Promovarea institutiei muzeale din perspectiva mijloacelor
de comunicare de masa. Coordonate teoretice

muzeograf luliana Titov
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I. Rolul muzeului in contemporaneitate. Implicare in
viata sociala.

Intr-un moment in care se discuta problema globalizérii, a
identitatii europene si relatia ei cu identitatile nationale se discuta tot
mai mult de ,muzeul viu" (,dinamic”). Institutia muzeala constituie,
actualmente, o alternativa la sistemul educational scolar, mass-
media.’ '

Este stiut ca in secolul XXI, nu este suficient ca muzeul sa
subziste numai prin protejarea patrimoniului cultural. Patrimoniul
muzeal trebuie sa capete valoare si continut pentru public. Pentru a
realiza aceasta cu succes personalul muzeului trebuie sa promoveze
activ rolul muzeului in cadrul comunitatii.

Mijloacele noastre cele mai bune pentru a afirma valoarea
muzeului fata de comunitate sunt activitatile de marketing, relatii
publice, eficienta parteneriatelor strategice valoroase, pedagogia
muzeala.

Marketingul muzeal este tot mai evident o realitate impusa
de ,presiunea” exterioara. Muzeul este organizatia care vinde imagini
specifice fie prin ceea ce reprezintda unele obiecte-simbol,
concretizate in materiale publicitare, fie publicatiile proprii ce
valorifica rezultatele cercetarii. Dar muzeele vand si acte culturale®:
vizita ca atare, spectacole, expozitii temporare, ele ,comercializeaza”
o anume atmosfera sustinand crearea sau perfectionarea reflexelor
culturale, a unor atitudini propatrimoniu, a unor aptitudini induse si
cultivate omului modern. Putem vorbi astfel, din perspectiva socio-
economicd, de un muzeu ca de un produs cultural. Ca orice produs
si produsul cultural trebuie sa raspunda unor nevoi pentru a-si gasi

' Cf. Steluta Parau, Etnologul-Muzeografin contextul cultural contemporan,

Sinteze (9), Centru National de Conservare si Valorificare a Traditiei 5i Creatiei

Populare, Bucuresti, 2002, p. 49

% vezi loan Opris, Transmuseographia, Editura Oscar Print, Bucuresti, 2000, p.
325-396
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cumparatorii. Cu cat nevoile pe care le poate satisface sunt mai
numeroase cu atat aria de penetrare a pietii va creste.

Din alta perspectiva, muzeele devin, deopotriva, factori
de informare si difuzare, instruind si delectdnd, pretinzand anume
standing de comportament si pregatire intelectuala. Pentru unele
categorii de public, iar adeseori chiar pentru marele public, muzeele
educa in sensul cel mai generos, oferind reale satisfactii culturale, de
petrecere a timpului liber (oficial sau neoficial).

O comunicare buna a mesajului, bazata pe credibilitate si
calitate a mesajului transmis sunt elemente esentiale de dezvoltare a
relatiei cu publicul.

Una din problemele socio-psihologice legate de sistemele
comunicarii de masa este stoparea producerii $i prezentarii de céatre
acestea a materialelor de gust indoielnic prezentand publicului mai
multa arta, literaturd, analize politice aprofundate, muzica buna,
teatru de calitate si alte forme de cultura elitista.

in acest sens subscriem afirmatiei lui Melvin L. DeFleur si
Sandra Ball-Rokeach : ,Aceastd confruntare a culturii elitiste cu
cultura de masa a starnit in multe ocazii dezbateri in cele mai inalte
cercuri politice, educationale, religioase si juridice ale natiunii."’

De aceea, in ultimii ani, in cadrul muzeelor s-a dezvoltat
ca o ramura distincta a activitatii educationale, pedagogia muzeala.

Pedagogia muzeald, pe langa functia instructiv-educativa,
are un aport considerabil in promovarea institutiei muzeale prin
implicarea si rezolvarea problemelor comunitatii.

Il. Promovarea institutiei muzeale
ILLA. Consideratii generale

Aspectele activitatii muzeale, la care ne-am referit anterior
se inscriu, dintr-un anumit punct de vedere, in ceea ce numim cu un
termen sui-generis si imprumutat din marketing promovare.

Evident ca pentru a se realiza o promovare a institutiei, in
toatd complexitatea unei astfel de activitati, se impune indeplinirea
.pas cu pas” a diferitelor actiuni: sondaje, vizualizarea prin afise de
diferite tipuri, comunicarea prin presa si televiziune etc.

Ca urmare un deziderat al promovarii institutiei muzeale
este cunoasterea, studierea si aplicarea practica a mijloacelor de
comunicare.

In acest sens subliniem c3, nu intamplator, in aceasta
interventie, avem in vedere acest aspect: al promovdrii institutiei
muzeale din perspectiva mijloacelor de comunicare.

! Melvin L. DeFleur, Sandra Ball-Rokeach, Teorii ale comunicdrii de masd, Editura
Polirom, Bucuresti, 1999, p.134
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Continutul oricarui mijloc de comunicare ar putea fi
clasificat, in mare, intr-una din urméatoarele trei categorii: continut de
prost gust, continut neutru, care nu provoaca discutii, continutul de
gust elevat care uneori este foarte des prezentat, dar nu neaparat si
foarte atent urmarit.

Afirmatia conform careia cunostintele modeleazé actiunea
a fost enuntata cu mult timp in urma, ea a supravietuit timp de mii de
ani. Legatura dintre cunoastere si conduitda a continuat sa fie
considerata principiul fundamental al comportamentului uman de la
Platon si Aristotel pana in timpurile moderne. Mai recent, cercetatorii
comunicarii au incorporat acest vechi principiu in teoriile lor, pentru a
explica modul in care continutul comunicarii de masa influenteaza
comportamentul publicului.

Muzeul aduce fara indoiala Tmbunatatiri suplimentare
mijloacelor de comunicare de masa, cu un mesaj ,viu” si explicit
depasind ideea conform careia consumatorul de culturd este o
persoana educata. in contemporaneitate, el se adreseaza publicului
in general. Se presupune ca o data ce indivizii percep informatiile
furnizate de mass-media, ele modifica factorii cognitivi, cum ar fi
opiniile, necesitatile, atitudinile si crezurile, aceste schimbari, la
randul lor, determina schimbari de comportament la nivelul publicului.

Din aceasta perspectiva, promovarea institutiei muzeale
trebuie sa devina un proiect care sa mizeze pe continuitate. Numai in
cazul unei organizari constante publicul poate sa intretina o relatie de
duratd cu muzeul. Vizitatorul are nevoie de o forma familiara, clara,
ugor de retinut. Se vede necesitatea de a evalua si de a sistematiza
informatia in functie de piafa pe care actionam.

Prima componentd semnificativa a sistemului social al
comunicarii de masa este publicul. Acesta este o componenta
complexa. Publicul este stratificat, diferentiat si presupune anumite
relatii de interdependenta; aceste aspecte sunt studiate de sociologi
de ani de zile.

Unele dintre variabilele cele mai importante care joaca un
rol in determinarea modului de functionare a unei componente in
cadrul sistemului sunt prezentate de necesitatile si interesele majore
ale membirilor publicului, de diferitele categorii sociale reprezentate in
cadrul unui public si de natura relatilor sociale dintre memobrii
publicului. Aceste variabile evidentiazd mecanismul comportamental
care determina pattern-urile de atentie, interpretare si raspuns ale
unui public cu privire la un continut de un anumit tip.’

Din aceste considerente, procesul de cercetare a pietei
trebuie sa se desfasoare cu mare atentie. Observarea individuala a

! Joan Opris, op. cit., p.140
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tendintelor necesita un bun ,simt” al pietei si intuitiei. Subiectivitatea
reprezintd avantajul acestei metode, deoarece nu toate manifestarile
spiritului uman pot fi cuantificate — in ciuda cercetarii profesionale
care tinde spre perfectiune.

Cercetarea pietei investigheaza, ca si observatorul izolat,
o piatd sau un anumit grup-tintd. Acumularea de fapte nu se face
subiectiv, ca in cazul observarii tendintelor, ci avanseaza dupa
metode stiintifice. in termeni generali se poate vorbi de: piafa
disponibila, piata disponibila si calificata, piata-tinta, piata penetrata.'

Acumularea de cunostinte despre caracteristicile
distinctive si comportamentale corelate ale oamenilor in cadrul unor
categorii sociale specifice ofera un fundament pe baza caruia s-a
dezvoltat principiul segmentarii pietei in privinta afacerilor, guvernarii
si industriei. Aceste cunostinte releva necesitatea de a folosi metoda
de studiu prin sondaj, pentru a analiza categorii de predispozitii,
preferinte si alte aspecte ale comportamentului consumatorului sau
alegatorului, pe masura ce acestea variaza de la un individ la altul.
Consideram, in viziunea noastra, chestionarul de tip promo o
modalitate de sondare a preferintelor publicului dar i o modalitate de
promovare aducand in atentia individului un produs cultural complex.
In acest sens prezentdm un tip de chestionar promo ce urmeaza a fi
aplicat in etapa urmatoare a activitatii noastre de marketing muzeal.

ff MUZEUL DE ETNOGRAFIE TULCEA
CHESTIONAR
1. Ce stiti despre muzeul nostru? (zona unde se afla, adresa, telefon
=] (o3 TR UU SRS UUPRUURTRUPPRRURt
2. Ati vizitat Muzeul de Arta Populara?
DA

U NU
3. Ati vizitat alte muzee de etnografie?
L) DA

4. Anul acesta aclivitatile pe care ni le propunem sunt.*
o Expozitii:
Expozitie de port popular [
Expozitie de masti din obiceiurile de iarna ]
Expozitie legata de traditiile de pasti ]

! *#xx_Bazele managementului cultural, Dimensiunea Culturald a Democratiei,
Phare RO9701-01, Ministerul Culturii, Romania, Bucuresti, 2000, p. 117

* Bifati activititile la care doriti sa participati
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a Spectacole in muzeu:
Concert de muzica si dans popular[]
Concert de muzica folck []
Concert de muzica clasica si religioasd ]
Spectacol de teatru (reprezentatie data de elevi)_]
n Cercuri practice:
Pictura pe lemn si sticlal]
Scluptura
Tesut la réz%oi, brodat si cusut [
Modelaj cu lut []
5 Ati veni cu familia la astfel de activitati?

L] DA
AT e
1 Nu

Date personale:
VARSTA.......ccocoee...
OCUPATIA L. e

Materialul adunat Tn urma interogarii grupului-tintd este
analizat si interpretat. Din aceasta rezulta o imagine demoscopica.’

Cu ajutorul acestei imagini, tendintele pot fi citite sau
interpretate. B

Dialogul cu publicul este o altd posibilitate de a gasi idei
pentru expozitii $i actiuni in cadrul muzeului. El presupune
experientd, observare si cercetare a pietei. inainte de toate cel care
vrea sa initieze o expozitie si/sau actiune trebuie sa fie fidel nevoilor
si asteptarilor publicului-tinta, ceea ce inseamna ca el intretine o
relatie stransa cu acestia, pentru a-si putea face o imagine despre
necesitatile lor.

Studierea pietei are ca rezultat o seama de date despre
marimea grupului-tinta si despre atitudinea sa faid de consum si
timpul liber.

Ca metode de abordare a pietei in marketing se folosesc trei
modalitati de comunicare:

! Cf. Peter Brielmaier, Eberhard Wolf, Ghid de tehnoredactare, Editura Polirom,
lasi, 1999, p. 102
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. marketingul (comunicare) de masda care oferd
produsul pentru tofi potentialii cumpdratori (ex.
expozitia permanenta);

. marketingul varietatii care oferd o varietate de
produse pentru cdt mai multi potentiali
cumparatori (expozifia temporard §i vizionarea
unui film);

. marketingul tintit care identificd un anumit grup
tintd si se adreseazd numai acestora (exemplu:
lectoratul. ora de curs. ..expozitia pastila™).

. marketingul varietatii care oferd o varietate de
produse pentru cdt mai multi potentiali cumpdratori
(expozitia temporara §i vizionarea unui film);

° marketingul fintit care identificd un anumit grup
tintd i se adreseazd numai acestora (exemplu:
lectoratul, ora de curs, ,.expozitia pastild™).

. marketingul tintit care identificd un anumit grup
tintd §i se adreseazd numai acestora (exemplu:
lectoratul, ora de curs, ,.expozitia pastila”).
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Mijloacele de comunicare de masa ne ,cultiva” crezurile
despre lumea reala si ne influenteaza conduita, ele stabilesc, extind,
substituie si stabilizeaza semnificatile cuvintelor in limba noastra.
Aceste modificari de sens ne influenteaza reactiile fata de lucrurile si
aspectele etichetate.

Acceptand demonstratiile teoretice ca muzeul contribuie la
exercitiile de educatie civica, de respect al fenomenelor intelectuale si
artistice, de pietate pentru om si naturd, omul acestui mileniu — peste
masurd de grabit — vrea facilititi muzeale. In calitatea sa de
consumator cultural, el dispune de un timp redus pentru muzeu.
Tocmai de aceea, politicile muzeale trebuie sa studieze atent si sa-i
raspunda acestui nou tip de consumator la intrebarile: ce, cat si cum
ofera’.

Pentru a obtine aderenta publicului, a avea audienta in
randul acestuia, muzeele trebuie sa utilizeze toate canalele de
comunicare. Realizarea unei emisiuni de televiziune, radio, cu
difuzare nationala sau chiar internationald, un articol de ziar si chiar
simpla insertie de sigle ori simboluri pe ecranele televizorului sunt
mesaje de larg impact.

Modalitati de promovare a activitatilor din cadrul muzeului
care tine de comunicarea de masa (si care fac obiectul muncii
noastre in cadrul Muzeului de Arta Populara Tulcea), sunt afisul,
invitatia, pliantul.

Ne vom indrepta atentia spre eficientizarea realizarii
acestora prin prezentarea unor modalitdti de atragere a atentiei
folosite pe scara larga in publicitate.

Importanta tehnoredactarii unei publicati a crescut
covargitor. Aspectul grafic este cel care determina cititorul sa
recepteze si sa raspunda mesajului transmis de respectiva publicatie.
De aceea consideram importanta studierea, alaturi de aspecte
precum armonia grafica si aspectul artistic, a modalitatilor de atragere
a atentiei.

Il. B, Modalitati de atragere a atentiei — principii de
tehnoredactare

Il. B, Imaginea

Imaginea este un element foarte des folosit Tin
tehnoredactarea materialelor publicitare. Ele insufletesc pagina prin
multitudinea de motive, forme si axe. Imaginile sunt, spre deosebire
de text, mesaje necodificate care se abordeaza direct. Toate studiile
aratd ca cititorul isi indreaptd privirea mai intai asupra imaginilor.?
Imaginile constituie in pagina -domenii de receptare libere, care

' loan Opris, ap. cit, p. 380
2 Cf. Peter Brielmaier, Eberhard Wolf, op. cit, p. 53
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formeaza o structura suplimentaré fati de cea a titlurilor. In timp s-au

dezvoltat chiar strategii de folosire a imaginii.

Una dintre strategiile de atragere a atentiei dezvoltate

recent este reproducerea unor imagini de senzatie. Exemplificam 3

tipuri de astfel de imagini: imaginea ,soc”, imaginea calda si

imaginea simbol. Imaginea soc si cea calda fac apel la factorul
emotional (afectiv), iar imaginea simbol la factorul cognitiv.

+ Imaginea ,,soc” menita sa atraga deliberat iritarea marelui public,
incita prin nefirescul ei. Ea iese din tiparele estetice considerate
clasice. Este foarte relevant tot ce nu se acceptd pentru ca
socheaza si tot ce se considera acceptabil si presupune
indrazneala sau un oarecare grad de risc.

Comentariu:

Focul, masca, contrastul dintre rogu §i negru au un
impact vizual puternic, creeaza un efect ,,5oc” asupra
individului.

b
- ~ ¥

& Fy

& Fr il
MUZEUL DE ARTA POPIRA
Str. 9 Mal, Nr.2 3
30 noiembrie - 30 lanuarie
Program: 8~

< Imaginea ,caldd’”? care atrage prin gingasie si oferd relaxarea
privitorului este de preferat, in special, cand ne adresam copiilor
dar si publicului de o varsta inaintata.

Comentariu:

in primul moment de observare, cititorul este atras de
dragalasenia copilului. Copilul s-a oprit din drumul
lui sd ne priveasca.

in fotografie exista o puternica dimensiune interactiva
ca urmare a faptului ca gura este deschisa ca si cand
ar incerca sa spund ceva. D3 impresia cd am putea
comunica cu el. Acest lucru are o contribuitie
importantd la efectul imaginii, pentru cd ne Mizsul de Enoaraio

transforma in parteneri interactivi in procesul comu- $ir. @ Mol, . 2
. < . Program zilnle: 10- 18
nicational.

" Melvin L. DeFleur, Sandra Ball-Rokeach, op. cit., p.141
2 Ibidem
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+ Imaginea simbol, care atrage atentia prin abstractul ei, obliga
trecatorul sa se apropie pentru a intelege.

Comentariu:

Imaginea, la o prima observare, se prezinta d
prin contur. Ea invitd, insd la o observare 1
atentd. $i de aici incursiunea in expozifie,
simbolistica acesteia. Decodificarea imag
reprezintd, in fapt, receptarea discursului muzea

i

Il. By > Textul — insoteste imaginea

Publicul nu percepe imaginile separat de textul verbal care
le insoteste; nici nu citeste textul verbal fara referire la imagine.

Desi, la prima vedere, imaginea este tulburatoare, cititorul
nu ii intelege pe deplin semnificatia decat in momentul in care a
urmarit textul scris. Textul schimba in mare masura sensul imaginii ca
atare; in lipsa textului, imaginea ar fi socanta si atat.

Asa cum modul de prezentare a unei imagini ca limbaj
non-verbal’ poate oferi anumite sugestii, tot astfel textul ca limbaj
verbal poate fi vehiculul unor mesaje transmise prin felul in care
apare: cu alte cuvinte, si scrisul este o forma de creare a imaginii. Se
poate spune ca are propriul paralimbaj, in functie de modul in care
copy-writerul a ales sa-l ,imbrace”.

O distinctie importantd in modul de prezentare o impune
alegerea unui scris de mana sau de masina (computer), deoarece
percepem scrisul de mana ca fiind mai apropiat de natura umana si,
de aceea, mai personal si individualizat decat cel realizat prin
mijloace mecanice sau electronice. in societatea contemporana
aceste diferente intre ,uman” si ,non-uman” sunt evident notiuni
construite: exista modalitati mecanice de realizare a scrisului de
mana personalizat si existd un scris individual uman. Aceasta

b, Steluta Parau, Muzeologie — Muzeotehnie. Semanticd si Pragmaticd, Revista
de Etnografie si Folclor, Editura Academiei, manuscris (sub tipar)
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distinctie intre tipurile de scris mascheaza o multime de variatii
subtile. Diferite stiluri de scris de mana sugereaza diferiti autori — de
exemplu, un scris rotunjit, cu ,inimi” deasupra literei ,i” poate trada un
autor tanar (font Comic), in timp ce un scris inclinat i ascutit ar putea
sugera o persoana varsnica (font Monotype Corsiva ).

Folosirea unui numar mare de fonturi pe o singura pagina
trebuie ocolita. Pentru sublinieri suplimentare este mai bine sa
folosim un stil diferit decat alt font si astfel evitam obosirea cititorului.
Ex 1@, stilul Shadow, S0

{0
43
3
o
=3
=
3
4
a2
%2}
=
—
3
=
QO
=
O
[

Concretizam posibilitatea utilizarii fonturilor individualizate
in raport de tematica produsului cultural.

Il. B, ; Prezentare

Regulile pentru accentuarea paginilor cu ajutorul titlurilor si
imaginilor sunt universal valabile. Telul punerii in pagina este de a
crea suspansul. Peter Brielmaier si Eberhard Wolf sustin ca: ,Un
produs atractiv se realizeaza prin contrast, prin efectul ‘conjugat al
unor elemente diferite din pagina. Aici se fac cele mai multe greseli:
totul este uniform, perechi contrastante ca mare/mic, lumina intuneric,
vertical/orizontal, dinamic/static sunt raeori puse in valoare. Doar
introducerea simultana a doua valori diferite amplifica efectul ambelor
elemente.”’

In completarea efectelor ce pot fi create prin alegerea
anumitor caracteristici tipografice, scrisul poater fi folosit pentru a
crea forme prin utilizarea unor modalitati de prezentare diferite. Din
acest punct de vedere, reclamele se apropie mult de esenta poeziei —
in acelasi fel in care limbajul verbal creeaza imagini ale subiectului pe
care il trateaza.

Folosirea unui suport de hartie de calitate superioara si
dimensiuni mari, a unor cerneluri colorate poate fi privita la prima
vedere drept o investitie costisitoare, dar efectele pot fi miraculoase.

Din motive de lizibilitate, ar fi de dorit o litera cat mai
mare dar in acest caz s-ar reduce considerabil cantitatea de
informatii. De aceea alegerea dimensiunii literei este intotdeauna
rezultatul unui compromis intre principiul lizibilitatii si cel al
economiei. De asemenea, spatierea literelor de rand este decisiva
pentru lizibilitatea textului. Din acelasi motiv este de preferat evitarea
suprapunerea textului pe imagine.

In cazul elementelor menite sa sublinieze o informatie,
cum ar fi titlurile sau supratitlurile, trebuie gasita o combinatie potrivita

! Peter Brielmaier, Eberhard Wolf, op. cit, p. 62
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de tipuri de litera si caractere pentru a se armoniza din punct de
vedere stilistic. Se poate folosi accentuarea prin pozitionare.

Titlurile sunt elementul de baza al imaginii unui afig, pliant
sau invitatie. Ele structureaza continutul unei pagini si de asemenea,
comunicd mesajul principal. La acestea se adauga supra- si
subtitlurile care ofera cititorului informatii suplimentare. Pe de alta
parte, dupa parcurgerea titlului, supra- si subtitlului unui element
publicitar, cititorul nu trebuie sa ramana cu impresia ca a aflat deja
totul, dar sa cuprindd suficiente elemente care sa-i trezeasca
interesul.

Repartizarea imaginilor in pagina depinde in mod decisiv
de numarul lor. In cazul in care se foloseste o singurd imagine,
trebuie evitatd crearea zonelor ,desert de plumb” (termen folosit in
redactarea ziarelor pentru zone mari neacoperite). Cand se folosesc
pe o paginda doua sau mai multe imagini, ele trebuie repartizate
pentru a crea un contrast prin opozitia de formate si marimi.

Un alt procedeu de a realiza o pagina atractivd este
folosirea unei imagini intregi plus un detaliu. Uneori inversarea
raportului detaliu/dimensiune este cea care produce cele mai
spectaculoase contraste. Cand intr-o pagina se folosesc mai mult de
patru imagini exista pericolul sa devina agitata si haotica. Este riscul
pe care ni-l asumdm in realizarea pliantelor. in cazul afiselor o
imagine trebuie sa domine, celelalte trebuie sa se subordoneze celei
dintai.

Este cunoscut faptul ca tendintele in structurarea grafica a
materialelor publicitare sunt: mai multd ordine si claritate, o lizibilitate
mai buna, mai multa culoare, texte mai scurte si grafica.

Arta de a te limita, arta de a evideniia, accentuarea
prin pozitionare, accentuarea cu ajutorul imaginilor sunt elemente
care dau prezentarii un rol important in atingerea efectului dorit
asupra cititorului.

'Ibidem, p. 50
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