
in una din limbile de circulatie internationala (engleza, franceza, germana etc.).
Dat fiind faptul ca foarte multe muzee sunt gazduite de structuri arhitectonice
special realizate In acest scop sau ocupa spatiul unor foste edificii cu valoare de
patrimoniu, ghidul are obligatia morala de a face o scurtd incursiune in timp
referitoare la cladirea in sine (cui a apartinut, destinatia initiald, anul de constructie,
arhitectura, stil, cand a fost introdusa in circuitul turistic) (Stanciu, 2012).

Serviciul de ghidaj este foarte important pentru o mai buna intelegere a
ofertei muzeului. O aplicare a principiilor de marketing presupune ca acest serviciu,
parte a produsului muzeal complet, sa fie construit dupa identificarea si analizarea
principalelor segmente ale publicului tinta.

O diversitate etnica ridicata va presupune asigurarea unei oferte de ghidaj in
mai multe limbi, dar aceasta poate presupune angajarea de personal multilingv sau
costuri mai ridicate de personal. O solutie este aceea de implementare a ghidajului
multimedia Tn mai multe limbi de circulatie. Acest ghidaj multimedia poate fi
adaptat si integrat in cadrul unor harti interactive, astfel incat contextul interactiunii
vizitator — expozitie va fi Tmbunatatit. Alte servicii personalizate si cu impact
asupra cresterii valorii produsului muzeal sunt cele de ghidaj adaptate pentru copii
si pentru persoanele cu nevoi speciale.

Plecand de la ideea ca invatarea este distractivd, muzeele si-au extins
numarul de activitdti complementare activitatii traditionale si au devenit parte a
procesului de edutainment, respectiv combinarea activitatilor educationale si
culturale cu activitatile comerciale si tehnologia specificd lumii divertismentului
(entertainment) (van Aalst si Boogaards, 2002).

Existd si numerosi critici ai ideilor ce trateaza muzeele ca locuri de
divertisment si nu considera audienta muzeelor ca fiind o masa omogena, astfel
incat orice muzeu actual trebuie sa realizeze diferite scheme de utilizare si generare

a experientei vizitdrii (Prior, 2003).
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O deosebitda importantd in crearea unei experiente memorabile o are
posibilitatea de interactiune a vizitatorilor cu exponatele sau copii ale acestora,

precum si crearea de dispozitive sau instalatii care permit experimentarea

conceptelor expozitiei (fig. 15).

Figura 15. Exponate si dispozitive interactive. Foto F. Nechita: Muzeul Tesla, Smiljan,
Croatia, (mai 2014), Museo Galileo, Florenta, Italia (octombrie 2014)

Pretul

Pretul prestatiei muzeale depinde in mare masura de forma de proprietate,
valoarea colectiilor, legislatie sau practicile uzuale din tarile respective. Politica de
pret vizeaza nivelul taxelor de intrare In muzeu, tipul si varietatea de reduceri
acordate in functie de diferitele categorii speciale de public (copii, elevi, studenti,
pensionari, persoane cu dizabilitati, reduceri de grup etc.), preturi diferite sau nu
pentru expozitii temporare speciale sau cele ale altor muzee, servicii
complementare (cafeterie, suveniruri) sau activitdti speciale (inchiriere sali,
inchiriere obiecte de recuzita).

Cel mai vizibil element al politicii de pret, dar in cele mai multe cazuri, nu cu

cel mai mare impact asupra veniturilor muzeului este reprezentat de nivelul taxelor
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de intrare. Conform Zbuchea (2008), nivelul taxei de intrare la un muzeu sau la o
expozifie este greu de stabilit, atdt datoritd cauzelor interne organizatiei, cat si
externe, fiind necesara gasirea unei valori de echilibru intre atingerea obiectivelor
muzeului, accesul publicului interesat si a celui vizat, prezervarea operelor expuse,
atragerea de fonduri pentru muzeu. Citandu-l pe Pearce (1992), Zbuchea (2008)
solutiilor ca toti cei interesati, indiferent de veniturile de care dispun, ar trebui sa
poata avea acces la colectiile muzeului. Desi poate fi in contradictie cu obiectivele
de naturd economica sau legate de controlarea fluxului de vizitatori, aceste solutii
pot implica permiterea accesului gratuit in anumite intervale de timp sau acordarea
de facilitati financiare anumitor categorii de persoane.

Muzeele din Italia aduna circa 140 milioane euro din biletele de vanzare
catre circa 60 milioane vizitatori anual, 43% dintre acestia fiind neplatitori (Brida et
al., 2012). Existenta unui procent atat de mare de vizitatori neplatitori presupune
existenta tratamentului preferential si ofertele speciale directionate catre categorii
de public precum elevii, studentii, pensionarii.

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

O altd problema legatd de preturi este si aceea legatd de modul de stabilire a
preturilor pentru biletele de acces in muzee. Studiile au relevat faptul ca turistii sunt

dispusi sa plateasca mai mult decat rezidentii, desi acestia din urma sunt cei mai
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entuziasti in privinta deschiderii de noi facilitati culturale (Bedate et al., 2004). In
multe tari in curs de dezvoltare, majoritatea vizitatorilor este formatd 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 preturi catre
nivelul acceptat de plata (wilingness to pay), fara a reduce semnificativ rata de
vizitare, poate conduce la o crestere a incasarilor din bilete cu pana la patru ori
(Sharifi-Tehrani et al., 2013). Studiile de acest fel nu masoara insa eventuala

frustrare a turistilor straini fata de adoptarea dual-pricing.

Plasarea/Distributia

In contextul marketingului produselor si serviciilor culturale, distributia se
intelege ca fiind ansamblul proceselor si mijloacelor ce asigurd fluxul acestora de la
producator la publicul consumator (Bratucu et al., 2013).

Distributia produselor si serviciilor muzeale se face cel mai frecvent prin
intermediul unui canal direct, respectiv in cadrul muzeului ,,producator”. Insa, pe
langa oferta serviciilor si produselor muzeale de la sediul muzeului mai exista si
alte modalitati de acces la segmentele de public avute in vedere, cum ar fi: expozitii
nationale, expozitii internationale, publicatii periodice 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 cdtre muzeu prin promovarea imaginii si reputatiei acestuia (aceasta
imagine si reputatie de ansamblu a muzeului urmand sa determine vizitatorii sa
vina si sa descopere oferta muzeului), iar strategia push presupune un mod activ de
promovare a colectiilor si evenimentelor.

Conducerea si personalul muzeului trebuie sd asigure toate conditiile
necesare ca acest consum sia se desfasoare in acord cu obiectivele, uneori

divergente, ale consumatorilor/vizitatorilor si, respectiv, ale muzeului. Vizitatorii
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doresc sd-si maximizeze experienta consumului cultural, iar muzeul doreste sd-si
facd cunoscute colectiille detinute, dar, in acelasi timp, trebuie sd asigure si
protejarea patrimoniului aflat in custodia sa. Proiectarea produselor si serviciilor pe
care le ofera muzeele Tn mod curent sau exceptional trebuie sa aiba in vedere cele
mai eficiente mijloace de asamblare a bunurilor patrimoniale componente si
optimizarea comunicarii cu clientii.

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

a) Spatiile permanente de expozitie.

b) Spatiile detinute de alte institutii muzeale din tara.

C) Muzee din strainatate.

d) Mediul online / Muzeul virtual.

e) Spatiile in care se desfasoara programele educationale.

f) Expozitii speciale realizate in spatii neconventionale.

Conform Zbuchea (2008), in contextul marketingului muzeal, transportul
trebuie sd vizeze doua aspecte: transportul produsului muzeal la alte locatii decat
muzeul care |-a creat si transportul clientilor catre locul de oferire. Deoarece costul,
durata si comoditatea transportului catre muzeu sunt factori care pot sa influenteze
in mare masura dorinta de a vizita si frecventa vizitelor turistilor sau a localnicilor,
este importanta colaborarea cu transportatorii locali.

Tot in ideea facilitirii accesului publicului la muzee, sistemul de
semnalizare a traseelor catre acestea este foarte important. Locul in care se
amplaseaza indicatoare si panouri de semnalizare si directionare cadtre muzee,
grafica si vizibilitatea acestor panouri contribuie in mod decisiv in includerea
acestor puncte de atractie in planul de vizitare al turistilor (fig. 16).

De asemenea, muzeele la randul lor ar trebui sa colaboreze in realizarea unor
circuite de vizitare, cu sau fara realizarea unor bilete comune. Un exemplu pozitiv

in aceastd directie este colaborarea muzeelor brasovene pentru promovarea Noptii
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Muzeelor, in perioada 2014-2015. Afisul realizat pentru editia din 2014 poate

constitui o sugestiva invitatie in acest sens (fig. 17).

aptea

Muzeelor

Brasov 2014

templo ‘“3:
de Diana |

museo Geologia

y Prehistoria §

Figura 16. Indicatoare de orientare Figura 17. Afis de promovare al
turistici citre muzee. Foto F. Nechita: evenimentului Noaptea Muzeelor, Brasov,
Merida, Spania (mai 2015). (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, precum asigurarea bunurilor de patrimoniu si
organizarea speciald a depozitdrii, manipularii §i transportului lor impusa de
necesitatea protectiei fizice a acestora (Zbuchea, 2008).

Tot 1n contextul discutiei privind disponibilitatea ofertei culturale a muzeelor
trebuie subliniate aspectele legate de accesul persoanelor cu handicap locomotor
sau alte tipuri de handicap.

Accesibilitatea muzeelor nu inseamna doar rezolvarea problemelor de acces
pentru persoanele cu handicap locomotor sau rezolvarea problemelor legate de

accesul fizic si rezolvarea problemelor de transport catre muzee. Si accesibilitatea
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digitala este tot o problemd din sfera strategiilor de plasare sau crestere a

eqe w0

Promovarea

Promovarea are rolul de transmitere a mesajelor muzeelor catre grupurile tinta
si se poate realiza printr-o serie de activitati ce urmaresc prezentarea convingatoare
a colectiilor si atragerea vizitatorilor. Strategiile si politicile de produs si cele de
pret determind interesul segmentelor de public vizate, insa publicul trebuie informat
si convins despre oferta.

In prezent, oamenii pot fi atinsi de cétre mesajele comunicirii doar cu ajutorul
acelor mijloace care sunt capabile sa le livreze si o experienta in relatia pe care
acestia o au cu organizatiile 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
potentialilor vizitatori trebuie sa treacd dincolo de rolul informativ si sd-i introduca
pe acestia in experienta viitoare.

O detaliere a tehnicilor de promovare specifice, cu aplicabilitate la
marketingul muzeelor, este facuta in cadrul capitolului 4.

in contextul marketingului muzeal, alituri de cei 4P clasici (pret, produs,
plasare si promovare), modelul a fost completat cu inca 3 P: People (angajatii
muzeului joacd un rol important in modul de raportare a vizitatorilor la
muzeu, alaturi de alti vizitatori), evidenta fizica/Physical evidence (modul in care
expozitia si serviciile aferente sunt organizate) si procesarea/Process
(asigurarea unor servicii de 1inalta calitate nu depinde doar de
eficienta ~ personalului, ci si de metodele utilizate) (McLean,

2003).
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Participarea si oamenii (people) nu se refera numai la personalul muzeelor,
ci la toate componentele factorilor sociali, iar importanta acestei variabile este
evidentiata de urmatoarele aspecte (adaptare dupa Ispas, 2011):

» Vizitatorii vor fi influentati sa participe la consumul de servicii prin
comportamentul altor persoane cu care viziteaza muzeele in grupurile
organizate;

> In procesul de livrare a serviciilor muzeale important este contactul uman

intre vizitatorul beneficiar al serviciilor si personalul prestator.

Evidenta fizica a mediului ambiental (physical evidence) are un rol
Important 1n tangibilizarea serviciilor muzeale. Vizitatorul acorda importanta
arhitecturii cladirilor, modului de amenajare si decorare a interioarelor,
simbolurilor, uniformei angajatilor etc., apreciate ca reprezentdri tangibile ale
serviciilor (adaptare dupa Ispas, 2011).

Atmosfera reprezintd un element cheie in cadrul muzeelor, fiind considerata
de Kotler (1973) ca un potential avantaj competitiv. O atmosfera sumbra,
neincitantd, neinteresanta etc. care caracterizeaza aspectul fizic al unui muzeu poate
avea rol definitoriu in decizia publicului de a-1 vizita. Atmosfera poate influenta
comportamentul de cumparare in urmatoarele moduri (adaptare dupa Ispas, 2011):

> In primul rand, poate atrage atentia vizitatorului (printr-o varianta arhitecturala
sau prin amenajari interioare aparte).

> In al doilea rdnd, poate reprezenta un semnal, un mesaj adresat potentialilor
vizitatori.

» in al treilea rand, culorile si sunetele pot inifia o reactie primarda care
stimuleaza vizitarea muzeului.

> In final, mediul fizic poate determina stirile sufletesti ale vizitatorului. Orice
neconcordantd intre asteptarile turistilor si structura mediului fizic va
determina nemultumirea vizitatorilor si impresia lor generala negativa asupra

muzeului.
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Muzeul adresat copiilor, din Halifax, Canada (Eureka!) isi datoreaza
popularitatea evidentei fizice a mediului ambiental, datda de expunerea unor
modele pe care vizitatorii pot sd le atingd, datorita tehnologiilor interactive si a

efectelor sonore care incurajeazd implicarea audientei in diferite activitafi

(McLean, 2003).

Procesarea sau politica procesuala (process) se refera la caracterul dinamic
in care se cer derulate secventele vizitdrii unui muzeu, riguros ordonate in
succesiunea lor logica. Prin procesare se cautd evitarea aparitiei firelor de asteptare
cauzate de aglomerarea punctelor de acces in muzee §i se urmareste repartizarea
rationald a fortei de munca in functie de intensitatea oscilantd a solicitarilor de

servicii (adaptare dupd Ispas, 2011).
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3. Tehnici de interpretare a patrimoniului cultural din
muzee

Interpretarea patrimoniului se refera la transmiterea aprecierii si
entuziasmului pentru un anumit loc care este apreciat de anumite persoane ca fiind
special, iar vizitatorilor trebuie sa li se explice trasaturile care 1l fac deosebit Intr-un
mod cat mai usor de inteles. Interpretarea joaca un rol important in trairea
experientelor in muzee prin combinarea aspectelor tangibile, cat si a celor
intangibile. Vizitatorul trebuie sa plece cu informatii noi (in functie de nivelul sau
de pregatire si gradul de receptivitate) dar in mod obligatoriu: impresionat, fascinat
de cateva noutafi de care nu auzise sau la care nu se gandise inainte de a veni in
muzeu. Pentru ca interpretarea sa genereze un efect asupra vizitatorilor, aceasta
trebuie organizata astfel incat sa-i surprinda si sa-1 incante pe cei care-l viziteaza,
insuflandu-le entuziasm pentru ceva fatd de care inainte aveau doar o usoara
curiozitate (Mundy, 2000). Interpretareca trebuie sa incurajeze explorarea si
implicarea, nu numai o observare pasiva. Astfel, cel mai bun muzeu isi va trata
propriile colectii ca parti dintr-o piesa de teatru, folosind toate tehnicile lumii
dramatice: lumina si sunetul, textul, recrearea si animatia. In unele cazuri este
recomandatd invitarea vizitatorilor sa participe la spectacol, ldsdndu-i sa atinga
exponatele, acolo unde normele de conservare o permit, replicile sau modelele,
unde acestea nu o permit, incurajarea vizitatorilor sd priveasca procesul de
fabricatie, oferindu-le totodata posibilitatea sa se implice. Notiuneca de muzeu
capata noi intelesuri cu cat tehnologia si imaginatia sunt mai mult aplicate si din ce
in ce mai mult bariera dintre muzeu si arta participativa este eliminatd. Muzeele
care folosesc toate simturile, muzeele virtuale, muzeele de explorare sunt locuri de
descoperire, nu numai pedagogice.

In esenta ei, interpretarea este o modalitate informald de educatic iar

mecanismul invatarii informale este de a acumula noi informatii prin interactivitate,
85



joc, descoperire (AER, 2012). Daca este planificata si realizata intr-un mod coerent
si atractiv, interpretarea patrimoniului cultural din muzee poate motiva vizitatorii
acestora sa le recomande altor localnici sau turisti (atat prin interactiune personala
cat si prin utilizarea noilor tehnici de media sociald), putand genera, in timp,

cresterea incasarilor din taxe de intrare si din donatii.

3.1. Definirea si particularitatile interpretarii

Conform Ministerului Culturii din Roméania (2013), protejarea patrimoniului
cultural impune cercetarea, studierea, interpretarea si prezentarea acestuia, astfel
incat sa se gaseasca formula optima de apreciere a sa si de recunoastere a aportului
adus la nivel incluziunii sociale si al cresterii economice.

Odata cu debutul conceptului de interpretare, acesta a fost asociat cu
protectia resuselor naturale si a fost centrat pe protectia parcurilor naturale
(INTEPA, 2011). Apoi, in perioada anilor *90, conceptul a fost extins spre resursele
culturale. In prezent, termenul este de Interpretare a Valorilor Patrimoniului si a
fost asociat atat resurselor naturale cat si celor culturale.

Desi conceptul de ,,interpretare” a fost definit de diferiti autori, institutii sau
asociatii, nu s-a ajuns la un consens pe plan international. AIP (Asociatia Spaniola
pentru Interpretarea Valorilor Patrimoniului) considera ca interpretarea este ,,arta
de a dezvalui la fata locului sensul patrimoniului natural, cultural si istoric, pentru o
audienta, care viziteazad un loc in timpul sau liber”. Tilden (1957) a definit
interpretarea ca ,,0 activitate educationala care are scopul de a descoperi intelesuri
si relatii, de a forma competente avand ca suport fapte si situatii autentice ce
presupun experienta directa si o mass-media cat mai relevanta ce face diferenta fata
de simpla comunicare a unor informatii obisnuite”.

Pe plan european interpretarea patrimoniului cultural este utilizatd in

numeroase muzee §i situri istorice, in vederea atragerii si fidelizarii vizitatorilor,
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dar si pentru promovarea necesitatii de conservare a acestor valori. Astfel, sunt
utilizate atat tehnici de interpretare personald (prin intermediul personalului
specializat), tehnici de interpretare prin artd (dramatica, plasticd), dar si prin
utilizarea unor tehnologii multimedia.

O mare parte din tehnologiile multimedia folosite in prezent de muzee permit
o mai mare flexibilitate a accesarii informatiilor referitoare la artefacte culturale,
monumente istorice si situri arheologice. Insa, nu toate tehnologiile respective ofera
o experientd cu adevarat interactivd, menita sa ii ofere vizitatorului o perspectiva
asupra contextului cultural din care fac parte monumentele istorice si/sau siturile
arheologice vizitate.

Toate aceste definitii converg catre un proces de comunicare ce conecteaza
emotional si intelectual atat resursele naturale, cat si pe cele culturale si istorice cu
interesul marelui public (INTEPA, 2011).

Tilden (1957) a formulat urmatoarele principii ale interpretarii:

1. Interpretarea care nu empatizeazd cu personalitatea sau experienta
vizitatorului va fi una sterila.

2. Informatia, ca atare, nu este interpretare. Interpretarea este revelatia bazata
pe informatii. Prin urmare sunt lucruri complet diferite. Singura legatura este
ca toate interpretarile includ si informatii.

3. Interpretarea este o artd care Tmbind armonios mai multe arte printr-un
sincretism ce este dat de materialele prezentate vizitatorilor i acestea pot fi
in acelasi timp stiintifice, istorice si arhitecturale. Orice artd este intr-un
anume grad transmisa cu scopul de a fi insusita si perpetuata.

4. Cel mai important scop al interpretarii nu este instruirea, ci provocarea
vizitatorilor.

5. Interpretarea ar trebui sa urmdreasca sa prezinte obligatoriu un intreg i nu o
parte si de asemenea trebuie sa se adreseze Intregului auditoriu si nu doar

unei parti a acestuia.
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6. Interpretarea care se adreseaza copiilor (cu varste de peste 12 ani) nu ar
trebui sd fie un rezumat al interpretarilor ce se adreseaza adultilor, ci ar
trebui sa aiba o abordare fundamental diferitd. Pentru un succes sigur,
Interpretarile adresate grupelor de copii trebuie sa aiba un program separat.
In functie de gradul de implicare al vizitatorului si modalitatea de transmitere

a mesajului, putem distinge trei tehnici mari de comunicare interpretativa (AER,
2012):

1) Comunicarea descriptiva este probabil cea mai folosita metoda in prezent (cel
mai adesea prin intermediul panourilor informativ — descriptive), datoritd 1n
principal resurselor economice mai reduse necesare pentru elaborarea ei, precum §i
a costurilor si nevoilor de intretinere. In conceperea materialelor interpretative este
recomandatd folosirea cu prudentd a textului si optarea pe cat posibil pentru
transmiterea informatiilor prin desene, schite explicative, ilustratii, fotografii. Ca
optiune complementara, in limita resurselor disponibile, comunicarea descriptiva
prin panouri informativ - descriptive poate fi sustinutd de un material printat, pe
care vizitatorul sa-1 aiba asupra lui. Aditional, aceste materiale pot cuprinde jocuri
pentru copii, ghicitori, etc. Comunicarea descriptiva poate fi uneori pasiva, in
sensul ca oferd informatia fard a implica mai mult vizitatorul iar acesta va putea sau
nu sa inteleaga si sa aprecieze mesajul in functie de gradul sau de receptivitate.

2) Comunicarea interactiva presupune un grad mai mare de implicare a
vizitatorului. Acesta nu are acces la informatii intr-un mod facil, ci trebuie sa caute
indicii, sd-si pund intrebari si sa identifice apoi raspunsurile. Acest lucru poate
stimula nivelul de interes al vizitatorilor prin stimularea curiozitatii si dorintei de
descoperire. Jocurile de tip ,,Cautd comoara” pot fi implementate si adaptate in
special pentru interpretarea patrimoniului cultural pentru copii si tineri.

3) Comunicarea senzoriald nu se bazeaza exclusiv pe simtul vazului — care este,
de reguld, cel mai solicitat simt in cazul celorlalte tipuri de comunicare — facand

apel la toate celelalte simfuri (auditiv, olfactiv, tactil, gustativ).
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Prin combinarea celor trei tipuri de comunicare interpretativa se poate ajunge
la crearea unei experiente complexe de vizitare si descoperire a patrimoniului
cultural. Aceasta experientd poate fi cu atdt mai memorabila cu cat vizitatorul va sti
ca, pe langa informatie, a avut parte de mici descoperiri realizate de el insusi, a
experimentat cu mai multe simfuri, si-a Stimulat perceptiile prin imagini, sunete si
texturi (AER, 2012).

Mijloacele interpretative furnizeaza indicii mai multe pentru a face fluxul de
informatii mai placut in asa fel incat aportul de informatii transmise in discurs sa
fie eficace (INTEPA, 2011). Mijloacele interpretative nu ar trebui sa includa doar
materialele tiparite sau alte tehnologii ale societatii informationale, ci §i exprimarea
orald a mesajului ce se transmite intre interpret si publicul sau.

Principalele caracteristici ale mesajului interpretativ se refera Ia
urmatoarele aspecte (INTEPA, 2011):

» Mesajul trebuie sa fie relevant (semnificativ si personal): relateaza si o serie
de aspecte, studii de caz ce fac apel la cunostintele vizitatorilor si la
experienta lor pentru a avea un mesaj mult mai interesant pentru acestia.
Pentru a realiza aceasta, pot fi utilizate exemple, comparatii $i concepte
universal cunoscute.

» Organizarea: o introducere, un cuprins si o concluzie pot face mai usoara
urmarirea §i intelegerea mesajului. Cantitatea si tipul de informatii nu sunt
atat de importante cat este modul in care sunt organizate. Nu putem solicita
de la public un efort prea mare de intelegere intrucat este o perioada de timp
liber pentru acesta si, dacd intdmpina dificultati in Intelegerea mesajului,
acesta nu va avea niciun impact asupra lor.

» Interpretarea tematica consta in prezentarca informatiei centrata pe o idee
centrald sau o temad interpretativa care poate fi exploatata prin interpretare.
Bazandu-se pe aceasta idee clard interpretarea va deveni usoard deoarece Se
identifica aspectele care se doresc a fi retinute de catre vizitatori dupa

incheierea vizitei.
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Interpretarea tematica apare atunci cand informatia prezentata este conectata
la 0 idee cheie si la un mesaj central. Acest tip de prezentare este mai usor de
urmarit si participantii pot descoperi mai multe elemente interesante decat intr-0
prezentare non tematicd. O tema interpretativa performantd ar trebui nu doar sa
exprime niste fapte sau cifre. Ea ar trebui sa imprime sentimente vizitatorilor §i sa
le atraga atentia printr-o combinatie intre cunoastere, sentimente si obiective pe
care trebuie sa o realizeze dupa incheierea prezentarii. Tema nu este acelasi lucru
cu subiectul. Subiectul este doar materialul pentru prezentare in cadrul caruia tema
este datd de specificitatea mesajului pe care un interpret doreste sa o transmita
audientei. Existd doud niveluri de baza pentru o tema interpretativa (INTEPA,
2011):

» Tema interpretativa primara;

» Subtemele.

Temele interpretative primare sunt povestile cele mai importante despre
locul interpretat. Subtemele sunt povestile mai putin cunoscute si importante care
devin in acest mod parti ale temei primare. Caracteristicile acestora sunt comune la
ambele niveluri (INTEPA, 2011):

» Temele interpretative sunt bazate pe semnificatiile pachetului de resurse
disponibile. Ele sunt miezul povestilor folosite pentru a explora capacitatea
de a intelege semnificatiile pachetului de resurse informationale disponibile
pentru vizitatori.

» Vizitatorii conecteaza pachetul de resurse la ideile mai ample, credintele,
scopurile si valorile pe care le Tmpartasesc. Acestea contin concepte
universale; ei vor descoperi conexiuni cu povestile locului pentru o gama
largd de valori din popor. Acestea dezvaluie oportunitatile pentru tofi
oamenii interesati sa exploreze semnificatiile ancestrale ale locului vizitat.

Interpretarea presupune comunicare, insd unitdtile informative
implicate in discurs trebuie sa fie livrate intr-un mod placut si cuprinzator

pentru publicul vizitator. Tehnicile interpretative sunt destinate pentru a stimula
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reactia publicului, influentata de cel care efectueaza interpretarea in acel
moment (INTEPA, 2011). Majoritatea muzeelor apeleaza la tehnici
conventionale de interpretare, dar in contextul cresterii rolului noilor tehnologii
informationale pe plan mondial, nu poate fi ignorata nici oportunitatea utilizarii

acestora 1n transmiterea mesajului interpretativ.

3.2. Tehnici de interpretare

Interpretarea culturii este una din caile prin care aspectele de interes,

semnificatia, valoarea si sensul mostenirii culturale se comunica vizitatorilor.

Interpretarea este un instrument important pentru managementul vizitatorilor si

poate fi aplicata sub urmatoarele forme (Bell, 2008):

» personala — fata in fata - plimbari cu ghid, personal din muzee sau puncte de
informare turistica;

» non-personala — publicatii, trasee care permit orientarea fara ghid, centre de
vizitare, panouri de interpretare;

bazata pe arta — arte plastice si arte vizuale, arta dramatica, povestiri;
interpretare multimedia — prin aplicatii pentru telefoanele mobile sau tablete,
ghiduri ce se pot descirca de pe Internet, ghiduri audio, QR Code, jocuri video,
prin proiectii cartate (3D video mapping) si spectacole de lasere, alte noi
tehnologii.

Putem vorbi de interpretare personala atunci cand comunicarea vine
direct de la una sau mai multe persoane prezente (de ex. muzeograful sau
ghidul). Interpretarea personalda poate deveni ,vocea reprezentativa a unei
locatii culturale”, daca include povestile unor localnici, folclorul local, dialecte
sau chiar accentul specific unei anumite regiuni. In continuare, sunt prezentate
o serie de exemple de tehnici de interpretare personala (AER, 2012):

» vizitarea muzeului cu ghid,;
» urmarirea unor demonstratii;
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» ascultarea unor povestiri — reale sau de basm;

» participarea la activitati organizate in cadrul muzeului;

» urmarirea si/sau participarea la spectacole (de exemplu o piesa de teatru ~ sau
un spectacol de dans).

In unele situatii, interpretarea personald poate fi realizatid si cu ajutorul
voluntarilor. Un exemplu in acest sens, o constituie initiativa Muzeului de Istorie
din Brasov, care a apelat la voluntari cu ocazia Noptii Muzeelor, pentru a facilita
intrarea vizitatorilor in atmosfera specificd Brasovului medieval. Astfel, o serie de
voluntari, studenti ai Facultatii de Stiinte Economice si Administrarea Afacerilor,
din cadrul Universitatii Transilvania din Brasov, au purtat costume medievale si au

creat o atmosfera specifica istoricului cladirii in care este gazduit muzeul.

Figura 18. Interpretarea personali, cu costume medievale, in cadrul Muzeului de

Istorie Brasov, Foto: Paul Pavel (mai, 2014)

Daca resursele permit, persoanele care se ocupa de interpretarea personala
in muzee ar trebui sd urmeze un curs de specialitate. Succesul programelor bazate
pe interpretare personald depinde foarte mult de aptitudinile si atitudinea

angajatilor care desfasoara aceasta activitate.
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Vorbind de interpretare non-personala, ne referim la metodele folosite
atunci cand comunicarea nu este transmisa direct de o persoana (AER, 2012):
trasee tematice, panouri informative, publicatii — brosuri, pliante, harti si buletine
informative legate de un anumit loc.

Materialele tiparite includ brosurile, scrisorile de informare (newsletters),
revistele, cartile educationale, ghiduri educative pentru elevi sau cadre didactice
precum si publicatii speciale dedicate familiilor cu copii (jocuri de tip ,,Cautad
Comoara”, jocuri de cultura generala).

Principalele avantaje ale interpretarii prin intermediul materialelor printate se
refera la faptul ca pot fi luate acasd de vizitatori, uneori chiar ca si suveniruri ale
experientei traite, incurajand intoarcerea in muzee. Un alt avantaj este constituit de
posibilitatea publicarii lor in diferite limbi de circulatie internationald, pentru a
satisface cerintele diverselor segmente de vizitatori. Totodata, materialele tiparite
ofera vizitatorilor posibilitatea de a descoperi mesajul interpretativ in propriul lor
ritm, avand 1n vedere interesul sporit al unor persoane pentru tema interpretatd si
interesul scazut al altor persoane, care nu doresc sda aprofundeze aspectele
prezentate.

Totusi, existd si dezavantaje ale utilizdrii materialelor tiparite pentru
interpretarea patrimoniului cultural: necesitatea actualizarii periodice, costurile
ridicate de publicare (in special in cazul utilizérii fotografiilor color), precum si
faptul ca ele nu sunt preferate de vizitatorii cdrora nu le place sa citeasca.

In vederea conceperii unor materiale printate de interpretare, trebuie sa se
tind cont de urmatoarele aspecte: cunoasterea audientei si a caracteristicilor sale,
alternarea textului si a fotografiilor si alegerea marimii potrivite pentru a putea fi
usor de transportat si utilizat.

Panourile de informare si bannerele sunt utilizate in scop interpretativ in
special 1n aer liber, asadar trebuie confectionate din materiale rezistente.
Principalele avantaje ale interpretarii prin intermediul panourilor si bannerelor se

referd la faptul ca ajutd vizitatorii sd se orienteze in cadrul unui sit sau muzeu, pot fi
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inlocuite sau actualizate intr-un timp scurt $i cu costuri relativ mici, pot fi
consultate de vizitatori si in afara programului de functionare a muzeelor.

Panourile de interpretare pot fi montate atat in interiorul cat si in exteriorul
cladirilor muzeelor iar pozitionarea acestora trebuie facuta {inand cont de fluxurile
de vizitatori, dar si de necesitatea punerii In valoare a arhitecturii sau exponatelor.
Alegerea materialelor si a designului este deosebit de importanta atat din punctul de
vedere al atractivitatii cat si din perspectiva durabilitdtii in timp.

Principalele avantaje ale utilizarii panourilor de interpretare sunt:
durabilitatea acestora, necesitatea unei minime mentenante in timp, posibilitatea de
prezentare a unor fotografii si ilustratii color, oportunitatea de a include elemente
interactive, in special a celor tactile, posibilitatea de a pastra cadrul si de schimbare
doar a placilor, in functie de tematica expozitiilor temporare. In acest sens, in fig.
19 este prezentat un exemplu de panou de interpretare din Fort Royal Park,

Worcester, Marea Britanie.
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Figura 19. Panou de interpretare din Fort Royal Park, Worcester, Marea Britanie
Sursa: worcestershirearchives.blogspot.com, consultat la data de 22.11.2013.

In cadrul muzeelor, dar si a programelor desfasurate in afara acestuia, pot fi

utilizate panouri grafice, montate pe un cadru, pot include si placi pe care vizitatorii
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le pot ridica pentru a descoperi mesajul, dar i mesaje scriptice combinate cu picturi

sau sculpturi. Un exemplu de asemenea panou este prezentat in fig. 20.

Figura 20. Panou de interpretare din Orangery - Gibside, Marea Britanie
Sursa: www.esi.info, consultat la data de 22.11.2013.
In cazul utilizarii panourilor pentru interpretarea patrimoniului cultural
trebuie sa se {ina cont de urmatoarele aspecte:

» Panourile trebuie sa aiba ca principal scop interpretarea informatiilor si nu o
simpla insiruire de date istorice sau arhitecturale.

> In cazul panourilor exterioare, trebuie luati in calcul aplicare unei folii de
protectie UV (invizibild), care sa reduca reflectia datorata razelor soarelui.

» Utilizarea unor materiale de constructie reprezentative pentru zonele unde se
amplaseaza, dar si pentru perioada istorica de referinta.

» Construirea panourilor din elemente modulare, astfel incat sa poatd fi
inlocuite in functie de gradul de uzura, dar si de tema/informatia interpretata;

» Panourile de interpretare trebuie sa contind elemente grafice sau artistice cat

mai interesante si putin text (max. 250 de cuvinte).

95


http://www.google.ro/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=Az-LjwvsOcu7lM&tbnid=cuRPLtB3RIGoPM:&ved=0CAUQjRw&url=http%3A%2F%2Fwww.esi.info%2Fdetail.cfm%2FShelley-Signs%2FGlass-reinforced-plastic-GRP-interpretation-signage%2F_%2FR-23871_TF92BX&ei=tt7nUr7mCcHoswa-lYGYDQ&bvm=bv.60157871,d.Yms&psig=AFQjCNHby00qbW8XontcIJfkHCIr3Ht5VA&ust=1391013915788667
http://www.google.ro/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=Az-LjwvsOcu7lM&tbnid=cuRPLtB3RIGoPM:&ved=0CAUQjRw&url=http%3A%2F%2Fwww.esi.info%2Fdetail.cfm%2FShelley-Signs%2FGlass-reinforced-plastic-GRP-interpretation-signage%2F_%2FR-23871_TF92BX&ei=tt7nUr7mCcHoswa-lYGYDQ&bvm=bv.60157871,d.Yms&psig=AFQjCNHby00qbW8XontcIJfkHCIr3Ht5VA&ust=1391013915788667
http://www.esi.info/detail.cfm/Shelley-Signs/Glass-reinforced-plastic-GRP-interpretation-signage/_/R-23871_TF92BX

In cazul utilizdrii fotografiilor, acestea trebuic si aibi rezolutia
corespunzatoare, in functie de marimea suportului de tiparire si trebuie selectionate
fotografii de calitate, realizate de profesionisti.

Dezavantajele utilizarii acestor tehnici de interpretare se refera la:
dificultatea consultarii lor simultan de un numar mare de vizitatori, imposibilitatea
transmiterii unor mesaje complexe si a multor informatii, pot fi distruse prin acte de
vandalism, nu ofera posibilitatea documentarii suplimentare in cazul persoanelor
care doresc si afle informatii suplimentare. In vederea interpretarii prin intermediul
panourilor de informare §i a bannerelor trebuie sa se tind cont de urmatoarele
aspecte:

» evitarea incarcarii acestora cu prea multe informatii;

» alegerea unei dimensiuni potrivite a textului pentru a putea fi usor lizibil;

» alternarea textului cu ilustratiile;

» alegerea unor materiale rezistente;

» asigurarea intretinerii si actualizarii acestora;

» pozitionarea lor in locatii vizibile si accesibile diferitor categorii de
vizitatori.

Realizarea unui panou atipic, amplasarea lui inovativa sau realizarea unei
solutii tehnice care sd presupuna si o implicare din partea vizitatorului ar putea fi o
solutie de crestere a eficientei acestei modalitdti statice de interpretare. Solutia
dulapului cu citate adoptata de catre Muzeul Tesla din Smiljan - Croatia atrage cu
sigurantd atentia mai mult decat plasarea sau afisarea clasicd a acelorasi mesaje

(fig. 21).
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Figura 21. Tehnica pentru cresterea interactivitatii cu textele scrise.
Foto F. Nechita: Muzeul Tesla, Smiljan, Croatia, (mai 2014)

Interpretarea personalda se poate realiza prin activitafi precum: tururi
ghidate, demonstratii, povestiri, reconstituiri istorice, invatare activa etc.
Principalele avantaje ale utilizarii acestei tehnici de interpretare sunt (Lancaster
County Heritage si York County Heritage, 2014): posibilitatea personalizarii
interpretarii in functie de publicul tintd, perspectiva asigurdrii unei legaturi
emotionale cu vizitatorii, generarea unor venituri suplimentare pentru asigurarea
asistentei turistice interpretative, asigurarea interactivitdfii intre vizitatori si
personalul muzeelor, posibilitatea de a explica aspecte complexe etc. Interpretarea
personald are urmatoarele dezavantaje: dificultatea de adaptare a unui program de
interpretare standard la cerintele diferitor categorii de vizitatori (grupuri, vizitatori
individuali), costuri ridicate cu personalul, necesitatea pregatirii §i motivarii
resurselor umane. Un rol important in asigurarea calitdfii interpretarii personale il
are recrutarea si pregatirea persoanelor potrivite pentru transmiterea mesajului
interpretativ. Totodata, grupurile de vizitatori carora se transmite aCest mesaj

trebuie sa fie de dimensiuni reduse (aproximativ 20 persoane).
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Interpretarea prin intermediul tururilor ghidate si a demonstratiilor se
incadreaza in categoria tehnicilor de interpretare personald si este considerata una
dintre cele mai eficiente metode utilizate in cadrul obiectivelor de patrimoniu
cultural deschise pentru vizitare. Succesul acestei tehnici de interpretare se
si doleantele audientei. Succesul acestei tehnici de interpretare depinde de
capacitatea interpretului de a capta atentia publicului sau. In cadrul fig. 22 este

prezentat un exemplu de interpretare personald in cadrul Muzeului Blackberry

Figura 22. Interpretare personala in cadrul Muzeului Blackberry Farm's
Pioneer Village, SUA

Sursa: www.abrahamlincolnperformance.com, consultat la data de 22.11.2013.

O alta forma de descoperire a patrimoniului cultural si Tn care muzeele pot sa
aiba un rol activ este asa-numitul urban trekking. Acesta este considerat ca fiind o
forma sustenabild de turism si experimentare a vietii locale, adresate atat turistilor,
cat si localnicilor. Acestia vor descoperi si alte puncte de atractie din oras mai putin
cunoscute, fiecare cu povestea lor, dar care se pot constitui in noi punti emotionale

intre turisti, localnici si destinatie (fig. 23).
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Figura 23. Descoperirea istoriei prin activititi de trekking urban organizate de catre
muzee. Foto F. Nechita: afis stradal in Ancona, Italia (octombrie 2014)

Interpretarea prin arta dramatica poate fi realizata prin intermediul unor
personaje costumate, prin piese de teatru sau reconstituiri istorice. Prin crearea unor
spectacole, mesajul interpretativ devine mult mai interesant i este perceput de
public ca o experienta culturala. in cazul publicului cu varste fragede, aceasta este,
in unele cazuri, singura tehnica de interpretare care poate fi abordata. in fig. 24 este
ilustrat un exemplu de interpretare prin artd dramaticd, in cadrul Muzeului
Plymouth, Marea Britanie.

Existd si posibilitatea de costumare a vizitatorilor pentru a ,,intra in pielea”
anumitor personaje istorice sau legendare. Aceasta tehnica poate fi aplicatd cu
succes atat in cazul adultilor (fig. 25), cat si in cazul copiilor si poate fi insotita de
posibilitatea fotografierii participantilor costumati si comercializarea ulterioard a
unor suveniruri cu aceste fotografii inedite. Totusi, datoritd necesitatii de
achizitionare, confectionare si mentenantda a costumelor necesare desfasurarii
acestor activitati, sunt mai dificil de oferit In mod permanent si se prefera

organizarea lor ocazionala, in special in preajma unor evenimente specifice.
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Figura 24. Interpretare prin arta dramatica in cadrul Muzeului Plymouth,
Marea Britanie
Sursa: www.boston.com (Robert Knox), Consultat la data de 22.11.2013.

Figura 25. Recrearea atmosferei unei epoci prin costume.
Foto A.N. Candrea, Avrig (octombrie 2015).

Principalele provocari pe care le aduce aceastd tehnicd de interpretare se
refera la:
» necesitatea existentei unui spatiu potrivit pentru desfisurarea unor
spectacole;
» asigurarea costumelor pentru personajele alese;

» pregatirea personalului muzeal sau implicarea unor actori;
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» necesitatea acoperirii tuturor costurilor suplimentare care apar datorita
aspectelor mentionate anterior.

In tarile din centrul si vestul Europei existd foarte multe grupuri de

reconstituire istorica care realizeaza frecvente reconstituiri ale unor batalii celebre

sau momente istorice cheie din viata comunitatilor din care fac parte. (fig. 26)
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Figura 26. Evenimente de reconstituire istorica. Foto F. Nechita: Merida, Spania (mai
2015); Trogir, Croatia (mai 2014); Tolentino, Italia (mai 2013).
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Jocurile si activitatile interactive pot fi utilizate ca tehnici de interpretare in
situatia unui public format din grupuri de copii sau din familii cu copii.
Identificarea unor jocuri si activitdti interactive, care pot fi desfasurate in grup,
devine un element cheie al unei interpretiri eficiente adresate copiilor. In fig. 27
sunt ilustrate activitati interactive desfasurate in cadrul Muzeului de Istorie din
Amherst.

Figura 27. Activitati interactive desfasurate in cadrul Muzeului de Istorie din Amherst,

SUA. Sursa: www.mikelynaugh.com, consultat la data de 22.11.2013.

Atunci cand copiii viziteaza obiectivele de patrimoniu cultural Tmpreuna cu
parintii, aceste jocuri si activitifi permit petrecerea unor momente inedite in familie
(constituind 1n acelasi timp un factor motivator pentru vizitarea obiectivelor de
patrimoniu cultural in mod repetat) sau pur si simplu pot tine copiii ocupati in timp
ce pdrintii apreciaza obiectele expuse sau se informeazd prin intermediul altor
tehnici de interpretare (de exemplu prin: consultarea panourilor de interpretare,
vizualizarea unor filme, patriciparea la un tur ghidat etc.). Vanzarea anumitor
jocuri, pentru a putea fi jucate de familii si acasa, reprezintd o oportunitate de

suplimentare a veniturilor muzeelor.

In cazul in care copiii viziteaza un muzeu in cadrul unui grup organizat de

unitatile de invatamant sau alte organizatii, jocurile si activitatile interactive pot
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constitui modalitati inedite de invatare si aprofundare, aplicare a informatiilor din
curicula scolara. Pentru a stimula vizitarea repetatd de catre acest segment de public
se organizeaza cursuri §i concursuri periodice si care pot fi corelate cu expozitiile
temporare. Conceperea tehnicilor de interpretare de tipul jocurilor si activitatilor
interactive adresate prescolarilor i scolarilor trebuie realizatd in colaborare cu
cadrele didactice. In fig. 28 este prezentat un exemplu de joc pentru adulti si copii

utilizat in Parcul National Bauges (La montagne de Cyclamon), din Franta.

Figura 28. Joc pentru adulti si copii utilizat in Parcul National Bauges (La
montagne de Cyclamon), Franta.

Sursa: www.chambe-aix.com, consultat la data de 27.09.2014.

Principalele provocari care ar putea aparea in utilizarea acestor tehnici de
interpretare sunt:

» necesitatea amenajarii unor spatii pentru desfasurarea activitatilor de
acest tip;

» dificultatea de modificare a continutului si informatiilor din jocuri in
cazul in care acestea au fost printate pe un format specific;

» necesitatea de adaptare a acestora la specificul diferitelor intervale de
varsta si la confinutul programei scolare;

» instruirea personalului pentru a facilita interactiunea cu copiii;

103


http://www.google.ro/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=c1raZaMpo7SooM&tbnid=EySMd8CaGA1GxM:&ved=0CAUQjRw&url=http%3A%2F%2Fwww.chambe-aix.com%2Factualite%2F2010%2Fnovembre%2Fjeux-societe-bauges.html&ei=suvnUpG2AsrH0QXBrYCACA&bvm=bv.60157871,d.Yms&psig=AFQjCNFYtdVZYZZDnzXHlpXmxHnJK-tPiQ&ust=1391017213478682
http://www.google.ro/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=c1raZaMpo7SooM&tbnid=EySMd8CaGA1GxM:&ved=0CAUQjRw&url=http%3A%2F%2Fwww.chambe-aix.com%2Factualite%2F2010%2Fnovembre%2Fjeux-societe-bauges.html&ei=suvnUpG2AsrH0QXBrYCACA&bvm=bv.60157871,d.Yms&psig=AFQjCNFYtdVZYZZDnzXHlpXmxHnJK-tPiQ&ust=1391017213478682
http://www.chambe-aix.com/actualite/2010/novembre/jeux-societe-bauges.html

» necesitatea brevetarii jocurilor In cazul in care se doreste protejarea

drepturilor de autor.

Tehnicile de interpretare prin mijloace artistice presupun utilizarea
sculpturii, picturii, poeziei, mozaicului si altor tipuri de manifestari prin arta, pentru
a pune 1n valoare patrimoniul cultural. Aceste tehnici evidentiaza creativitatea i
stimuleaza publicul din punct de vedere emotional.

Deoarece reprezintd modalitati artistice de manifestare, aceste tehnici de
interpretare pot fi modificate in mod periodic, incurajand astfel vizitarea repetata a
muzeelor sau siturilor arheologice. Ele pot fi realizate si prin implicarea
rezidentilor, pentru a-i cointeresa in conservarea si valorificarea patrimoniului
cultural local. In fig. 29 este prezentat un exemplu de interpretare prin sculptura, iar
fig. 30 se refera la arta contemporand. Acesta din urma reprezintd un panou de
promovare a unui proiect realizat sub indrumarea Muzeului de Arta al orasului
Ravenna, ce 1si doreste promovarea si diseminarea mozaicului contemporan prin
incurajarea tinerilor artisti sa se exprime folosind limbajul acestei tehnici combinate

cu alte forme artistice.

Figura 29. Interpretare prin sculptura utilizat in Ottawa, Canada, pe
Confederation Boulevard

Sursa: www.worldviewstudio.com, consultat la data de 27.09.2014.
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Figura 30. Interpretarea prin arti contemporana.
Foto:Ravenna, F. Nechita (octombire 2014)

O posibila aplicare a acestor tehnici, presupune confectionarea (in colaborare
cu artisti, arheologi, istorici, etnografi) unor replici ale anumitor exponate din
muzee, pe care vizitatorii s le poata atinge, manui, testa, pentru a intelege mai bine
modalitatea de utilizare a acestora in alte perioade istorice.

Totusi, utilizarea tehnicilor de interpretare prin mijloace artistice, presupune
in multe cazuri cheltuieli mai mari decat in cazul tehnicilor tradifionale atat pentru
realizarea cat si pentru intretinerea lor. Totodatd, in cazul amplasarii unor obiecte
de artda in exteriorul cladirilor, trebuie sd se {ind cont de potentialele acte de
vandalism si de posibila degradare a acestora datorita conditiilor meteorologice.

Se recomanda utilizarea tehnicilor de interpretare prin mijloace artistice cu
precadere in interiorul muzeelor, iar in cazul celor care dispun de curti interioare se
poate opta in special pe perioada sezonului de vard pentru organizarea unor
expozitii cu picturi, sculpturi, mozaicuri ale artistilor locali sau regionali, care s

interpreteze diferite informatii referitoare la patrimoniul cultural.
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3.3. Utilizarea noilor tehnologii informationale si de
comunicare pentru interpretarea patrimoniului
cultural

In ultimii ani, majoritatea functiilor muzeelor au fost influentate in mod
decisiv de noile tehnologii de informare si comunicare. Sistemele computerizate,
tehnologiile digitale si inovatiile tehnologice sunt utilizate pentru expunerea
colectiilor, pentru cercetare si documentare, pentru asigurarea sistemelor de
securitate, pentru a face posibild accesibilitatea colectiilor online (muzeele 3D)
(Konstantios et al., 2005).

Conceptele experienta si invatare experientiala sunt des intalnite in turism
sau in marketingul cultural. Invatarea experientiald poate fi aplicati in muzee prin
tehnici interesante, deoarece muzeele atrag in mod obisnuit persoane motivate, care
doresc sa invete ceva si sunt dispuse sd depund un efort in acest sens, percepand
aceste locatii ca surse importante de informatii, oferite Intr-o maniera interesanta
(Packer si Ballantyne, 2002).

Muzeele ar trebui asadar sa stimuleze dorinta de cunoastere a vizitatorilor
prin utilizarea unor tehnici atractive de interpretare a istoriei sau artei. De exemplu,
vizitatorii sunt de obicei surprinsi atunci cand nu se aplica regulile traditionale ale
muzeelor, avand posibilitatea sa atingd si sa deschida sertare, dulapuri si sa
descopere singuri continutul acestora, asa cum se intampla in cazul colectiei de
studiu a Muzeului Vanatorii din Limerick, Irlanda (Ciolfi si Bannon, 2002).
Contactul cu diverse artefacte este un element cheie al educatiei informale 1n cadrul
muzeelor (McCarthy si Ciolfi, 2008).

Avand in vedere faptul ca vizitatorii care ating diferite obiecte muzeale sunt
de obicei incantati, organizarea unor ateliere a devenit o componenta esentiald a
educatiei iTn muzee (Ciolfi s1 Bannon, 2002). Totodatd, noile tehnologii de

informare §1 comunicare au inceput sd fie utilizate pe plan international in cadrul
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muzeelor pentru a asigura vizitatorilor o experientda memorabild, dar si pentru a
starni curiozitatea acestora (Lachaud si Passebois, 2008).

Muzeele ar trebui sa ofere vizitatorilor experiente educative de calitate si sa
incurajeze interactiunile sociale intre diferiti vizitatori dar si ntre public si personal
(Chang, 2006). Hoch (2002) a mentionat urmatoarele motive datorita carora
invatarea experentiald este mai potrivita decat invatarea educationala:

» experienta este mai antrenanta decat informarea;

» experienta este personald si originald, nu poate fi reprodusa identic pentru
alti vizitatori;

» experienta este endogena si creste dificultatea de previzionare a modificarii
preferintelor.

Pentru a asigura o experientd deosebitd vizitatorilor unor muzee, dar si
pentru a le promova ca locatii inedite de informare si educare a publicului (atat a
rezidentilor cat si a turistilor), se poate apela la interpretarea patrimoniului cultural,
precum si la diferite tehnici neconventionale de comunicare.

Utilizarea noilor tehnologii de informare si comunicare pentru
interpretarea patrimoniului cultural tangibil reprezintd o necesitate Tn contextul
actual, al digitizarii informatiei si utilizarii pe scara largd a computerelor,
Internetului, tabletelor sau telefoanelor inteligente.

In categoria tehnicilor de interpretare new media (care folosesc noi
tehnologii de informare §i comunicare) se incadreaza: utilizarea tehnologiei
digitale, a tehnicilor audio, audio-vizuale, a mediilor tactile, a mijloacelor
multimedia, a paginilor de Internet etc. Acestea pot fi utilizate separat sau in mod
integrat si trebuie adaptate la caracteristicile publicului tinta. In fig. 31 este ilustrat
un exemplu de interpretare prin tehnologii de informare si comunicare in Muzeul

Canalelor din Amsterdam, Olanda.
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Figura 31. Interpretare prin tehnologii de informare si comunicare in Muzeul
Canalelor din Amsterdam, Olanda Sursa: www.guidepal.com, consultat la data de
27.09.2014.

Dezvoltarea tehnologiilor digitale oferda noi oportunititi de utilizare a
acestora in vederea asigurarii unei interpretari creative a patrimoniului cultural prin
intermediul ecranelor tactile, a telefoanelor mobile inteligente, a paginilor de
Internet etc. Mijloacele media digitale favorizeaza personalizarea experientei
interpretative §i permit utilizatorilor sa utilizeze versiunea preferata a turului sau

prezentarii, in functie de propriile nevoi si nivelul de interes.

Utilizarea noilor tehnologii digitale se poate concretiza in urmatoarele forme:
tururi audio, puncte fixe de ascultare a unor mesaje sau fragmente muzicale, tururi
audio pentru telefoanele mobile, prezentarea unor imagini, filme, jocuri
computerizate interactive etc. In fig. 32 este prezentat un exemplu de interpretare
prin noi tehnologii de informare si comunicare iIn Muzeul The Roman Vindolanda

Fort and Museum din Marea Britanie.
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Figura 32. Interpretare prin noi tehnologii de informare si comunicare in Muzeul The
Roman Vindolanda Fort and Museum din Marea Britanie
Sursa: www.electrosonic.com/projects/vindolanda-roman-army-museum, consultat la data de
27.09.2014.

Tururile multimedia sau audio pot fi descarcate pe dispozitivele de care
dispun vizitatorii, precum: telefoane mobile, computere sau tablete si dispozitive
MP3, ceea ce reduce semnificativ cheltuielile unitatilor muzeale (comparativ cu
costurile instaldrii unor dispozitive de vizualizare a informatiilor prin aparatura
existenta in-situ) si reprezintd o solutie eficientd atunci cand acestea nu au suficient
personal. Noua generatie de tururi vizualizate pe telefoanele mobile sunt deosebit
de flexibile, putand genera si un feedback automat. Existad insa si o serie de avantaje
ale utilizarii tehnologiilor digitale in vederea interpretdrii patrimoniului cultural,
precum:

» excluderea unor categorii de vizitatori, precum persoanele varstnice, care nu
le utilizeaza in mod curent;

» implementarea noilor tehnologii digitale poate fi relativ scumpa si necesita
mentenanta specifica pe termen lung;

» odata cu aparitia altor tehnologii, cele implementate anterior pot sa nu mai

fie atractive.
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Figura 33. Interpretare prin intermediul jocului online N-Explore in Norwich, Marea
Britanie
Sursa: www.heritagecity.org, Consultat la data de 27.09.2014.

Generarea si intretinerea povestirilor (storytelling)

Povestile pot constitui o sursd de inspiratie pentru valorificarea unei
economii creative in cadrul atractiilor culturale prin stimularea unor mici afaceri, a
artizanilor locali, a produselor autentice. Valorificarea patrimoniului cultural poate
contribui la crearea unei identitati specifice, dar si la cresterea economica locala.
Conceperea si promovarea unor povesti poate asadar sa constituie o oportunitate de
interpretare creativa a patrimoniului cultural, precum si un mijloc neconventional
de comunicare cu publicul tinta.

Povestile trebuie sd genereze o mai buna intelegere a temelor utilizate in
interpretare si sd fie capabile sa facd comunicarea mai eficientd. Un bun exemplu in
sensul celor expuse anterior este Melbourne Writers Festival care a reusit sa
implice audienta celor 10 zile de eveniment prin intermediul platformei digitale
Stories Unbound, creatd pe ideea ca povestile existda peste tot si pot aparea de
oriunde si de la oricine. Campania a fost creatd de agentia JWT din Melbourne cu
scopul de a oferi 1ubitorilor de povesti posibilitatea de a citi, de a scrie si mai ales
de a localiza prin intermediul retelelor sociale si a aplicatiilor mobile fiecare locatie

din lume. Rezultatul a fost cresterea cu 37% a vanzarilor de bilete in timpul
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festivalului si transformarea evenimentului de 10 zile intr-o actiune continua
(www.jwt.com/en/work/australia/melbourne/storiesunbound/).

Un caz aparte care trebuie subliniat in acestd sectiune si care subliniaza
puterea unei/unor povesti puternice, uneori mai importante decat valoarea
exponatelor dintr-un muzeu este acela oferit de Museum of Broken Relationships
(Muzeul Relatiilor Sfaramate din Zagreb). Muzeul a fost deschis in octombrie 2010
de doi artisti croati, Olinka Vistica si Drazen GrubiSi¢, care au avut o relatie
romantica de 4 ani, incheiatd in 2003. S-a pornit de la ideea lansatd, mai intai in
gluma, de cei doi fosti iubiti, de a deschide un muzeu cu obiectele lor personale
ramase dupa incheierea relatiei. Ulterior, ideea lor a trecut de la faza de gluma la
cea de proiect, care sa adune si alte obiecte donate de alte cupluri destramate,
impreuna cu povestile lor. Conceptul acestui muzeu a reusit sa fie un adevarat
succes, rasplatit in 2011 cu premiul Kenneth Hudson pentru cel mai inovativ muzeu

din Europa. In prezent, muzeul se prezinti ca una dintre principalele atractii

turistice din Zagreb, ilustrand pe deplin conceptul the power of the storytelling (fig
34).

Figura 34. Muzeul Relatiilor Sfaramate (Museum of Broken Relationships) din Zagreb.
Foto: Zagreb, F. Nechita (mai 2014)
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Realitatea virtuala si realitatea augmentata

Realitatea virtuald poate fi definitd ca o tehnologie complexa care utilizeaza
diferite alte tehnologii (computer, grafica 3D, robotica etc.) pentru a crea un mediu
digital ce permite utilizatorilor sa-1 experimenteze din interior si sa interactioneze
cu acesta (Carozzino si Bergamasco, 2010). In schimb, realitatea augmentati se
referd la o imagine 1n timp real a unei lumi reale a caror elemente sunt combinate
cu imagini generate de computer, rezultdnd astfel o realitate mixtd. Augmentarea
este de obicei realizata in timp real si intr-un context semantic cu elemente de
mediu exterior, iar prin ultimele tehnologii de realitate augmentata, informatia din
mediul exterior real devine interactiv si utilizabil digital (Furht, 2011).

Realitatea virtuala este utilizata din ce in ce mai mult ca mijloc de
comunicare a unor povesti, educare si informare a publicului deoarece permite
transmiterea mesajului prin metode senzoriale (imagini, sunete) care permit
obtinerea unui feedback de la utilizatori. In acest fel mesajul poate fi inteles si de
catre utilizatorii care nu sunt specialisti in domeniul respectiv (Magnenat-Thalmann
si Papagiannakis, 2005).

Realitatea virtuala poseda un ridicat potential de transmitere a mesajelor cu
continut cultural catre segmente specifice de public, cum ar fi tinerii sau categoriile
care utilizeaza intr-o masura mai mare mijloacele de comunicare incadrate n ceea
ce numim in mod generic new media.

Relatia intre realitatea virtuald si patrimoniul cultural este consolidata de
multd vreme iar institutiile culturale, in special muzeele, ar trebui sd exploateze in
mod adecvat potentialul acestei noi tehnologii, asa cum se intampla in cazul
Muzeului Londonez de Stiinta (www.sciencemuseum.org.uk). Un muzeu de acest
tip este concentrat pe oferirea unei experiente educationale dar si de divertisment,

permitand vizitatorilor sa interactioneze cu exponatele si sa le testeze.
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Figura 35. Muzeul Londonez de Stiintia (London Science Museum)
Sursa: www.teckler.com, consultat la data de 18.08.2015
Muzeele traditionale sunt mai putin deschise spre utilizarea tehnologiilor
realitatii virtuale, in general cu exceptia muzeelor de artd contemporana, care le
utilizeaza cu precadere pentru a produce noi manifestari artistice si mai putin pentru
a pune in valoare obiectele de arta existente.

Un muzeu virtual se referd la o colectie de imagini, fisiere audio, documente
de tip text si alte date istorice sau de interes cultural, inregistrate digital si accesate
prin mediile electronice. Exista posibilitatea ca mai multe muzee virtuale sa se
conecteze, rezultand astfel un mare muzeu care permite recompunerea virtuald a
unor colectii care au fost separate de-a lungul timpului (Scrofani si Ruggiero,
2013). Conform acelorasi autori, clasificarea dispozitivelor utilizate in Realitatea
Virtuala se realizeaza in functie de nivelul de interactiune, respectiv, gradul de
imersie al utilizatorilor in mediul virtual.

Sistemele care valorifica patrimonial cultural prin utilizarea Realitatii
Virtuale sunt menite sa ofere o experienta placuta si de neuitat vizitatorilor, intr-un
timp limitat. Acestea pot deveni modalitati eficiente de comunicare a informatiilor

catre segmentele de public vizate, n special in cazul tinerilor.
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Dezavantajele si lipsa de penetrare a Realitatii Virtuale (VR) ca mijloc de
interpretare se datoreaza (Carozzino si Bergamasco, 2010):

» costurilor ridicate de implementare;

» necesitatii existentei unei echipe multidisciplinare pentru realizare si

implementare;

» necesitatii unui spatiu suficient de expunere/desfasurare;

» faptului ca este de cele mai multe ori o experienta la care participa mai

multi utilizatori.

Este foarte importanta crearea contextului potrivit pentru a putea optimiza
rezultatele procesului de cunoastere, invatare si divertisment ale vizitatorilor.
Desi se refera in principal la rolul pe care il pot avea dispozitivele electronice de
ghidare in interiorul muzeelor, o lucrare a unor cercetdtori din Taiwan descrie
cele patru nivele de interactiune pe care le pot avea vizitatorii cu obiectele expuse
intr-un muzeu, iar strategia cea mai eficienta este aceea care permite interactiunea
intre vizitatori mediata de existenta unui context propice (Sung et al., 2010).

Un context care poate facilita o foarte buna interactiune intre vizitatori, intre
vizitatori cu obiectele expuse si, respectiv, intre vizitatori si contextul insusi, poate
fi generat tocmai prin Realitatea Virtuala. Modelul mentionat poate fi extins si n
cazul patrimoniului care nu este expus in muzee, iar dispozitivele electronice de
ghidaj pot fi si cele din dotarea personald a vizitatorilor (telefoane inteligente sau
tablete), iar contextul poate fi generat si prin interpretarea patrimoniului prin
intermediul unor jocuri.

De asemenea, muzeele pot colabora cu autoritatile locale pentru realizarea
unor tururi de descoperire a obiectivelor de patrimoniu cu ajutorul aplicatiilor de
realitate augumentata pe care turistii si le pot descarca gratuit. Un exemplu de acest

fel este cel din orasul croat Sibenik (fig. 36).
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Figura 36. Promovarea obiectivelor de patrimoniu cu ajutorul realititii

augmentate. Foto: Sibenik, F. Nechita (mai 2014)
Utilizarea jocurilor interactive

In valorificarea patrimoniului cultural se apeleazi uneori la lumi virtuale,
care permit vizitatorilor sa aprecieze continutul cultural (indepartat, in timp si
spatiu) prin experiente imersive. Acesta este cazul multor aplicatii utilizate in
muzeele virtuale, care oferd publicului posibilitatea de a manipula relicve fragile,
fara riscuri de a le distruge, avand la dispozitie informatii multimedia si
reconstituiri virtuale ale unor locatii istorice.

Un nou instrument de comunicare a continutului cultural intr-o maniera
interesanta este reprezentat de jocurile interactive (jocuri video realizate in scop
educativ). Principala caracteristicd a acestora este faptul cd au ca principal obiectiv
sprijinirea utilizatorului in procesul de insusire a informatiilor educationale printr-0
experienta distractiva. Aceasta componenta distractiva poate fi realizata cu ajutorul
graficii, mecanismelor si dispozitivelor interactive (Mortara et al., 2014).

Datorita popularitatii jocurilor video pe plan international si cresterii calitatii
graficii computerizate, acestea pot constitui instrumente neconvengionale de
interpretare a patrimoniului cultural. Se foloseste tot mai frecvent acest tip de
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instrumente in diferite muzee si situri istorice internationale, precum si in literatura
stiintificd, unde sunt cunoscute sub denumirea de ,,jocuri serioase” (serious
games). Acest termen descrie un concept relativ nou de jocuri computerizate care
nu au exclusiv un scop distractiv, ci permit utilizarea unor spatii 3D in scop
educativ si informational, putand fi aplicate in diferite domenii (Anderson et al.,
2010).

Patrimoniul cultural intangibil este dificil de conservat, insa, prin jocuri
interactive exista un potential ridicat de a mentine si comunica in mod eficient
aceastd mostenire imateriald. Acestea pot recrea locatia fizicd dar si experiente
autentice, incluzand muzica traditionald specifica, limba vorbita de anumite
comunitati, elemente estetice ale culturii tradifionale etc.

Utilizarea jocurilor se face n scopul interpretdrii patrimoniului cultural, atat
in cadrul vizitelor educative (de obicei desfasurate cu grupuri de elevi), cat si
pentru sporirea atractivitatii muzeelor pentru diferitele categorii de vizitatori (in
special cei tineri). Un exemplu de utilizare a unui asemenea joc interactiv in scop
interpretativ cultural este proiectul Rome Reborn, care s-a derulat pe parcursul a
15 ani. Principalele obiective ale proiectului au fost: producerea la inalta rezolutie a
unei versiuni a orasului Roma din anul 320 d.Hr., realizarea unui model al orasului
(la o rezolutie mai mica) pentru crearea unei aplicatii cu ajutorul ,,Google Earth”
(http://earth.google.com/rome/) si utilizarea modelului in cadrul unor aplicatii ale
realitatii virtuale, avand in special un rol educativ (Anderson et al., 2010). Prin
utilizarea aplicatiei virtuale despre Roma, se dorea si dezvoltarea unui instrument
pentru cercetatorii arheologi care sa testeze diferite ipoteze referitoare la
arhitectura, topografia orasului, comportamentul cetatenilor si interactiunile sociale
dintre acestia. Prin utilizarea acestui joc cercetatorii puteau analiza impactul
diferitelor evenimente asupra cetatenilor si vietii cotidiene a acestora in oras.

Un alt exemplu de utilizare a jocurilor interactive pentru interpretarea
patrimoniului cultural este proiectul ,,Ancient Pompeii”, care a fost construit prin

utilizarea unor metode procedurale si populat cu avatari pentru simularea vietii de
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zi cu zi din orasul Pompei. Principalul scop al proiectului a fost ilustrarea vietii
cotidiene a romanilor din acest oras (Muller et al., 2005; Maim et al., 2007).

Turismul virtual si muzeele virtuale pot fi experimentate inainte sau dupa
trdirea experientei din lumea reald, iar experientele virtuale realizate inainte de
vizitd pot mari gradul de intelegere dobandit prin intermediul altor mijloace de
interpretare.

Jocurile interactive cu specific cultural pot fi utilizate online sau prin
intermediul unor experiente de tip 3D. Totodata, popularitatea telefoanelor
inteligente si a tabletelor, a crescut numarul aplicatiilor de tip ludic in cadrul
atractiilor turistice. O importantd oportunitate este utilizarea aplicatiei Google
Earth 1n cadrul jocurilor interactive.

Utilizarea frecventa a telefoanelor mobile a crescut interesul publicului
pentru diferitele dispozitive mobile si interfete care faciliteaza accesul la
variantele digitale ale artefactelor. Utilizatorii pot observa astfel locul si rolul
artefactelor in situ si pot suprapune elemente de design pe imagini si obiecte din
locatii istorice.

Un astfel de exemplu este jocul ,,A la recherche de I'empreinte perdue” (in
cautarea amprentei pierdute), in care jucatorii, echipati cu un telefon inteligent si
un jurnal de bord, descopera regiunea Landes Lanvaux din Franta, cautand indicii
cu ajutorul localnicilor. Pe parcursul traseului sunt punctate 26 panouri de tip
puzzle care ajutd vizitatorii sa descopere istoria, evenimentele destinatiei,
elementele arhitecturale specifice, anecdote, retete etc. Cu ajutorul unei aplicatii
bazate pe realitatea augmentatd, jucatorul poate spori atractivitatea experientei

suprapunand vechi cladiri istorice peste locatia reala in prezent.
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Circuit inédit de découverte
du patrimoine mélant nouvelles technologies
et rencontres avec les habitants

Figura 37. Jocul A la recherche de I'empreinte perdue (in ciiutarea amprentei

pierdute) Sursa: www.broceliande-vacances.com, consultat la data de 19.11.2014

Jocurile pe telefoanele mobile au un potential ridicat de implicare a
vizitatorilor unui muzeu. Unele dintre cele mai populare tipuri de jocuri sunt cele
bazate pe localizare (location-based games). Jucatorii merg intr-o locatie,
primesc sarcini ugoare §i rapide (de exemplu tiparesc ceva pe telefon sau incarca
o fotografie) si sunt premiati (cu puncte virtuale sau cu ceva tangibil, de tipul
unei vederi sau unui sandwich). Aspectul educativ al jocului permite o abordare
pedagogica, prin structurarea confinutului de informatii si organizarea prezentarii
(Ibanez et al., 2011).

Cea mai utilizatd metoda de analiza a eficientei jocurilor instructive in
domeniul cultural este administrarea unui test dupd finalizarea acestora si
compararea rezultatelor cu cele inregistrate anterior pentru a le evidentia rolul
educativ. In unele cazuri, utilizatorii sunt impartiti in doua grupuri: unul format
din cei care descoperd locatia prin intermediul jocului si un grup de control, care
invatd aceleasi informatii prin alte mijloace, in special prin prezentare orala.
Aceasta abordare permite estimarea eficientei jocului si permite comparatia intre
invatarea prin jocuri si cea prin utilizarea metodelor traditionale de informare.

Principalele tipuri de jocuri instructive, utilizate pentru interpretarea

patrimoniului cultural sunt (Mortara et al., 2014):
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A. Jocuri de instruire culturala
Instruirea culturala este concentratd in special pe descoperirea
patrimoniului imaterial, inclusiv a limbii, traditiilor, obiceiurilor, folclorului si
regulilor de conduita, fard a uita influenta evenimentelor istorice asupra
societdtii. Jocurile de instruire culturald pot recrea locatia fizica si pot oferi o
experienta interesantd bazata pe sunete (prezentari audio, muzica tradifionald) si
elemente estetice, care pun in valoare evenimente folclorice si religioase. Un

exemplu de joc de instruire culturald este Icura (Froschauer et al., 2010).

Religion in Japan
There are many religions in Japan but most folow
Shirto ce Buddhism. Japanese people do

idartify as exclusively belongng 1o just one religion
but incorporate features of both relgions
(Syncretism)

Wallet: At least | have some money. And | really love the Austria sticker on my wallet.
Pr—

% - Show Goals
& > e

At L T Show Controls

Figura 38. Jocul Icura Sursa: http://www.itchy-feet.org, consultat la data de
19.11.2014

Prin intermediul acestui joc si a explorarii in format 3D, pe un fond cu
muzicd tradifionald, jucatorul poate invata aspecte interesante legate de cultura
japoneza si regulile de conduitd. Astfel, poate fi stimulat interesul turistilor care
isi planificd o calatorie in Japonia privind cultura acestei tari. Alte asemenea
proiecte sunt implementate cu sprijinul muzeelor, asa cum este si cazul jocului
Yong’s China Quest Adventure (www.mylearning.org), care permite

utilizatorilor sa descopere cultura chineza.
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Figura 39. Jocul Yong’s China Quest Adventure Sursa: www.mylearning.org,
consultat la data de 19.11.2014

B. Jocuri de reconstituire istorica

Principalul scop al acestor jocuri este cel educational, fiind concentrat pe
reconstituirea fideld a unei perioade istorice sau a unui eveniment. Utilizatorii pot
fi implicati activ prin metoda jocului de rol, pentru a intelege mai bine specificul
unei anumite perioade istorice. Multe jocuri din aceastd categorie sunt
implementate intr-un mediu 3D. Un astfel de exemplu este jocul The Battle of
Thermopylae (Batalia de la Termopile), care are ca scop explicarea contextului
istoric §i a importantei acestei batalii, miza oponentilor, diferentele culturale

dintre acestia si optiunile lor strategice (Christopoulos et al., 2011).
C. Jocuri de cunoastere a patrimoniului cultural

Majoritatea jocurilor de acest tip fie includ o reconstruire a unei locatii reale
pentru a permite vizitatorilor aprecierea valorii arhitecturale, artistice sau naturale
a unui sit istoric, fie pun la dispozitia acestora mecanisme interactive care-i
motiveaza sa participe la anumite experiente. Termenul de jocuri culturale virtuale
este folosit in acest caz (Belotti et al., 2012).

Travel in Europe (TIE) este un prototip organizat sub forma unui set de jocuri

de tip ,,cautare de comori”, utilizat in diferite orase europene, unde sunt stabilite
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diferite puncte culturale de interes Intr-un oras reconstituit prin tehnica 3D (Belotti
etal., 2011).

Jocurile de identificare a unei locatii, care pot fi jucate pe telefoanele
inteligente au ca principal scop rezolvarea unor ghicitori care necesita explorarea
anumitor locatii si descoperirea patrimoniului cultural al unei destinatii.

In jocurile de cunoastere a patrimoniului cultural utilizatorii intrd in contact
cu diferite artefacte ale unei societati si dobandesc informatii din domenii precum:
istoria, arheologia sau arta. Si jocurile de tipul muzeelor virtuale fac parte din
aceasta categorie. Un astfel de exemplu este Thiatro (http://www.thiatro.info/), un
mediu virtual 3D 1n care utilizatorul joacd rolul custodelui unui muzeu, care
trebuie sa aranjeze o expozitie in functie de diferite teme, colectionand picturi din
diferite muzee virtuale. Pentru a-si indeplini sarcinile, jucatorul trebuie sa
dobandeasca informatii referitoare la iconografie, perspectiva, alternanta luminilor
si umbrelor, diferitele perioade din istoria artei etc.

Jocurile instructive cu temd culturald pot fi utilizate atat intr-un context
formal, cat si informal si pot fi jucate acasa, intr-un spatiu public, intr-o destinatie
turistici sau la scoald. In functie de contextul in care sunt utilizate, existd
specificitati tehnologice si cerinte metodologice referitoare la forma si designul
jocurilor. Astfel, in cadrul unui spatiu public, precum un muzeu, este necesara o
abordare statica, in cazul utilizarii dispozitivelor mobile poate fi adoptat conceptul
de vizitd augmentatd (in cadrul unei expozitii sau in aer liber, in cadrul unei
destinatii turistice) iar Tn cazul utilizarii jocurilor acasa sau la scoala acestea pot fi
considerate aplicatii de sine-stititoare. De asemenea, in cazul unui joc utilizat in
spatii publice, de exemplu intr-o expozitie, trebuie sa se {ind cont de spatiul si
timpul limitat al jucdtorilor, in timp ce un joc utilizat acasa poate fi mai complex
deoarece timpul disponibil poate fi mult mai flexibil.

Jocurile instructive cu tema culturala pot lua si forma unor vizite in realitatea
augmentata (a unor orase, zone naturale, situri arheologice, muzee) si sunt menite

sa augmenteze experienta reald si sa implice jucatorii intr-un context cultural
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intalnit pe parcursul vizitei acestora. Ultimele generatii de telefoane mobile se
adapteaza foarte bine la aceste scenarii si, de obicei, vizitatorii dispun de asemenea
dispozitive, deci muzeele nu mai trebuie sd investeasca in echipamente si
tehnologii costisitoare.

Alte jocuri oferd o experientd turistica virtuala. Muzeele virtuale nu sunt
simple replici ale unor locatii reale; de obicei acestea integreaza obiecte reale din
diferite locatii si permit oferirea unei experiente dinamice, personalizate.
Principala provocare pentru asemenea muzee virtuale este implicarea emotionala a
vizitatorilor.

Jocurile interactive pot fi accesate de utilizatori si prin intermediul aplicatiilor
mobile in-situ. Asemenea jocuri pot fi utilizate in aer liber de catre vizitatori cu
ajutorul telefoanelor inteligente pentru a descoperi intr-o maniera interactiva,
interesantd o anumitd destinatie turisticd. Spre exemplu utilizatorul trebuie sa
descifreze anumite ghicitori despre un anumit orag, care necesitd explorarea unor
locatii in care se pot afla informatii interesante despre patrimoniul cultural local.

LfAC (Looking for Achille Castiglioni) este o aplicatic mobila care
permite utilizatorilor sd descopere proiectele arhitectului Achille Castiglioni din
Milano prin conectarea lor la colectia muzeului dedicat acestuia Studio Museo
Achille Castiglioni). Astfel, aplicatia ofera posibilitatea de valorificare a lucrarilor
arhitectului care nu sunt expuse in cadrul muzeului. In anul 2006 muzeul a fost
deschis publicului cu misiunea de a conserva si de a expune colectia si arhivele care
constau in peste 300 de produse industriale, proiecte de design interior si de
arhitecturd, precum si alte documente reprezentative. In prezent muzeul milanez
reuseste sa atraga peste 20.000 de vizitatori anual, carora le ofera tururi ghidate in
cele 4 camere care explicd munca arhitectului Castiglioni, permitandu-le sa atinga

sl sa interactioneze cu diferite exponate (Spalazzo et al., 2011).
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4. Tehnici de promovare a patrimoniului cultural din
muzee

Pentru promovarea patrimoniului cultural din muzee se poate apela la
diverse metode de publicitate clasice, fie cd este vorba de bannere, afise, reclame
TV, radio sau pe Internet. Toate solicita atentia publicului si pot comunica mai mult
sau mai pufin un mesaj bine conturat si menit sa convinga. Bugetul disponibil este
important, insa o atentie deosebitd trebuie acordatda manierei in care se ,livreaza”
mesajul. Un mesaj creativ, 0 imagine cu impact major sau 0 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 promovate sau
imaginii de ansamblu a muzeului.

Oamenii asteaptd mereu ceva nou, ceva care sa 11 surprinda si sa-i convinga
ca un anumit produs sau serviciu, o anumitd destinatie turistica 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 altcineva
sd reuseasca sa atragd atentia prin tehnici mai creative si inovatoare. Metodele
clasice de promovare aplicate tind sa isi piarda din ce in ce mai mult relevanta
pentru consumatorii actuali de bunuri sau servicii si este nevoie de identificarea
acelor instrumente noi, care ar putea fi clasificate 1in categoria
,heconventionalului”, care sd atraga atentia, sa capaciteze interesul si sd determine
actiunea publicului.

Noile realitati cu privire la modul in care oamenii percep si recepteaza
mesajele promotionale trebuie sa 1i determine pe responsabilii de comunicare din
muzee sa se concentreze pe urmatoarele prioritfi:

1) evaluarea strategica a rolului fiecarui canal media;
alocate acestel activitati;

3) dezvoltarea unei strategii clare de social media;

123



4) dezvoltarea si executia unei campanii de comunicare care sa fie parte din
obiectivul mai amplu de generare a unei experiente de vizitare memorabild. Aceasta
ultima prioritate a fost inspiratd de afirmatia cd atingerea de noi audiente si
dezvoltarea unor experiente valoroase pentru vizitatori se face prin transformarea
muzeelor in locuri de explorare si descoperire, prin promovarea interactiunii si
implicarii emotionale a vizitatorilor, in special a celor tineri (Cerquetti, 2011).
Comunicarea trebuie sa fie punctul de start, dar si cel de destinatie pentru
activitatile menite sa creeze o experientd memorabila de vizitare.

Elementele care trebuie luate In considerare in cadrul procesului de
planificare a comunicarii sunt urmatoarele: analiza situationald 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 sd-i urmareasca responsabilii realizarii §i
implementarii planului de comunicare si nivelul (masurabil) la care trebuie sa
ajungd acestia; luarea deciziilor strategice - fixarea directiei generale pe care
trebuie sd o urmadreasca comunicarea astfel incat sa poata fi create punctele de
contact intre muzeu si audienta tinta; luarea deciziilor operationale (tactice);
evaluarea campaniei de comunicare (Blythe, 2006).

Planurile de promovare a patrimoniului cultural din muzee trebuie sa
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 si unde?), bugetul (cdt?) si masurarea
rezultatelor (cat de eficient?).

Potrivit De Pelsmacker et al. (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 strategia
mesajului ce urmeaza sa se comunice. Detaliat, pasii dezvoltarii unei campanii de

comunicare sunt urmatorii:
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A. Strategia de marketing.

W

Strategia de comunicare. Aceasta trebuie sa raspunda la urmatoarele
intrebari:

catre cine? (grupurile tintd);

de ce? (obiectivele);

ce? (strategia mesajului).

O VvV VvV Vv

Strategia creativa. Aceasta este raspunsul la intrebarea cum se va

comunica?

o

Strategia media. In aceasti etapi trebuie rispuns la urmitoarele
intrebari:

unde? (pe care canale de comunicare);

cdnd? (perioada aleasa pentru comunicare);

cdt de des? (frecventa de transmitere a mesajului).

Evaluarea alternativelor.

Implementarea.

G M m Vv Vv Vv

. Evaluarea campaniei de comunicare.

Stabilirea obiectivelor este deosebit de importantd, iar diversitatea acestora
poate fi destul de mare. Dezvoltarea campaniilor de comunicare poate pleca de la
diverse obiective, precum: dezvoltarea imaginii muzeului, atragerea de vizitatori,
transmiterea de informatii cu privire la oferta muzeului, cresterea prestigiului
muzeului, atragerea de sponsori si finantdri sau, ca un obiectiv pe termen lung,
dezvoltarea brandului muzeului (Zbuchea, 2014).

Obiectivele de comunicare, la fel ca intreaga strategic de comunicare a
muzeelor, vor fi corelate sau vor decurge din celelalte elemente ale mixului de
marketing. De exemplu, o strategie de comunicare menitd sa atraga noi categorii de
public in cadrul muzeului este strans legata de politica de produs, de inovarea la
nivelul ofertei. O modalitate ineditd de interpretare si de atragere a noi categorii de
public catre muzee este aceea realizatd prin includerea artei contemporane si

culturii populare in realizarea de expozitii In alte muzee decét in cele pentru care
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aceste teme par a se potrivi. Doud exemple in acest sens ne sunt oferite de
Acropolis Museum din Atena si Muzeul de Etnografie din Brasov, punctul de
legitura intre cele doud exemple este celebra piesa de plastic LEGO. In primul caz,
prin initiativa domnului Michael Turner, Senior Curator al muzeului Nicholson al
Universitdtii Sydney, modelul Acropolei realizat din 120.000 de piese Lego de
catre 13 profesionisti certificati a fost donat muzeului atenian, expunerea acestuia
atragand vizitatori de toate varstele (fig. 40). In cel de-al doilea caz, experienta
reusitd a expozitiei din decembrie 2014 de la Muzeul Civilizatie Urbane din Brasov
a fost repetatd la Muzeul de Etnografie in mai 2015, expozitia putand fi vizitata si

cu ocazia Noptii Muzeelor.

Figura 40. LEGO ca vector de interpretare si atragere de noi vizitatori.

Foto: Acropolis Museum, Atena, F. Nechita (octombrie 2015)

In continuare, capitolul despre 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 traditionald, relatiile publice,
marketingul direct, promovarea vanzarilor, evenimentele, noile medii de
comunicare (new media) si guerilla marketing. Aceasta structurare este mai

degrabd teoreticd, linia de demarcatie intre diversele optiuni sau canale de
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promovare este foarte find si flexibila. La fel ca in cazul promovarii produselor si
serviciilor, mixul de comunicare presupune combinarea unor mijloace si tehnici

intr-un mod creativ in cadrul unor campanii integrate de comunicare.

4.1. Publicitatea in media traditionala

Comunicarea prin intermediul mediilor traditionale de comunicare este
utilizatd pe scard largd si cu mare impact asupra construirii imaginii $i sporirii
notorietatii muzeelor. Publicitatea este perceputd ca invazie in spatiul personal al
oamenilor, peisajul media devine tot mai aglomerat si utilizarea unor canale
traditionale de comunicare este fie costisitoare, fie lipsita de eficacitate. Din
perspectiva comunicarii pentru muzee, alegerea unor canale de comunicare precum
televiziunea, radioul sau panotajul, frecvent utilizate de o bund parte din produsele
si serviciile ce se adreseaza publicului larg, este limitatd de costurile de acces. Nu
sunt neglijabile nici costurile pentru realizarea productiei mesajului. Zbuchea
(2014) recomanda parteneriatul cu o agentie de publicitate, care sa preia pro bono o

parte din aspectele legate de campania de comunicare.

Televiziunea

in continuare, pentru cele mai multe produse si servicii, televiziunea a rimas
un mediu de transmitere puternic si atractiv deoarece asigurd o mare acoperire a
populatiei si beneficiaza de anumite particularitati in ceea ce priveste transmiterea,
prelucrarea 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, adresarea mesajului la
nivel de zond si de retea (se poate apela la campanii locale sau prin intermediul
statiilor locale ale retelelor nationale de televiziune), posibilitatea legarii de alte

medii de comunicare.
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b) dezavantaje: lipsa de selectivitate, dificultatea transmiterii de informatii mai
detaliate, zapping (evitarea reclamelor prin utilizarea telecomenzii) si zipping
(saltul peste reclamele inregistrate cu dispozitivul video de Iinregistrare),
aglomerarea mesajelor, costul, scaderea audientelor.

In contextul campaniilor de comunicare pentru muzee, realizarea unor
campanii de comunicare dupa reteta urmatd de marcile de produse si servicii ale
marilor companii ramane un deziderat. Accesul muzeelor la acest mijloc de
comunicare este restrictionat de costurile foarte mari de difuzare. Motivat de
impactul mare pe care incd il are televiziunea in randul privitorilor din intreaga
lume, prezenta “pe sticld” a muzeelor nu ar trebui abandonatd din randul
obiectivelor responsabililor de comunicare din muzee.

Nu sunt numeroase exemplele romanesti care vin sa sustind posibilitatea ca
aceasta forma de comunicare este posibila si Tn domeniul muzeal. Campania Nu se
uita usor, realizata de agentia de publicitate Leo Burnett pentru Muzeului National
de Istorie Naturala Grigore Antipa, prin atragerea de sponsori si parteneri media, a
reusit si realizarea unor campanii publicitare mai ample, care includ chiar si
televiziunea (www.amosnews.ro/arhiva/leo-burnett-agentia-publicitate-anului-30-
05-2004). Din domeniul conservérii patrimoniului vine un alt exemplu de utilizare
si a televiziunii in mixul de comunicare. In acest caz parteneriatul nu a fost realizat
cu o agentie de publicitate, ci direct cu o marca recunoscuta din categoria apelor
minerale - Bucovina. Derulatd in urma cu aproape 10 ani, campania “Bucovina
pentru Bucovina” a strans peste 70.000 EUR pentru restaurarea picturilor de la
Voronet, Sucevita, Moldovita, Sfantul Ioan cel Nou din Suceava si a catapetesmei
Manastirii Slatina. initiativa a pornit de la nevoia de restaurare a manastirilor din
Bucovina, parte a patrimoniului UNESCO, locuri in care picturile murale vechi de

500 de ani si unice in lume au fost degradate (www.adplayers.ro).
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Radioul

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

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

- dezavantaje: nu garanteaza perceperea integrala a mesajului; se adreseaza unui
singur simt; lipsa de atentie din partea publicului; studii de audientd mai putin
precise care nu permit evaluarea eficientei.

Desi campaniile de comunicare platite sunt inaccesibile muzeelor, 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 A history of the world 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 saptamanal, iar obiectele au fost alese astfel incat povestea lor sa acopere o
anumitd perioada istoricd. Aceastd campanie a vizat si atingerea de noi audiente
pentru muzeu (Hoyle, 2009). In plus, in urma acestei colaboriri a fost imbunitatita
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 (fig. 41).
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Figura 41. Setul de CD-uri A History of the World in 100 Objects.

Sursa: www.britishmuseumshoponline.org, consultat la data de 12.11.2015

Un exemplu romanesc care ilustreaza campaniile derulate prin acest mediu,
remarcabil mai ales prin posibilitatea oferitd micilor muzee este campania Radio
Romaénia Actualitati, 365 — 0 zi, un muzeu. Astfel, aproape jumatate dintre cele 960
de muzee romanesti inscrise in Ghidul muzeelor si colectiilor din Romania,
administrat de Institutul National al Patrimoniului, au fost prezentate de catre
corespondentii postului public de radio.

O completare cu un alt exemplu din Romania, fiind totodata de remarcat si
utilizarea inovativa a acestui mijloc de comunicare, 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 colectiei de
specii luminiscente din cadrul muzeului, ascultiatorul observa pe display-ul
radioului de masina cuvinte in limba latind, numele unor astfel de Specii

(www.adplayers.ro).
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Presa tiparita

Desi din punct de vedere istoric presa scrisa este primul mediu de

comunicare Tn masa, in prezent, utilizarea ei ca mijloc de promovare a lasat terenul

liber televiziunii si a fost depasita de Internet ca optiune de comunicare publicitara.

Avantajele publicitatii prin intermediul ziarelor si revistelor se refera la

urmatoarele aspecte:

>
>

asigurd transmiterea mesajului catre un numar mare de potentiali vizitatori;
asigurd o flexibilitate foarte mare in ceea ce priveste dimensiunile machetei
publicitare;

prin intermediul sectiunilor ce abordeaza diferite subiecte sau a suplimentelor
specializate este permisd transmiterea mesajului cétre diverse segmente ale
populatiei;

oamenii, incd 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 precisd a audientei;

publicitatea prin intermediul revistelor are o viatd mai lunga datorita faptului
ca revistele sunt pastrate o perioadd mare de timp;

tehnologia avansatd de tipdrire permite o calitate ridicatd a imaginilor din
reviste.

Dezavantajele utilizarii publicitatii prin intermediul ziarelor si revistelor

se refera la urmatoarele aspecte:

>

ponderea mare a machetelor publicitare in totalul materialelor publicate face
ca putine reclame sa fie citite cu atentie si pana la capat;

utilizarea culorilor este limitata si scumpad in cazul ziarelor;

uneori, in cazul revistelor, materialele publicitare trebuie puse la dispozitia

editurii cu o perioada destul de mare de timp Tnainte de aparitie;
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» 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 duratd medie sau lungd prin intermediul
bugetele de comunicare ale muzeelor. 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 sa se asocieze cu imaginea muzeului ar
putea permite derularea unor campanii 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 1n cadrul unor campanii de relatii

publice sau realizarii unor evenimente.

Cinematograful

Dezavantajul costului ridicat de difuzare este echilibrat de avantajele pe care
le ofera cinematograful ca suport mediatic pentru reclama: grad de memorizare
ridicat, atingerea persoanelor cu venituri mari , puterea mare de comunicare $i
selectivitatea ridicata a audientei (Marcenac et al., 2006).

Cinematograful este o forma atractiva de petrecere a timpului liber, in
special de catre tineri sau familiile cu copii, In competitie, dar si complementara
activitatilor de vizitare a muzeelor. 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 realizarii 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 cinematograf, muzeul are
posibilitatea sd ofere spatii de afisaj centrale sau sd colaboreze la lansarile

neconventionale ale filmelor istorice.
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Un impresionant exemplu de utilizare a acestui canal de comunicare 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
Sixtind au fost filmate de o echipd de 40 de profesionisti cu camere de naltd
definitie 4K/3D, iar documentarul Muzeele Vaticanului a permis spectatorilor
descoperirea colectiilor celebrului muzeu intr-un mod cum nu au mai avut ocazia sa
o faca pana atunci. Privitorilor li s-a creat impresia de a fi in acelasi spatiu cu cele
peste 400 de impresionante capodopere ale umanitatii. Documentarul ,,Muzeele
Vaticanului 3D” povesteste, contempld si sporeste frumusetea lucrarilor cu un
comentariu profesionist, asigurat de profesorul Antonio Paolucci, autoritate in

domeniu si director al Muzeelor Vaticanului (www.thevaticanmuseumsincinemas.

com).

Afisajul

Afisajul este cea mai veche metodd de a transmite publicului mesajele
publicitare, desi doar in timpurile moderne a fost inclus in randul mijloacelor de
comunicare in masi. Inci din antichitate, comerciantii amplasau de-a lungul
drumurilor publice bucati de stanca sculptate cu mesajele lor adresate publicului,
inlocuite in vremurile noastre de panouri de mari dimensiuni amplasate in zone de
maxima vizibilitate sau pe marginea arterelor intens circulate. Afisul si afisajul pot
indeplini doua functii, una culturala si de comunicare si o functie ideologica. La fel
ca oricare canal mediatic, aceasta din urma trezeste nevoi stimulate artificial si
retrage din libertatea individului prin invadarea spatiului public (Marcenac et al.,
2006).

O clasificare a formelor de afisaj publicitar ar putea fi: publicitatea outdoor
(panouri de diferite forme si dimensiuni amplasate in spatiile publice aglomerate),
publicitatea de tranzit (de fapt, o alta forma de publicitate outdoor ce se refera la
anunturile plasate in interiorul sau exteriorul vehiculelor de transport in comun,

precum si in statiile de tranzit), publicitatea indoor.
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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 locul de amplasare a afisului sau mesajului publicitar si astfel, putem
vorbi si despre publicitatea din lift ca o alta forma de publicitate de tip panotaj,
chiar neconventionald. Liftul este un spatiu restrans, in care oamenii sunt obligati
sd petreaca un anumit numar de secunde singuri sau in compania altor catorva
persoane. Peretii sau chiar podeaua liftului pot reprezenta un loc propice
promovarii unor produse §i servicii, iar printre avantajele acestui tip de publicitate
sunt: proximitatea fizica si emotionala a potentialului vizitator.

Tot mai des sunt folosite in Romania panourile digitale (atat de exterior, cat
si de interior). Acestea prezintd o serie de avantaje, pe langa cel de plasare in aria
doritd a mesajului (la fel ca in cazul celor clasice), dar se poate alege si perioada
din zi a difuzarii mesajului la costuri care sunt diferite in functie de categorie
(prime time, intermediar, de baza sau tarif de noapte) (www.mediafactbook.ro).

Daca ne referim doar la panourile de mari dimensiuni, putem enumera cateva
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. Dezavantajele constau in:

» dificultatea masurarii eficienteli,

» imposibilitatea comunicarii unor mesaje complexe prin intermediul acestui
mijloc de comunicare,

» costuri de productie relativ ridicate.

La aceste dezavantaje se adauga costurile de inchiriere a spatiului publicitar,
costuri pe care nu si le permit decat marile muzee, cum ar fi British Museum (fig.

42).
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Figura 42. Afise pentru promovarea colectiilor British Museum.
Sursa: www.britishmuseum.org, consultat la data de 22.12.2015
Existd si abordari mai neconventionale de semnalizare si promovare outdoor
a unor expozitii precum cea aleasa de Muzeul Janus Pannonius din Pecs in vederea
atragerii vizitatorilor la expozitia da Vinci (fig. 43). O reproducere cu o indltime de
8,5 m dupa Colossus, calul imaginat de catre da Vinci, a fost amplasatd in punctul

central din Pecs, Piata Szechenyi.

Figura 43. Semnalizarea neconventionali a unei expozitii.

Foto F. Nechita: Pecs, Ungaria (mai 2014).
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Exemplul prezentat anterior, ca o forma neconventionald de publicitate
outdoor, poate fi inclus in categoria publicitate ambient. Aceasta este caracterizata
prin plasarea anunturilor pe elementele neobisnuite sau in locuri neobisnuite si
constd in utilizarea de metode netraditionale si alternative pentru a genera
viralizarea mesajului. Are marele avantaj cd impinge mesajul direct catre
consumatorul final si da posibilitatea mentinerii notorietatii brandului prin atentia
pe care o atrage.

Publicitatea ambient poate fi gasita oriunde. Cheia pentru o campanie
ambient de succes este de a alege cel mai bun format de media disponibil si
combinarea acestuia cu un mesaj eficient si de impact. O tendintd comuna in
publicitatea ambient este aceea de a lua un obiect si a il face la scarda mai mare sau
mai mica. Ceva fie anormal de mare sau anormal de mic va creste curiozitatea si va

atrage publicul sa vina si sa priveascd mai atent.

Figura 44. Promovarea expozitiei Pompeii pe aeroportul din Wellington.
Sursa: www.creativeguerrillamarketing.com/guerrilla-marketing/42-kickass-ambient-advertising-
examples-2014/, consultat la data de 22.12.2015
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In 2010, in aeroportul Wellington din capitala Noii Zeelande, Visa,
sponsorul expozitiei despre Pompeii de la Muzeul National de Arta si-a castigat o
binemeritatd notorietate datoritd creativitatii agentiei de publicitate TBWA
Wellington. Ideea acestora a fost sa simuleze un rau de lava in interiorul caruselului
de bagaje, astfel incat aceasta executie de publicitate ambient sd aiba impact atat la

fata locului, cat si prin intermediul reflectarii in mass media (Fig. 44).

4.2. Promovarea vanzarilor

Promovarea vanzarilor in definifia Asociatiei Americane de Marketing
(AMA) reprezinta ,.totalitatea activitdtilor de marketing, altele decat publicitatea si
vanzarea personald (actiunea personald a vanzatorului), care stimuleaza cumpararea
produselor de catre consumator si oferda satisfactie vanzatorului, activitafi de
merchandising, spectacole, expozitii, demonstratii etc” (Wright et al., 1982).

Actiunile de promovare a vanzarilor pot sa-i vizeze pe vizitatorii actuali
(programe de fidelizare, abonamente, oferirea de obiecte promotionale destinate
cresterii ratei de reamintire) sau atragerea de noi categorii de vizitatori (reduceri
temporare de preturi, cupoane, includerea mai multor muzee in pretul aceluiasi

bilet, facilitati pentru grupuri).

Actiunile de promovare a vanzarilor se pot adresa atat serviciile de baza
oferite de muzeu (vizitarea colectiilor), cat si celor complementare (inchirierea de
spatii, organizare de evenimente, promotii si reduceri pentru produsele si serviciile
oferite in magazinele de suveniruri sau cafeterie). Muzeele mari si care se bucura
de o0 notorietate ridicata precum British Museum reusesc sa vanda un numar mare
de suveniruri (fig. 45), iar acestea sunt parte importanta a strategiilor de promovare

a muzeului realizatd de catre muzeu (Corbos si Popescu, 2011).
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Figura 45. Suveniruri oferite spre vanzare in cadrul British Museum.

Sursa: www.britishmuseumshoponline.org/, consultat la data de 22.12.2015

Actiunile de fidelizare vizeaza vizitatorii actuali si ar trebui sa se concentreze
pe gasirea strategiilor de marketing care sa motiveze publicul si sa-i determine pe

vizitatorii sporadici sa revina in cadrul muzeului (Codina et al., 2004).

4.3. Marketingul direct

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

Ca tehnicd de promovare pentru muzee, marketingul direct poate fi utlizat
pentru promovarea unor servicii noi oferite de catre acestea sau pentru a initia sau
mentine contacte cu vizitatorii sau stakeholderii. Elementul central pentru realizarea
unei campanii de marketing direct de succes o reprezinta realizarea unei baze de date
cu vizitatori, donatori sau alti colaboratori actuali sau potentiali. Aceasta trebuie

actualizata cat mai frecvent.
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4.4. 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 §i 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 §i cu o

serie de organisme publice interesate, care ar putea avea o influentd favorabilad

asupra organizatiei.

Relatiile publice sunt considerate parte integrantd a managementului unei

organizatii. Acestea sunt foarte raspandite, populare si persuasive cand vine vorba

de consum, inclusiv cel cultural (Briciu, 2015). Relatiile publice implica mai multe

tipuri de activitati (Cutlip et al., 1994):

>

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 informatiilor;

cercetarea: strangerea informatiilor din interiorul organizatiei si din afara
acesteia referitoare la opinia diferitelor categorii de public, materialele aparute
in presa;

monitorizarea si evaluarea modului de desfasurare si a impactului programelor
de relatii publice;

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

consilierea;

organizarea de evenimente speciale: pregatirea si coordonarea conferintelor de
presa, inaugurarilor, lansari, aniversari, campaniilor de strangere de fonduri,
ceremonii, conferinte si seminarii;

cuvantarile in public si aparitiile publice;
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» crearea de legaturi si contacte cu reprezentantii comunitagii, presei, lumii
politice sau de afaceri, cu membrii organizatiei sau cei din afara ei.

Pentru activitatea de relatii publice au aparut noi optiuni datorita Internetului

ce a facut ca acestea sa fie din nou publice, dupa ce, ani 1n 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).

4.5. Evenimentele

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

Evenimentele sunt considerate un mijloc de reducere a barierelor care stau in
calea vizitdrii si reusesc sd atragd audiente mai mari si mai diverse decat in mod
obisnuit. De asemenea, in cazul unor evenimente care sunt apreciate pozitiv de
catre participanti, satisfactia participarii la eveniment se coreleaza cu dorinta de a
participa la un nou eveniment realizat de muzeu si cu intentia de a recomanda astfel
de evenimente cunoscutilor (Barbosa si Brito, 2012).

Potrivit autorilor citati anterior, evenimentele ar putea fi considerate ca
instrumente de care trebuie sd uzeze managementul muzeelor pentru a mari
audienta. In acelasi timp, trebuie tinut cont ca 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 muzeului, cu atat este mai greu de facut echivalenta intre

participantii la evenimente si vizitatorii muzeului.
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Exista trei elemente esentiale ce trebuie avute in vedere inaintea realizarii
unui eveniment. Primul se centreaza in jurul intrebarii unde este publicul meu
tinta?, al doilea vizeaza raspunsul la intrebarea: ce caracteristici are 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 evenimentul propus este capabil sa
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 Muzeelor (Noaptea Muzeelor), organizat
sub patronajul UNESCO, Consiliului Europei si Consiliul International al Muzeelor
(ICOM). La acest eveniment isi deschid portile pand tarziu in noapte, in cea mai
apropiata zi de sambatd de data de 18 mai (adoptatda de ICOM drept Ziua
Internationald a Muzeelor), muzee 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 preluatd in Franta sub
denumirea de ,,Primavara muzeelor” (Le Printemps des Musées), la propunerea
Ministerului francez al culturii $i comunicarii, pentru ca din 2001 evenimentul sa
fie organizat in toate tarile semnatare ale conventiei culturale a Consiliului Europei.
Un alt concept s-a nascut in 2002, la initiativa primarului din Paris, sub denumirea
Nuit Blanche, aceasta fiind o noapte dedicatd creativitatii si artei. Din 2005,
evenimentul a fost promovat ca Noaptea Europeana a Muzeelor (The European
Night of Museums), unul dintre scopurile principale fiind acela de a atrage un
public mai tanar (acest public fiind si mai nocturn) (Dumbraveanu et al., 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 urmatoarele:

» demonstrarea modului in care sectorul cultural contribuie la economia

nocturna a Londrei;
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» incurajarea unor organizatii prestigioase londoneze sd lucreze impreuna
pentru prezentarea unei oferte culturale integrate si unificate;

» incurajarea si dezvoltarea audientelor cu varsta intre 20 si 35 de ani prin
oferirea catre acestia a unui program extins si includerea muzeelor pe
lista de locuri de intlnire si socializare;

» dezvoltarea unui proiect care sa constituie un punct de referintd pentru
stimularea sectorului cultural in oferta de activitati desfasurate la ore mai
tarzii.

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

Fie cd sunt organizate dupd un concept creativ inovator si sunt definite n
categoria evenimentelor neconventionale, fie ca sunt Incadrate in categoria generica
de festivaluri, evenimentele speciale recunosc existenta unui moment special care
este celebrat prin ritualuri care satisfac nevoi specifice (Yeoman et al., 2004).
Acestea sunt vazute ca ocazii in care “multimile, zgomotul si haosul” sunt parte a
evenimentului, iar oamenii sunt Tncurajati sd participe activ, astfel incat acestia sa
simtd, prin intermediul ritualurilor si interesului comun, ca sunt parte a unei
comunitat.

Evenimentele de tipul festivalurilor prezintd contextul cultural intr-o forma
neconventionald sau mai relaxatd si prin aceasta este stimulatd implicarea
participantilor intr-o mai mare masurd decat contemplarea. Pentru participanti,
astfel de evenimente ofera o dimensiune speciald ce trebuie exploratd prin
implicare emotionald activa ce poate oferi o adevdrata aventura creativa de traire a
actului cultural. Prin intermediul evenimentelor consumul cultural are loc atat prin

observare, cat si prin implicarea activa.
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Evenimentele raspund unei nevoi umane de socializare, de exprimare a
opiniilor si de apartenentd la anumite grupuri. Mai mult decat atit, evenimentele
culturale joaca un rol in formarea identitatii 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 varietatii de traditii
si valori ale patrimoniului si pentru a le scoate in evidentd, evenimentele creative si
iesite din cadrul conventionalului au sansa cea mai ridicata de a produce impactul
dorit.

Spre exemplu, in Hong Kong, pe baza tehnologiei dezvoltate de firma
australiand Laservision se realizeazd de catre Hong Kong Tourism Board un
spectacol permanent de muzica, lumini ambientale, lasere si efecte pirotehnice. Una
dintre scene, "Heritage", prezentata in rosu si auriu, culorile traditionale norocoase
in traditia chineza, sunt afisate pe cladirile de pe ambele parti ale portului din Hong
Kong, completate prin introducerea de muzica interpretata la instrumente muzicale
chinezesti, = simbolizdnd  patrimoniul ~ si  traditii ~ culturale  bogate
(www.laservision.com.au).

O altd tehnologie folositd pentru a genera un puternic impact in randul
publicului participant prezent la evenimentele neconventionale este aceea a
proiectiilor cartate (3D video mapping) folosita nu demult pentru realizarea unei
interpretdri multimedia a istoriei anticului Byblos, agsezamant aflat in patrimoniul
UNESCO. O astfel de proiectie a fost realizata in 26 si 27 iulie 2013, in timpul
Byblos International Festival, cel mai mare eveniment muzical din Liban ce atrage
in fiecare an mii de turisti din intreaga lume. Fiecare perioadd istorica a orasului a
fost descrisa intr-un mod creativ, intr-un spectacol de 6 minute ce a captat, prin
intermediul imaginilor generate prin proiectia cartatd, esenta vizuald a acelor
timpuri. Proiectia a coincis si cu un concert al celebrei trupe rock Scorpions si a
fost sustinuta de municipalitatea din Jbail-Byblos, cu suportul financiar al Uniunii
Europene prin intermediul proiectului International Augmented Med (I AM), o

cooperare internationald ce a implicat 14 organizatii din 7 tari din bazinul
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mediteranean cu scopul de a oferi servicii inovative sectorului turistic din tarile

respective.

Figura 46. Eveniment neconventional de interpretare a patrimoniului istoric prin
utilizarea proiectiilor cartate (3D video-mapping)
Sursa: www.digitalmeetsculture.net/article/3d-video-mapping-about-the-history-of-byblos-
city-lebanon/, consultat la data de 21.12.2014

Pentru realizarea de evenimente neconventionale reusite nu este necesard
intotdeauna apelarea la tehnologie de ultimd ora. Editia din 2013 a Festivalului
Musica Barcensis, in organizarea Fundatiei pentru Culturd si Patrimoniu Forum
ARTE, Bisericile Evanghelice C.A. din Brasov (Biserica Neagra), Harman,
Ghimbav, Rasnov Prejmer si Festivalul de Film Istoric Rasnov, ce au adus in fata
publicului 15 concerte menite sa valorifice tezaurul patrimonial al zonei, a debutat
cu o caravana de biciclete. Pentru prima datd in Romania, un festival de acest gen a
fost deschis printr-un eveniment cultural-recreativ: o plimbare cu bicicletele care a

avut ca destinatie un concert de muzica clasica organizat la cetatea Harman.
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Figura 47. Afisul unui eveniment neconventional de promovare a patrimoniului
Sursa: http://brasovulpedaleaza.ro/tag/musica-barcensis/, consultat la data de 22.11.2014
In consecinti, activitatea de organizare de evenimente pe care o desfasoara
muzeele trebuie vdzutd ca o componentd principald prin care acestea dezvoltd
functia de divertisment pe care trebuie sd o indeplineasca sub semnul economiei

experientel, binecunoscutul concept dezvoltat de Toffler (1970) si Pine si Gilmore

(1998, 1999).

4.6. Publicitatea online si alte mijloace new media

Cel mai important avantaj strategic pentru muzee, conferit de accesul la
Internet si retelele sociale este acela de a putea accesa numeroase publicuri tinta
fara a mai exista filtrul unui pesonal specializat (Rus, 2010). Introducerea
sistemelor de informare multimedia, bazate pe Internet si utilizarea retelelor sociale
ofera muzeelor posibilitatea de redefinire a ofertei traditionale si de promovare a
noi experiente culturale prin implicarea unei retele globale de vizitatori, care pot

lua parte inclusiv la productia de servicii culturale. Muzeele trebuie sa decida cum
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sa utilizeze cel mai bine Internetul si serviciile oferite de retelele de socializare,
precum si alocarea resurselor tehnologice, insa fara o strategie se poate intampla ca
efectele negative si le depaseasca pe cele pozitive (Padilla-Meléndez si del Aguila-
Obra, 2013).

Metodele de publicitate online si strategiile adoptate prin intermediul
cautare (Search Engine Marketing - SEM), impartit in optimizarea pentru
motoarele de cautare (Search Engine Optimisation - SEO) si “Pay per Click” (PPC
— plata pentru fiecare accesare a bannerului de reclama), marketingul ce tine de
comportamentul vizitatorului  (behavioral marketing), E-mail Marketing,
Newsletter Marketing, Affiliate Marketing, publicitatea in regelele sociale online,
blog marketing si marketingul viral.

Un avantaj deosebit de important pe care-l permite promovarea pe Internet
este dat de posibilitatea directiondrii foarte precise a mesajului publicitar. Tintirea
mesajului (targetarea) se poate face dupa mai multe criterii, cum ar fi: demografic,
contextual (implica plasarea reclamelor pe site-uri care au o anumita legatura cu
ceea ce se promoveaza), comportamental (este una din metodele la moda, dar si
controversata, deoarece utilizatorii sunt urmariti pe baza cookie-urilor, texte stocate
in anumite fisiere, folosite pentru autentificare prin care se dezvoltd modele si
predictii asupra comportamentului audientei Tn online si de plasare a reclamelor

relevante pentru utilizatorii targetati), geografic.
Instrumentele utilizate pentru publicitatea prin Internet

Website-ul

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

Website-urile muzeelor sunt manifestari ale conceptului de Muzeu 2.0

(Srinivasan et al., 2009). Acest concept deriva din conceptul de Web 2.0 dezvoltat
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de Tim O’Reilly la inceputul anilor 2000, ca reprezentand 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 website-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 angajamentului vizitatorilor cu muzeele (Verboom si
Arora, 2013).

Muzeele virtuale reusesc sd imbunatiteascd experienta prin facilitarea
interactiunii cu artefactele muzeelor, iar comparatia dintre muzeele reale si cele
virtuale indicd faptul ci importante aspecte raiman 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-source, propunerea de modele de
explorare a orientdrii conceptuale a muzeelor si actionarea in complementaritate cu
muzeul real (Styliani et al., 2009).

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 Engine) si Google AdSense, insa trebuie tinut cont de faptul
ca pentru aceasta optimizare este nevoie de timp pentru a avea rezultate bune.
Pentru o mai mare eficienta se foloseste cumpdrarea de cuvinte cheie, care are rolul
de a plasa intr-o pozitie mai buna site-ul in cazul cautdrii dupd cuvintele cheie
respective. In generarea traficului pe website-uri un rol deosebit il au si retelele
sociale.

Bannerele sunt echivalentele panourilor outdoor sau indoor sau ale
inserturilor din ziare si reviste. Poate fi o imagine grafica statica sau animata, care
se realizeazd cu scopul de a atrage atentia vizitatorului. Un prim element care
atrage este designul si se folosesc desene simple, sugestive, cu un mesaj clar si

scurt. Pentru a asigura o incarcare rapida, bannerul este, de obicei, limitat in
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dimensiuni. Pe un site ce se bucurd de o audienta ridicata, reclama este vazuta de
cateva mii de persoane zilnic, iar printr-o simpla apasare de mouse pe anunt acestia

pot ajunge direct 1n site-ul marcii respective.

Marketingul mobil

Marketingul mobil este constituit din totalitatea activitatilor intreprinse
pentru a comunica cu clientii prin folosirea mijloacelor mobile pentru promovarea
produselor si serviciilor prin furnizarea de informatii si oferte. Marketingul mobil,
potrivit definitiei datd de Asociatia Marketingului Mobil, reprezinta ,,un set de
practici care permite organizatiilor s comunice si sd se angajeze cu publicul lor
intr-un mod interactiv si relevant, prin orice dispozitiv mobil sau de retea”
(www.mmaglobal.com).

Prin intermediul dispozitivelor mobile inteligente se poate realiza un
angajament emotional mai consistent Intre vizitator si muzeu si, totodata,
vizitatorul devine prin intermediul acestor dispozitive un promotor activ si in timp
real al muzeului. Din acest motiv, initiative precum MuseumSelfie sau alte
campanii care incurajeazd postdrile insotite de tipul #numemuzeu sau #tema sunt
populare si la Indemana (www.mardixon.com).

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

Un exemplu de promovare a diferitelor puncte de interes cultural prin
intermediul codurilor QR este prezentata in figura 48. (Koutsoudis et. al, 2014).
Codurile QR au fost plasate fie pe fatadele cladirilor sau in alte puncte de maxima
vizibilitate, obtindndu-se permisiunea din partea proprietarilor si a municipalitdtii

din orasul Xanthi din Grecia. Fiecare placd era de o marime similard cu o pagina
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A4 si continea o scurta explicatie bilingva despre modul de utilizare a sistemului.
Fig. 48 descrie o vedere aeriand cu distributia punctelor de interes din centrul

istoric si o imagine a unei placi instalate pe cladire.

1. The old town of Xanthi - Generic text
2. The Metropolis square

4. Belfry of Metropolitan church of St. John the Baptist
5. The Bishop’s mansion
6. 1st elementary school - School of Matsinis
7. Historical building of 5th kindergarten of Xanthi
8. Bank of charity
9. Ecclesiastical library of Xanthi
| 10. Jesus Christ’s ascension chapel
| 11.Folklore museum
4 = 12. Mansion of Kougioumtzoglou - Kaloudi
| Fong:41.144225]Lat: 24.887708] 13, Municipal Art Gallery (Christos Pavlidis)

a) Spatial distribution of POIs b) QR Code plate examples

Fig. 48. Distributia spatiala a punctelor de interes cultural din Xanthi, Grecia

indentificata prin semnalizare cu coduri QR. Sursa: Koutsoudis et. al, 2014

Social media

Social media este un set de platforme online care permite utilizatorilor sa
interactioneze unii cu altii rapid si eficient, satisfacand nevoia de apartenenta la un
grup. Daca inainte vorbeam de o comunicare intr-un singur sens, social media
aduce o noutate in mediul online, comunicarea in doua directii. Utilizatorii au
posibilitatea de a crea continutul online, de a-si face auzite ideile si opiniile
dincolo de barierele temporale si spatiale, 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, utilizatorii au posibilitatea sa isi 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 (dezvoltarea unei comunitdti online si virtuale)
si de colaborare (aspect ce trece de dimensiune de comunicare, vizand

promovarea colaborarii cu audienta) (Kidd, 2011).
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Promovarea prin social media este si o bund modalitate de cercetare a
opiniilor consumatorilor. Toate comentariile, postarile utilizatorilor sau a
influentatorilor din mediul online pot fi considerate o sursd de informare cu
privire la reputatia brandului. In functie de ceea ce se spune, imaginea organizatiei
poate fi ajustatd, pe cand difuzarea unui spot la radio sau la televiziune nu ofera
niciun feedback din partea audientei. Instrumentele prin care utilizatorii pot vota,
clasifica sau evalua un brand, produs, serviciu, devin mijloace eficiente de
masurare a feedback-ului.

Nu trebuie uitate nici comunitatile create prin intermediul retelelor sociale n
jurul unei pasiuni sau al unui obiectiv comun si care permit membrilor
posibilitatea schimburilor de experiente si informatii noi.

Instrumentele social media

A. Platformele de colaborare. In aceasti categorie se incadreaza

platformele wiki si site-urile favorite. Wiki reprezintd o platformd online care
,permite voluntarilor sd contribuie cu informatii bazate pe expertiza si cunostintele
lor si le permite sa editeze continutul articolelor pe diferite subiecte.

Wikipedia

Wikipedia este una din cele mai folosite platforme online, ce a starnit

numeroase controverse legate de acuratetea informatiilor pe care le contine.
Wikipedia permite editorilor si voluntarilor sa adauge permanent informatii, iar
continutul vechi poate fi editat si reactualizat, datele avand o mai mare acuratete.
Pe langa text, pot fi addugate imagini, harti, grafice si alte date statistice.

B. Platforme multimedia

Youtube

Youtube este cea mai cunoscutd platforma atunci cand vine vorba de

continut video generat de utilizatori. Mijloacele tehnice, din ce in ce mai ieftine, au
contribuit la dezvoltarea acestei retele, iar acum fiecare poate sd isi creeze propriile
filmulete. A devenit o platforma sociald atat de utilizata, incat prin videoclipurile
sale a stabilit numeroase tendinte. Youtube ,,oferd membrilor posibilitatea de a
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incarca filmulete sau de a crea propriul canal de videoclipuri favorite (propria
televiziune).

Studiile au confirmat faptul ca filmele postate pe platformele multimedia pot
deveni instrumente puternice de stimulare a interesului 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 {ind cont de urmatoarele reguli (Barefoot si Szabo,
2010):

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

» Categorii si tag-uri. Unui videoclip i se pot adauga tag-uri, cuvinte care descriu
continutul, astfel incat, atunci cand cineva cauta filmuletul, sa il poatd gasi mai
usor.

» Interactiunea cu vizitatorii canalului, prin urmarirea filmuletelor acestora,
feedback si comentarii atunci cand este oportun.

» 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
afigate liste de redare, de aceea este indicat ca fiecare sa aiba titlul si descrierea
completd si sugestiva. Pentru a obtine vizualizarile mult dorite, aceste liste de
redare trebuie sa livreze un continut de valoare audientei.

> Promovarea videoclipului si in alte canale de comunicare. In functie de
obiectivul filmuletului poate fi promovat clientilor deja existenti pe alte
platforme social media, prin newsletter sau prin alte mijloace offline care sa

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

C. Retelele de socializare

Retelele de socializare au devenit populare datoritdi numeroaselor
oportunitati de interactiune oferite utilizatorilor. Tot mai multe organizatii si
persoane publice utilizeazd aceste platforme pentru promovarea serviciilor si
produselor lor si prin stabilirea unor legéturi cu consumatorii si publicul lor tinta.
Retelele de socializare permit comunicarea intr-un mod mai natural si mai pufin
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 multa

vreme un Subiect “fierbinte” pentru marketeri (Zarrella, 2009).
Facebook

Dintre toate retelele de socializare, Facebook a devenit cea mai utilizata si
puternica platforma sociald si, totodata, un instrument puternic de promovare.
Multe organizatii folosesc aceastd retea ca principal mijloc de promovare online,
datorita gradului ridicat de angajament pe care il obtin.

Badau (2011) recomanda ca postarile pe pagina de Facebook sa respecte o
regula de tipul 80/20, respectiv 80% continut distractiv, informational sau
educational si 20% continut care sd promoveze interesele organizatiei. Aceasta
recomandare este cea mai potrivitd pentru companii, muzeele si alte institutii
culturale reusind sa posteze continut din prima categorie aproape in totalitate.

Evenimentele si grupurile sunt alte instrumente de promovare oferite de
paginile de Facebook. De fiecare data cand se doreste organizarea unui eveniment
prin care se urmdreste fie consolidarea relatiei cu vizitatorii actuali, fie atragerea
vizitatorilor potentiali, Facebook permite promovarea rapida a evenimentelor. Ele
pot fi publice, pagina fiind vizualizata de toti fanii, sau private, numai persoanele

invitate avand posibilitatea sa vada pagina. Spre deosebire de invitatia obisnuita, in
152



cazul acestor evenimente invitatii pot ldsa comentarii pe pagina, iar organizatorii au
diferite mijloace de a personaliza pagina pentru a fi cat mai atractiva. Grupurile
reprezintd un mod eficient de a interactiona cu vizitatorii, deoarece acestia tind sa
intre in grupurile care le reflectd preocuparile, astfel incat acestea vor deveni un

mijloc natural de comunicare si de obtinere a opiniilor (Barefoot si Szabo, 2010).
Instagram

Dupa Facebook si Twitter, Instagram s-a alaturat dupa 2010 ca o platforma
frecvent utilizata de marketeri pentru interactiunea cu clientii actuali sau potentiali.
Prin Instagram, marketerii au posibilitatea s interactioneze cu urmadritorii prin
schimbul de fotografii si clipuri video. Pot fi ldsate comentarii ca o modalitate de
schimb de informatii, iar primirea comentariilor reprezintd o modalitate de a obtine
un feed-back de la urmaritori.

Principalele avantaje si dezavantaje pe care le ofera platforma de socializare
Instagram ca mijloc de comunicare sunt urmatoarele (Costill, 2014):

Avantaje: inovativitate si creativitate; generare de identitate vizuald prin
imaginile postate; conexiune cu alte retele de socializare; aplicatie gratuitd
disponibild pe Apple si in Google Play; flexibilitate; atractivitate pentru publicul
tanar; Incurajeaza campaniile si proiectele fotografice.

Dezavantaje: dependenta de reteaua wireless sau accesul mobil;
disponibilitate doar pentru detinatorii 10S sau Android; este necesarda descarcarea
aplicatiei (erori de descarcare); limitarea comentariilor si like-urilor; distribuirea
pozelor nu poate fi programata.

In plus, raspandirea campaniilor pe Internet pe baza sistemului #hashtag

avantajeaza utilizarea Instagram.
Publicitatea prin intermediul jocurilor video

Cresterea conectivitatii online a mediilor de joc, numarul crescut de persoane

g v,

ridicate de integrare a reclamelor in cadrul jocurilor au sporit atractivitatea acestui
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mediu pentru marketeri. Spatiile virtuale (cyberscapes) au devenit echivalentul
online al spatiilor reale (Burlacu, 2014). Spatiile oferite 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
oportunitati pentru product placement (plasarea marcii produsului in interiorul
jocurilor). Spre deosebire de televiziune, unde oamenii tolereaza mai usor
reclamele ca o modalitate de a obfine continut gratuit, in cazul inserarii de reclame
in cadrul jocurilor trebuie gasite modalitatile prin care acestea sa ofere ceva in
schimb jucatorilor si sa nu-i deranjeze.

Videojocurile care se bazeaza pe descoperirea istoriei si patrimoniului istoric
se pot transforma 1n instrumente eficiente pentru sporirea notorietdtii, fard a intra n
competitie cu activitatea 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 in care participantii au devenit mai dornici sa
acceseze 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 serviciul Nielsen GamePlay

Metrics (The Economist, 2007).

4.7. Guerilla marketing

A fost introdus acest subcapitol in ideea de a sublinia importanta cautarii
permanente a acelor idei pentru conceptul propus de Jay Conrad Levinson (1984) si
aplicat la inceput de antreprenorii americani. Trei dintre exemplele prezentate
anterior sunt exemple care se inscriu in cadrul conceptului de guerilla marketing
(fig. 43, fig. 44 si fig. 46).

Publicitatea neconventionalda nu utilizeaza mesaje persuasive, prin care Se

incearca sd convingd publicul sd cumpere sau sa consume, ci mai degraba ele se
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adreseaza subconstientului clientului, prin crearea de imagini si1 experiente
memorabile.

Guerrilla marketing reprezintd un sistem de promovare neconventional care
are la baza Tmbinarea a trei factori fundamentali: 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 in cele mai neasteptate locuri, promovand totodata ideea
unei tehnici consacrate de publicitate, care asigura reactii pozitive in randul
clientilor si stimuleaza raspandirea acesteia.

Fie ca apeleaza la metode senzoriale sau cognitive, marketingul de guerilla
este captivant si interesant, acesta fiind o metoda de a iesi din tiparele traditionale
de marketing, ceea ce inseamnda o tehnicd diferitd de comunicare. Guerilla
marketing presupune obtinerea maximului de rezultate prin buget minim, iar pentru
a avea succes 1In guerilla markering este necesard inovarea constanta.
Caracteristicile principale tehnicii de guerilla marketing:

» aria redusa de acoperire din punct de vedere geografic;

» atenta planificare pentru a obtine ca efect starnirea curiozitatii publicului si
generarea de valva pe termen scurt;

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

» secventialitatea mesajului care poate genera dorinta de urmarire a episodului
ce va urma si impdrtasire In randul cunoscutilor;

> tehnologia este cel mai bun prieten al marketerului de guerrilla.

In categoria marketingului de guerilli se 1inscriu tehnici specifice:
evenimentele neconventionale, publicitatea ambient, campanii virale, marketing

experiential.
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5.Interpretarea si promovarea patrimoniului
cultural din muzeele judetului Brasov

Judetul Brasov reprezintd una dintre cele mai variate zone in ceea ce
priveste obiectivele istorice (cetati, castele, biserici, muzee etc). Trecutul bogat in
istorie s1 imbinarea culturala si multietnica din acest teritoriu fac din judetul Brasov
unul dintre cele mai interesante locuri, nu numai din Romania, dar si din intreaga
regiune Centru. In cadrul judetului se regiseste o combinatic deosebiti de
arhitectura, cladiri de patrimoniu, monumente si evenimente comunitare, un trecut
istoric bazat pe o multitudine culturald si o imbinare a stilului de viata modern cu
cel traditional agrar si medieval. Pe teritoriul judetului Brasov pot fi vizitate
fortarete impresionante, castele, case istorice si biserici sasesti, unice in lume. Din
pacate, multe cladiri istorice, biserici si castele nu sunt incluse in circuitul turistic
din cauza slabei promovari sau ignorantei vizitatorilor, starii fizice a constructiilor,
dar si datorita faptului ca nu s-a reusit transformarea lor in atractii turistice moderne

si competitive (ADDJB, 2009).

5.1. Identificarea principalelor muzee brasovene

Judetul Brasov dispune de un variat patrimoniu cultural tangibil, care in
marea majoritate a cazurilor este valorificat corespunzitor, mai ales a celor din
cadrul unor unitati muzeale atractive.

Conform Directiei Judetene de Statisticd Brasov (2015), numarul muzeelor
existente in judetul Brasov a cunoscut o evolutie crescdtoare in perioada 2005-
2014, atingdnd un numar de 30 muzee in anul 2014. Evolutia numarului de
vizitatori ai muzeelor din judetul Brasov a inregistrat, de asemenea, o evolutie

ascendenta in perioada analizata, cu exceptia perioadei 2009-2010. Aceasta scadere
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a numdrului de vizitatori poate fi datoratd efectelor recesiunii economice, care a
afectat activitatea turistica si implicit, pe cea culturala desfasuratd in muzeele
brasovene, avand in vedere faptul cd unele dintre muzee reprezinta atractii turistice
cunoscute la nivel national (de exemplu: Cetatea Rasnov, Biserica Neagra, Biserica
Evanghelicd din Prejmer, Cetatea Rupea) sau chiar la nivel international (de

exemplu: Castelul Bran).

Tabelul 2. Numéirul muzeelor din judetul Brasov si numaérul vizitatorilor acestora, in

perioada 2005-2014

Indicatori | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
Nr. 17 | 16 | 20 | 20 | 21 | 22 22 24 31 30
muzee
Nr.

"'Z('rtr":‘itio” 6565 | 689.5 | 976,6 | 806 | 670,9 | 406,3 | 1060,1 | 1085 | 11655 | 1400,7
pers.)

Sursa: Directia Judeteana de Statistica Brasov, http://www.brasov.insse.ro, consultat la data

de 4.12.2015.

Pentru a putea realiza o descriere a contextului legat de interpretarea si
promovarea patrimoniului din muzeele brasovene am schitat 0 scurtd analiza
SWOT pentru cateva dintre acestea. Sunt trecute in revista principalele puncte forte
si slabe ale unor muzee brasovene, oportunitatile de valorificare a acestora, precum

s1 amenintarile care le pot influenta negativ activitatea.

Muzeul Civilizatiei Urbane din Brasov

Principalele puncte forte ale acestui muzeu sunt:

> localizarea in centrul Brasovului, in apropierea Pietei Sfatului si a Bisericii
Negre, principalele puncte de atractie din centrul istoric al orasului;

» atractivitatea si diversitatea exponatelor;

» spatiul disponibil in majoritatea salilor din cadrul muzeului;

» posibilitatea de vizitare a muzeului in circuit;

» pagina de Internet atractiva,
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>
>

existenfa unui magazin de suveniruri in cadrul muzeului;
utilizarea mijloacelor multimedia in prezentarea diferitelor informatii in cadrul

muzeului.

Principalele puncte slabe ale acestui muzeu sunt:

>

>

semnalizarea deficitara pentru a putea fi identificat usor de turistii aflati in Piata
Sfatului;

numarul scazut de vizitatori in comparatie cu un alt obiectiv turistic situat in
apropiere (Biserica Neagra);

lipsa unor evenimente neconventionale organizate in cadrul muzeului.

Principalele oportunitati de punere in valoare a acestui muzeu sunt:

>

realizarea unor parteneriate cu unitatile de invatimant preuniversitar si
universitar pentru desfasurarea unor lectii interactive privind istoria Brasovului;
gazduirea unor evenimente neconventionale pentru atragerea de vizitatori;
organizarea unor ateliere tematice demonstrative care sa explice activitatea
diferitelor bresle medievale brasovene;

gazduirea unor concerte de muzica clasica;

utilizarea unor indicatoare, panouri stradale in vederea orientarii turistilor care
viziteaza Piata Sfatului si Biserica Neagra cdtre muzeu;

asigurarea interpretdrii personale de tip dramatic (joc de rol);

realizarea unui parteneriat cu Biserica Neagra in vederea vanzarii unui bilet care
sa permitd cumparatorilor accesul la ambele obiective muzeale, la un pret

promotional.

Principalele amenintari care pot influenta in mod negativ activitatea acestui muzeu

sunt:

>
>
>
>

perspectiva relocarii datorita retrocedarii cladirii;
scaderea numarului de turisti care viziteaza Brasovul,;
fapte de vandalism;

scaderea interesului rezidentilor pentru vizitarea muzeului.
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Muzeul de Istorie din Brasov

Principalele puncte forte ale acestui muzeu sunt:

>
>

YV VYV V

>

localizarea in centrul Brasovului, in Piata Sfatului;

cladirea Casei Sfatului este considerata de multi turisti un simbol al orasului
Brasov;

atractivitatea si diversitatea exponatelor;

spatiul disponibil in majoritatea salilor din cadrul muzeului;

posibilitatea de vizitare a muzeului in circuit;

renovarea recenta a exteriorului cladirii care adaposteste muzeul.

Principalele puncte slabe ale acestui muzeu sunt:

>

>

numarul scazut de vizitatori in comparatie cu un alt obiectiv turistic situat in
apropiere (Biserica Neagra);

lipsa unor evenimente neconventionale organizate in cadrul muzeului.

Principalele oportunitati de punere 1n valoare a acestui muzeu sunt:

>

A\

realizarea unor parteneriate cu unitatile de Invatamant preuniversitar si
universitar pentru desfasurarea unor lectii interactive privind istoria
Brasovului;

gazduirea unor evenimente neconventionale pentru atragerea de vizitatort,
organizarea unor ateliere tematice demonstrative care sa explice activitatea
diferitelor bresle medievale brasovene;

gazduirea unor evenimente muzicale;

asigurarea interpretarii personale de tip dramatic (joc de rol);

realizarea unor parteneriate cu alte muzee din Brasov (Muzeul de Etnografie,
Muzeul Civilizatiei Urbane, Muzeul Imnului National), pentru oferirea unui

bilet de intrare comun.

Principalele amenintiri care pot influenta in mod negativ activitatea muzeului

sunt:
>
>

scaderca numarului de turisti care viziteaza Brasovul;
fapte de vandalism;
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» scaderea interesului rezidentilor pentru vizitarea muzeului.
Muzeul de Etnografie din Brasov

Principalele puncte forte ale acestui muzeu sunt:

» localizarea in centrul Brasovului, in apropierea Primariei si a parcului
central,

» spatiul disponibil in salile din cadrul muzeului;

» utilizarea unui mijloc de comunicare multimedia a informatiilor despre
muzeu;

» organizarea unor expozitii tematice;

» expozitia cu vanzare din holul de intrare in muzeu, care include obiecte
artizanale autentice;

» pagina de Internet atractiva;

» Vvaloarea si diversitatea exponatelor.

Principalele puncte slabe ale acestui muzeu sunt:

» semnalizarea deficitard pentru a putea fi identificat usor de turistii aflati n
centrul orasului;

» numarul scazut de vizitatori;

» atractivitatea scazutd a prezentarii exponatelor;

» lipsa unor evenimente neconventionale organizate in cadrul muzeului.

Principalele oportunitati de dezvoltare a acestui muzeu sunt:

» realizarea unor parteneriate cu unitatile de invatamant preuniversitar si
universitar pentru desfasurarea unor lectii interactive privind etnografia
regionald;

» gazduirea unor evenimente neconventionale pentru atragerea de vizitatori;

» organizarea unor ateliere demonstrative care sa prezinte activitatea unor
artizani din judetul Brasov;

» gazduirea periodica a unor sezatori;

» utilizarea unor indicatoare si panouri stradale In vederea orientarii turistilor

catre muzeu;
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> asigurarea interpretarii personale de tip dramatic (joc de rol);
> realizarea unor parteneriate cu alte muzee din Brasov (Muzeul de Istorie,
Muzeul Civilizatiei Urbane, Muzeul Imnului National), pentru oferirea unui
bilet de intrare comun.
Principalele amenintéri care pot influenta in mod negativ activitatea acestui muzeu
sunt:
» perspectiva relocarii datorita retrocedarii cladirii
» scaderea numarului de turisti care viziteaza Brasovul;
» degradarea exteriorului cladirii care adaposteste muzeul,
» fapte de vandalism;

» scaderea interesului rezidentilor pentru vizitarea muzeului.

Muzeul ,,Prima Scoala Romaneasca” din Brasov

Principalele puncte forte ale acestui muzeu sunt:
» valoarea istorica si culturala a exponatelor;
» situarea in imediata apropiere a Bisericii Sf. Nicolae;
» asigurarea ghidajului de catre parintele prof. Olteanu printr-o interpretare
personald deosebita;
» posibilitatea de achizitionare a unor suveniruri sub forma unor copii ale unor
documente cu o deosebita valoare istorica;
» extinderea continud a exponatelor din cadrul muzeului datorita cercetarilor
permanente realizate de parintele prof. Olteanu.
Principalele puncte slabe ale acestui muzeu sunt:
» spatiul redus din interiorul muzeului,
» distanta fata de alte obiective turistice din interiorul fortificatiilor medievale;
Principalele oportunitati de punere in valoare a acestui muzeu sunt:

» Utilizarea mijloacelor multimedia in prezentarea diferitelor informatii;
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» pozitionarea unor panouri de informare si a unor indicatoare de semnalizare
a muzeului in Piata Sfatului si in Piata Unirii, precum si pe itinerariul care
trebuie parcurs de turistii interesati sa viziteze muzeul,

» includerea muzeului intr-un tur ghidat al cartierului Schei, care poate fi oferit
de ghizi turistici locali si promovat in cadrul unitatilor de cazare si agentiilor
de turism;

» oOrganizarea unor cursuri de ghidaj privind istoria muzeului pentru studenti si
elevi, sub indrumarea parintelui prof. Olteanu;

» realizarea unor parteneriate cu unitatile de invatdmant preuniversitar si
universitar pentru desfasurarea unor lectii interactive privind istoria
Brasovului;

» gazduirea unor evenimente neconventionale pentru atragerea de vizitatori;

» organizarea unor ateliere tematice demonstrative care sa explice traditiile,
obiceiurile locuitorilor din cartierul schei;

» realizarea unor parteneriate cu alte muzee din Brasov (Muzeul de Etnografie,
Muzeul Civilizatiei Urbane, Muzeul de Istorie, Muzeul Imnului National),
pentru oferirea unui bilet de intrare comun, la un pret promotional.

Principalele amenintiri care pot influenta in mod negativ activitatea acestui
obiectiv muzeu sunt:

» posibilitatea ca parintele prof. Olteanu sa nu mai poata efectua ghidajul in
cadrul muzeului;

» scaderea numarului de turisti care viziteaza Brasovul,

» degradarea exteriorului cladirii care adaposteste muzeul si a exponatelor din
cadrul acestuia,;

» fapte de vandalism;

» scaderea interesului rezidentilor pentru vizitarea muzeului.

162



Biserica Neagra din Brasov

Principalele puncte forte ale acestui obiectiv de patrimoniu cultural sunt:

» localizarea in centrul istoric al Bragsovului, in apropierea Pietei Sfatului;

» spatiul disponibil in cadrul bisericii, propice pentru vizitarea acesteia de mai
multe grupuri simultan;

» concertele de orga desfasurate in perioada sezonului turistic;

» oferirea serviciului de ghidaj in diferite limbi de circulatie internationala;

» atmosfera racoroasa in timpul zilelor caniculare de vara.

Principalele puncte slabe ale acestui obiectiv de patrimoniu cultural sunt:

» lipsa incalzirii in perioada sezonului rece;

» imposibilitatea de vizitare a turnului bisericii;

» lipsa unor evenimente neconventionale organizate in cadrul muzeului.
Principalele oportunitati de punere in valoare a acestui obiectiv de patrimoniu
cultural sunt:

» utilizarea mijloacelor multimedia in prezentarea diferitelor informatii;

» realizarea unui parteneriat cu diferite muzee brasovene in vederea vanzarii

unui bilet care sa permita accesul vizitatorilor, la un pref promotional;

» realizarea unor parteneriate cu unitatile de invatamant preuniversitar si
universitar pentru desfasurarea unor lectii interactive privind istoria
Brasovului;

Principalele amenintiri care pot influenta in mod negativ valorificarea acestui
obiectiv de patrimoniu cultural sunt:

» scaderea numarului de turisti care viziteaza Brasovul,

» degradarea exteriorului cladirii;

» fapte de vandalism;

» Scaderea interesului rezidentilor pentru vizitarea bisericii.
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Muzeul de Arta Brasov

Principalele puncte forte ale acestui muzeu sunt:

>

>
>
>
>

localizarea in centrul Bragovului, pe B-dul. Eroilor, in apropierea Primariei si
a parcului central;

spatiul disponibil in salile din cadrul muzeului;

Organizarea unor expozifii permanente;

website atractiv;

valoarea exponatelor.

Principalele puncte slabe ale acestui muzeu sunt:

>

>
>

semnalizarea deficitara, nu poate fi identificat usor de turistii aflati in centrul
orasului;

numarul scazut de vizitatori;

atractivitatea scazuta a prezentarii exponatelor;

lipsa unor evenimente neconventionale organizate in cadrul muzeului.

Principalele oportunitati de punere in valoare a acestui muzeu sunt:

>
>

>

gazduirea unor evenimente neconventionale pentru atragerea de vizitatori;
gdzduirea unor concerte de muzica clasica;

utilizarea unor indicatoare si panouri stradale Tn vederea orientarii turistilor
catre muzeu;

realizarea unor parteneriate cu alte muzee din Brasov (Muzeul de Etnografie,
Muzeul Civilizatiei Urbane, Muzeul Imnului National), pentru oferirea unui
bilet de intrare comun.

atragerea elevilor la activitatile din cadrul programului educativ al muzeului.

Principalele amenintari care pot influenta in mod negativ activitatea acestui muzeu

sunt:
>
>
>
>

relocarea muzeului din actualul sediu;
degradarea cladirii care adaposteste muzeul;
fapte de vandalism;

scaderea numarului de turisti care viziteaza Brasovul;
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» Scaderea interesului rezidentilor pentru vizitarea muzeului.

Cetatea Rupea

Principalele puncte forte ale acestui obiectiv de patrimoniu cultural sunt:

» localizarea in apropierea drumului european;

» reabilitarea recenta a cetatii;

» localizarea intr-un punct usor vizibil din departare;

» organizarea unor evenimente in cadrul cetatii,

» posibilitatea de vizitare a cetatii in circuit.

Principalele puncte slabe ale acestui obiectiv de patrimoniu cultural sunt:

» lipsa de notorietate a cetatii, In comparatic cu alte cetati/castele din
Transilvania;

» lipsa unor indicatoare de semnalizare si a unor panouri informative atractive
la drumul european, pentru atragerea vizitatorilor aflati in tranzit, in cetate;

Principalele oportunititi de punere in valoare a acestui obiectiv de patrimoniu
cultural sunt:

» organizarea 1n perioada sezonului estival a unor ateliere tematice
demonstrative in cadrul cetatii dedicate activitatii diferitelor bresle
medievale;

» gazduirea periodica a unor sezatori;

» colaborarea cu agentii de turism pentru includerea cetdtii in cadrul
itinerariilor pachetelor turistice oferite de acestea;

» realizarea unor parteneriate cu unitatile de invatamant preuniversitar si
universitar din judetul Brasov pentru desfasurarea unor lectii interactive
privind istoria cetatii;

» asigurarea interpretarii personale de tip dramatic (joc de rol);

» atragerea rezidentilor in cadrul cetatii prin organizarea unor evenimente

culturale periodice;
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realizarea unui parteneriat cu Castelul Bran si Cetatea Rasnov, pentru
oferirea unui bilet de intrare comun, la un pret promotional.

Principalele amenintari care pot influenta in mod negativ valorificarea
acestui obiectiv de patrimoniu cultural sunt:

scaderea numarului de turisti;

degradarea cetatii;

fapte de vandalism;

supra-aglomerarea in perioadele de varf de sezon turistic.

Cetatea Rasnov

Principalele puncte forte ale acestui obiectiv de patrimoniu cultural sunt:

>

YV V VYV V

>
>

localizarea intr-un punct usor vizibil din departare;

amenajarea punctului de belvedere in cetate;

reabilitarea drumului de acces auto;

organizarea multor evenimente in cadrul cetatii;

asocierea cetatii cu o serie de filme istorice care s-au filmat in cadrul
acesteia;

amenajarea Centrului de Informare pentru Patrimoniu in incinta cetatii;

existenta magazinelor de suveniruri si atelierului in cadrul cetatii;

Principalele puncte slabe ale acestui obiectiv de patrimoniu cultural sunt:

>
>
>
>

distanta fata de centrul orasului Rasnov;

insuficienta locurilor de parcare in perioadele de varf de sezon turistic;
dificultatea accesului pietonal,

lipsa amenajarilor pe poteca care asigurd accesul pietonilor din centrul

orasului;

Principalele oportunitati de punere in valoare a acestui obiectiv de patrimoniu

cultural sunt:

>

diversificarea atelierelor permanente existente in cadrul cetatii;
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constructia planului inclinat pentru asigurarea accesului vizitatorilor din
centrul orasului (cu finantare europeand);

gazduirea periodica a unor sezatori;

asigurarea interpretarii personale de tip dramatic (joc de rol);

realizarea unui parteneriat cu Castelul Bran, pentru oferirea unui bilet de

intrare comun, la un pret promotional.

Principalele amenintari care pot influenta In mod negativ valorificarea acestui

obiectiv de patrimoniu cultural sunt:

>
>
>
>

scadereca numarului de turisti care viziteaza Rasnovul;
degradarea cetatii;
fapte de vandalism;

aglomerarea cetatii in perioadele de varf de sezon turistic.

Castelul Bran

Principalele puncte forte ale acestui obiectiv de patrimoniu cultural sunt:

>

vV V V
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>

Icalizarea in centrul comunei Bran;

arhitectura medievala si vizibilitatea castelului;

posibilitatea de vizualizare a unor filme documentare despre familia regala;
spatiile expozitionale cu vanzare ale unor artizani traditionali, existente in
curtea interioara a castelului;

posibilitatea de a organiza evenimente private;

gdzduirea anumitor evenimente muzicale;

posibilitatea de vizitare a muzeului in circuit;

asocierea cu mitul personajului Dracula din romanul autorului american
Bram Stoker;

existenta unui magazin de suveniruri in cadrul castelului;

Principalele puncte slabe ale acestui obiectiv de patrimoniu cultural sunt:

g vyt
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» aglomerarea excesiva a castelului in perioadele de varf de sezon si la sfarsit
de saptamana;
» insuficient spatiu in multe dintre camerele castelului.
Principalele oportunititi de punere in valoare a acestui obiectiv de patrimoniu
cultural sunt:
» utilizarea unor mijloace multimedia pentru comunicarea informatiilor;
» imbunatatirea amenajarilor din gradina castelului;
» gazduirea unor evenimente neconventionale pentru atragereca de
vizitatori;
» organizarea unor expozitii tematice;
» asigurarea interpretarii personale de tip dramatic (joc de rol).
Principalele amenintiri care pot influenta in mod negativ valorificarea acestui
obiectiv de patrimoniu cultural sunt:
» scaderea numarului de turisti care viziteaza Branul,
» Scaderea interesului vizitatorilor straini datorita lipsei unor elemente legate
de personajul Dracula in cadrul castelului;
» degradarea exteriorului castelului;
» fapte de vandalism;

» aglomerarea castelului in perioadele de sezon turistic de varf.

In vederea valorificarii cAt mai bune a patrimoniului cultural din muzeele
bragovene trebuie puse in valoare punctele forte identificate in timp ce punctele
slabe trebuie minimizate sau eliminate. Totodata, muzeele din judetul Brasov
trebuie sa profite de pe urma oportunitatilor mentionate si sa gaseasca solutii pentru
adaptarea la conditiile schimbatoare de pe piata nationald si internationald, in
vederea minimizarii efectelor diferitelor amenintari care le pot influenta negativ
activitatea. Bineinteles, toate aceste masuri presupun diverse costuri, iar una
dintre cele mai mari provocari pentru muzeele din Romania este gasirea finantarii

necesare desfasurdrii unor activitai de interpretare si promovare. Atragerea de
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fonduri pentru muzee reprezinta una dintre cele mai sensibile probleme care apare

in conservarea si valorificarea patrimoniului cultural din muzeele romanesti.

5.2. Initiative de interpretare si promovare a patrimoniului
cultural muzeal din judetul Brasov

Unitatile muzeale din judetul Brasov, in colaborare cu alti stakeholderi din
domeniul public si privat, au desfasurat, cu precadere in ultimii ani, o serie de
initiative de interpretare si promovare a patrimoniului cultural. In acest ultim
subcapitol am evidentiat principalele tehnici de interpretare si initiative ale
muzeelor brasovene sau activitati care le-au inclus pe acestea, dezvoltate cu scopul
de a valorifica obiectivele de patrimoniu cultural din judetul Brasov. Sunt
prezentate doar o parte dintre numeroasele activitati realizate de specialistii
muzeelor brasovene, iar alegerea acestor exemple de bune practici a fost subiectiva,
influentatd de perioada recentd in care s-au desfasurat sau de implicarea directa a
autorilor 1n realizarea unora dintre aceste activitati.

Interpretarea prin artd dramaticd in cadrul obiectivelor de patrimoniul
cultural este tot mai raspanditi in judetul Brasov. In cadrul Cetitii Rasnov se
desfasoara anual reconstituiri istorice in cadrul Festivalului ,,Numele
Trandafirului”. Recomandam organizarea mai frecventa a unor reconstituiri istorice
si a unor spectacole cu temad medievala in cadrul Cetatii Fagaras, Cetatii Rupea,
ansamblului de fortificatii din municipiul Brasov dar si 1n proximitatea
principalelor biserici fortificate din judet.

Interpretarea prin costumarea vizitatorilor §i interpretarea anumitor roluri
poate fi aplicata cu succes in cadrul Castelului Bran (cu costume specifice familiei
regale a Romaniei), in cadrul Cetatilor din Rasnov, Fagaras si Rupea (cu costume
medievale), in cadrul Muzeului Civilizatiei Urbane (cu costume specifice
locuitorilor medievali ai cetatii Brasovului), in cadrul Muzeului Casa Muresenilor

(cu costume specifice membrilor familiei Muresianu) etc.
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mLiteratura si arta” la Muzeul de Arta Brasov

Avand 1n vedere atractia perpetud a publicului catre noutate si pornind de la
exemplul a doud dintre cele mai mari muzee ale lumii, Muzeul Louvre si British
Museum, Muzeul de Artd Brasov a initiat un program educativ interactiv si
modern, menit sa scoatd din rutind elevii. Programul educativ ,,Literatura si artd” a
fost initiat in anul 2014, devenind parte a ofertei educationale permanente a
muzeului. Programul educativ este sustinut de voluntari, studenti ai facultatilor de
litere. Activitatile educative incluse in cadrul programului s-au adresat in egala
masurd elevilor din clasele V-XI, dar si profesorilor de Limba si Literatura
romand, carora le-a fost oferita oportunitatea de a-si dezvolta anumite competente
prevazute de programele scolare intr-un cadru inedit si printr-o modalitate atractiva.
Prin joc, participantii au facut cunostintd cu personaje si pasaje celebre ale
literaturii, exersand in acelasi timp, capacitatea de a sustine un punct de vedere.
Experimentand senzatia interdisciplinaritatii, elevii au dobandit cunostinte ce vor fi
folosite ulterior la orele de Limba si Literatura romana si nu numai. Pe parcursul
activitatii, elevii au simtit bucuria de a lucra in echipa, au trecut peste teama de a
vorbi n public, au consolidat tehnici argumentative si au descoperit o multime de

informatii noi despre un domeniu nu foarte cunoscut lor: arta plastica.

Figura 49. Implicarea elevilor in jocul educativ ,,Literatura si arta”, in cadrul
Muzeului de Arta din Brasov, Foto: Radu Tataru (2014)
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Fundamentate pe ideile de joc si cooperare, activitatile Jocul descrierii si
Argumentdnd cu artd vizeaza crearea unui mediu educativ nonformal, atractiv si
interdisciplinar, in care elevii descopera cat de usor poate fi stearsa bariera dintre
domenii aparent diferite. Elevii participanti au fost implicati in activitati de

recunoastere a fragmentelor literare, de argumentare si de public speaking.

Dansul ,,ROMANA”

Muzeul “Casa Muresenilor” din Brasov a utilizat cu succes tehnicile de
interpretare a patrimoniului cultural, prin aducerea in atentia publicului a unui dans
de societate din secolul al X1X-lea, intr-un mod inedit. ,ROMANA” este un dans
istoric de societate, inventat de Iacob Muresianu in anul 1850. Numele dansului
constituie, de fapt, acronimul figurilor care compuneau dansul: “Rosa”, > Octavia”,
” Muresiana”, ”Augusta”, Nimfa”, ”Amata” (Rus, 2015).

In urma colaborarii dintre muzeul ,,.Casa Muresenilor” si Opera din Brasov,
in anul 2007, s-a reconstituit in situ dansul ,,ROMANA”, dupa versiunea din 1903
si s-a dansat in trei spectacole ale Operei Brasov. in anul 2010, muzeul ,,Casa
Muresenilor” a derulat un proiect cu finantare de la Administratia Fondului
Cultural National, care a avut ca obiectiv initierea a 10 instructori de dans care sa
predea 1n continuare dansul.

Dupa finalizarea proiectului, ,,ROMANA” a fost dansatd de instructori in
Piata Sfatului din Brasov, in cadrul festivalului ,,Musica Coronensis”, de ansamblul
,Magura Codlea” la festivitatile organizate de Primaria din Codlea, de ansamblul
Casei de Cultura din Victoria la Festivalul ,,Toamna baroca” de la Avrig dar si de
elevii Scolii Generale din Prejmer la Cercul profesorilor de istorie din judetul
Brasov (Domocos, 2015).

In ianuarie 2012, muzeul ,Casa Muresenilor” a realizat o expozitie
interactivd a dansului ,,Romana” iar in luna aprilie a aceluiasi an a fost partener in

cadrul proiectului ,,Lectiuni de dansu” derulat de Asociatia de Artd si Traditie
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,,Coconite” din Iasi in care 20 de studenti au invatat dansul ROMANA si 1-au
prezentat publicului iesean (Domocos, 2015).

Totodata, dansul ,ROMANA” a fost si continud sa fie promovat si
international prin cursurile de limba, culturd si civilizatie romaneascd organizate
anual la Brasov de catre Institutul Cultural Roman de la Bucuresti. La Muzeul
,Casa Muresenilor” Brasov, partener in acest program, incepand din anul 2008 se
desfasoara cursuri de invatare a dansului, in fiecare vara (Domocos, 2015).

Un proiect derulat de muzeul ,,Casa Muresenilor” din Bragsov a avut ca
obiectiv deprinderea practica a coregrafiei dansului ,,ROMANA” prin desfasurarea
unor cursuri, Intr-o maniera interactiva, cu 160 de elevi din licee brasovene in urma
carora elevii si-au insusit cunostinte istorice, teoretice si practice privitoare la acest
dans. Cursurile s-au incheiat cu un eveniment public (flashmob) in Piata Sfatului
din Brasov in care toti cei 160 de elevi beneficiari au dansat ,ROMANA”
(Domocos, 2015).

Un alt proiect initiat de muzeul ,,Casa Muresenilor” 1si propune
diversificarea ofertei cultural-turistice din orasul Bragov prin permanentizarea unui
eveniment de tip festival comunitar, desfasurat pe parcursul a doua zile, menit sa
valorifice zestrea culturald europeand de tip imaterial si anume dansurile istorice si
cele contemporane.

Alaturi de partenerii sai, Centrul Cultural Reduta, Opera Brasov, Asociatia
Ars Saltandi, Casa de Culturda a municipiului Codlea, Asociatia Cavalerii Cetatilor
Barsei, muzeul a organizat in anul 2014 si in anul 2015 doua editii ale ,,Festivalului
de dans ROMANA”. Alaturi de dansatorii profesionisti, au evoluat pe scena
festivalului doud grupuri de dansatori amatori, care au fost instruiti gratuit cu doua
luni 1inainte de desfasurarea evenimentului, pentru a invata atdt dansul

,,ROMANA?”, cat si alte dansuri istorice.
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Festivalul de Reconstituire Istorica de la Rasnov

In cadrul cetatii Rasnov se utilizeaza cu succes tehnici de interpretare de
tipul reconstituirii istorice, prin intermediul unui eveniment interesant, care 1isi
schimba tematica anual.

In vara anului 2015 s-a desfasurat in cadrul cetitii Rasnov Festivalul de
Reconstituire Istorica (FRIR), ajuns la a sasea editie. Evenimentul a fost organizat
in cadrul proiectului "Reconstituirea Istorica - instrument de valorificare culturala
si dezvoltare durabila a comunitatii locale" de catre Asociatia Mioritics, in
parteneriat cu Primaria Orasului Rasnov si organizatia Trondheim Vikinglag din
Norvegia. Proiectul a fost finantat cu fonduri europene, prin programul
PA17/RO13-Promovarea Diversitatii in Culturd si Artd, in cadrul Granturilor SEE
2009-2014.

Sub semnul multiperiodicitatii, editia din anul 2015 a festivalului a promovat
patrimoniul cultural al zonei prin conceptul de istorie vie, valorificand
mestesugurile traditionale si reperele identitare ale comunitatii. Alaturi de grupul de
reconstituire istorica Living Rosenau au fost prezenti in cadrul evenimentului 43 de
reprezentanti ai grupurilor de vikingi din Europa si SUA, care au recreat atmosfera
diferitelor perioade istorice, punand accent pe autenticitatea vietii cotidiene in
cetate.

Pe parcursul celor patru zile ale desfasurarii evenimentului, vizitatorii din
gradina Cetatii Ragnov au putut interactiona cu istoria din epoci diferite,
redescoperind mestesuguri, rememorand evenimente, participand la jocuri, la
ateliere si la prelegeri despre autenticitatea reconstituirilor istorice. Degustarea
alimentelor traditionale, muzica medievala si reconstituirea unor batalii au facilitat

dialogul publicului cu pasionatii de istorie.
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Figura 50. Festivalul de Reconstituire Istorica de la Rasnov.

Foto: A. N. Candrea (august 2015)

Trecutul in practica actuala

Muzeul de Istorie Brasov a derulat in perioada noiembrie 2013- ianuarie
2014 un proiect de educatie muzeald denumit Trecutul in practica actuala (Posea si
Savu, 2014). Programul a fost destinat elevilor si studentilor si a avut drept scop
invatarea de catre beneficiari a unor tehnici de prelucrare a lemnului pornind de la
cateva piese existente in expozitia permanenta.

Proiectul si-a propus sa le faciliteze accesul la cultura, sa dezvolte
cunostintele de istorie locald, sa promoveze si sa sustind creativitatea Tmbinata cu
inovatiile tehnicii actuale. Programul educational a fost organizat sub forma unui
workshop care a cuprins doud etape: una teoretica, organizata la Casa Sfatului si
alta practicd, realizatd 1n Laboratorul de Eco-design si Microprototipare al

Facultatii de Ingineria Lemnului din Brasov.
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Figura 51. Proiectul Muzeului Judetean de Istorie Brasov Trecutul in practica actuali

Foto: Rozalinda Posea (2014)

In luna ianuarie 2014 a fost realizati o expozitie la Casa Sfatului, in cadrul
careia au fost etalate o parte dintre produsele realizate de beneficiari, respectiv
ramele foto din lemn, in care au fost incadrate ipostaze din timpul lucrului pentru

fiecare participant (Posea si Savu, 2014).

Expozitia LEGO in cadrul Muzeului de Etnografie din Brasov

Utilizarea jocurilor in vederea interpretarii patrimoniului cultural a fost
realizatd 1n anul 2015, prin impletirea elementelor moderne, respectiv a jocului de
tip LEGO, cu istoria si etnografia zonei, prezentate in cadrul Muzeului de
Etnografie din municipiul Brasov. Tema expozitiei a fost constituitd de scenele
rurale si citadine redate in elemente LEGO. Au fost prezentate constructii originale,
de mari dimensiuni si de inaltd complexitate constructivd, reprezentdnd viata

cotidiand in localitati imaginare.

175



Figura 52. Afisul expozitiei ,,Imaginar, joaca si societate”

Unele dintre lucrarile care au fost expuse au fost prezentate la importante
expozitii europene de acest gen din: Olanda, Danemarca, Austria si Serbia, iar
lucrarea reprezentand ,,Satul Maramuresean™ a fost aleasa pentru a fi expusa in
cursul lunii iunie, la Expozitia Internationald a fanilor LEGO de la Praga.
Vizitatorii interesati, indiferent de varsta, au avut posibilitatea sa testeze moduri de
combinare ale elementelor LEGO la micul atelier de constructii din cadrul

evenimentului.

Transilvania Creative Fest
In perioada 11-13 decembrie 2014, la initiativa Facultatii de Sociologie si

Comunicare din cadrul Universitatii Transilvania din Brasov si The Alternative

School for Creative Thinking s-a desfasurat un eveniment pentru cei interesati de

noile tendinte 1n creativitate si comunicare, Transilvania Creative Fest

(Migdalovici si Nechita, 2014). Obiectivul proiectului a fost acela de prezentare a
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patrimoniului cultural si istoric al Brasovului catre lideri de opinie locali sau care
activeaza in industria comunicarii din Romania.

In prima zi, reputati specialisti in comunicare au trecut in revista idei si
solutii inovative, aduse In urma participarii la festivalul creativitatii europene,
Eurobest Helsinki. In cea de-a doua zi, participantii, studenti si tineri practicieni in
comunicare din Brasov, au exersat cele invatate in prima zi pe subiecte legate de
promovarea Brasovului, indrumati de speakerii din prima zi sau de alti tineri
creativi din cadrul The Alternative School for Creative Thinking. Muzeul Casa
Muresenilor, Muzeul de Istorie Brasov, Muzeul Civilizatiei Urbane, Casa
Baiulescu si Facultatea de Silviculturd au fost locurile in care s-au desfasurat aceste
exercitii de explorare a oportunitatilor Brasovului si de traducere a acestora pe
platforme contemporane de comunicare destinate atdt comunitdtilor locale, cat si
turistilor.

Dintre cele 15 echipe inscrise in competitie, echipa Guilds (Mihail Octavian
Suciu, Ana-Maria German, Florin Molocea) a intrunit in unanimitate aprecierile
celor 11 specialisti in comunicare, design, media creativa, strategie si branding,
care au facut parte din juriul Transilvania Creative Fest (fig. 53). Ideea echipei
Guilds a fost sa recupereze vechile mestesuguri specifice zonei Bragovului intr-un
sistem contemporan, activabil si 1n spatiul digital. Breslelor istorice li s-au adaugat
alte categorii noi, de “mestesugari” ai zilelor noastre — designeri, informaticieni,
ghizi montani, salvamontisti sau ingineri, intr-o platforma care prezintd cele mai
valoroase traditii, dar lasd loc de exprimare si specializdrilor contemporane. Cum
bastioanele si breslele asociate lor au fost vreme de sute de ani una dintre
referintele cheie pentru identitatea Brasovului, ideea Echipei Guilds s-a calificat
drept autentica, reverentd fatd de mostenirea culturald si economicd a zonei, dar si
in armonie cu potentialul ei de dezvoltare. Strategia echipei a fost exprimatd intr-0
identitate vizuala care celebreaza mostenirea culturala a regiunii intr-0 interpretare

cu geometrie minimald, declinabila si versatila (Migdalovici si Nechita, 2014).
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Figura 53. Solutia creativa de rezolvare a briefului de comunicare ”Brasov — oras al

artelor si industriilor” dezvoltatd sub indrumarea specialistilor in comunicare si

muzeografilor de la Muzeul Civilizatiei Urbane Brasov
Sursa: Migdalovici si Nechita (2014)

Festivalul International ”Jazz at Bran Castle”

Fundatia Culturala "Jazz Festivals & Events”, in parteneriat cu Castelul

Bran, a organizat in perioada 28-30 august 2015, a Ill-a editic a Festivalului ”Jazz

at Bran Castle”, care s-a desfasurat 1n incinta curtii interioare a Castelului Bran, dar

si in Biserica Evanghelica Rasnov (Dan, 2015). Editia din 2015 a festivalului si-a

propus sa reuneasca mai multi artigti care nu au mai concertat in Romania, cum ar

fi: Stefano Bollani, considerat cel mai bun pianist italian al ultimilor ani; Ketil

Bjernstad, pianist norvegian a cdrui notorietate internationald este incontestabila,

atat ca interpret si compozitor, cat si ca scriitor; sau mai tinerii Luca Aquino,

versatil trompetist, laureat al mai multor premii internationale, Carmine loanna,

acordeonist si basistul Marco Bardoscia, din Italia (Dan, 2015).
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In egala masura, festivalul isi propune si readuci in atentia iubitorilor jazz-ului
cateva proiecte muzicale care s-au bucurat de un succes deosebit, facand obiectul
unor inregistrari admirabile, cum ar fi ,,Nomad” al Trio-ului Arild Andersen /
Ferenc Snétberger / Paolo Vinaccia sau ,,Ha I” - Jorg Brinkmann Trio, precum si
noul proiect al renumitului chitarist norvegian Terje Rypdal, ,,Rypdal Legacy”,
prezentat intr-o forma ineditd, cu participarea trompetistului danez Palle
Mikkelborg, a organistului Stile Storlekken si a bateristului Paolo Vinaccia. In
ambianta barocd a Bisericii Evanghelice Rasnov, Palle Mikkelborg si Stéle

Storlekken au reconstruit sonoritati ale muzicii profane in biserica (Dan, 2015).

3 Culori in Casa Muresenilor

In data de 29.11.2013, a fost realizat un eveniment de promovare
neconventionald in cadrul proiectului ,,Tehnici neconventionale de interpretare a
patrimoniului cultural”, organizat de catre Universitatea Transilvania din Brasov,
voluntarii Incubator107 Brasov si Muzeul Casa Muresenilor, in cadrul unui proiect
finantat de Consiliul Judetean Brasov. Activitdtile realizate in cadrul acestui
eveniment au vizat interpretarea si promovarea patrimoniului cultural brasovean si
a muzeului Casa Muresenilor.

Fatada Casei Muresenilor a fost suportul unor proiectii laser care au
interpretat si celebrat trecutul intr-un context al prezentului si al viitorului, iar cei
aflati in Piata Sfatului au fost purtati prin istoria orasului Brasov prin intermediul
unei demonstratii extraordinare de sunet, lumina si culoare in Piata Sfatului. A fost
realizat un spectacol personalizat cu elemente de grafica animata legata de
spiritualitatea romaneasca si europeand, pe o coloand sonora ce a cuprins fragmente
din Balada lui Ciprian Porumbescu, Rapsodia lui George Enescu, Imnul National si
Imnul Uniunii Europene. In tot acest timp, in Muzeul Casa Muresenilor, au fost
realizate o serie de ateliere cu specific romanesc, sustinute de voluntarii de la
incubator107 Brasov, unde participantii au invatat sa realizeze brose cu motive

romanesti, sd deseneze tricouri in cele 3 culori nationale si sa gateasca sarmale
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boieresti. De un mare succes s-a bucurat atelierul de realizat opinci pentru cei care

au dorit sa experimenteze viata satului romanesc din secolele trecute.

Figura 54. Atelier realizat la Muzeul Casa Muresenilor sub indrumarea voluntarilor
Incubator107 Brasov

Cadrul informal oferit de Casa Muresenilor a reusit prin acest eveniment sa-
si sustind misiunea de a prezenta un model de civilizatie urbana de tip multicultural
si sd insufle acest spirit §i tinerei generafii. Realizarea evenimentului
neconventional de promovare si programarea acestuia in preajma Zilei Nationale a

Romaniei a permis o bund mediatizare si o receptare pozitiva din partea publicului.

Festivalul ,,Turnirul Cetatilor”

Evenimentul ,,Turnirul Cetatilor” este parte a unui circuit de turnee care se
desfasoard in patru weekend-uri in Brasov, Bran, Rasnov si Fagaras, fiind initiat de
Clubul Economic German, in colaborare cu autoritatile locale din aceste destinatii
turistice. In perioada 2010-2014, in cadrul unor obiective turistice medievale, cu
functie muzeala, din judetul Brasov, precum: Cetdtuia Brasovului, Castelul Bran,
Cetatea Ragnov si Cetatea Fagaras, s-au organizat parade cu oameni in costum

medieval (cavaleri §i printese, curteni, vrajitoare, clovni si caldi). Cavalerii erau
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inarmati cu sabii si cu arcuri, se desfasurau dueluri si lupte intre cavaleri, precum si
turnee cdlare. Patru cavaleri trebuiau sa se lupte in scopul de a castiga mana
frumoasei printese, in timp ce publicul trebuia sd aplaude si sd voteze pentru
cavalerul preferat.

In fiecare locatie de desfisurare a evenimentului era stabilitd si o piata
istorica, in care mesterii desfasurau demonstratii de activitdti si puteau oferi
vizitatorilor cursuri de initiere 1n diferite meserii. Astfel, au fost prezentate
mestesuguri traditionale de catre artizani specializati in ceramica, broderie, pictura
pe lemn si sticla, impletirea panusei, realizarea de papusi tradifionale, bijuterii arse
la cuptor etc.

Copiii au putut participa la jocuri medievale si au putut gusta dulciuri,
pregatite in cadrul standurilor situate de-a lungul strazilor medievale sau la
banchetul Cavalerilor. Evenimentul a fost si gazda ,,gradinitei medievale”, care se
adresa copiilor de toate varstele, care doreau sa traiasca povesti medievale sau sa
participe la ateliere mestesugaresti, unde puteau invdta cum sd modeleze ceramica,

sa realizeze papusi traditionale sau sa picteze pe lemn si pe sticla.

Prin intermediul unor asemenea initiative de interpretare si promovare a
patrimoniului cultural, muzeele din judetul Brasov vizeaza cresterea atractivitatii
lor atat in randul turistilor cat si al rezidentilor, exercitdndu-si totodata intr-un mod
inedit si rolul educational. Consideram ca viitoarele initiative de acest tip ar trebui
sa ia In considerare utilizarea noilor tehnologii informationale si de comunicare,
pentru a se incadra in tendintele internationale in domeniul muzeal, precum si
pentru a tine cont de modificarile actuale In comportamentul vizitatorilor. Totodata,
considerdm necesara realizarea unor cercetdri de marketing in randul publicului
muzeelor, care sa reflecte eficienta utilizarii diferitor tehnici de interpretare si

promovare, profilul vizitatorilor si satisfactia privind experientele culturale.
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