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Relatiile publice, desi acceptate ca disciplind de studiu de ceva timp, se zbat
inca intr-o jungla de definitii (472 inventariate de R. F. Harlow intr-un studiu efectuat in
1976). Cativa numitori comuni s-au stabilit, insa, si acestia se refera mai degraba la
activitatile specifice relatiilor publice, activitati pe baza carora ne vom alcatui $i noi
expunerea.

Conform Societatii Relatiilor Publice din SUA activitatile din relatii publice se
refera, la modul general, la: informarea publica (publicity - diseminarea neplatita a unor
mesaje planificate pentru a mari interesul publicului pentru o organizatie / persoana),
comunicarea (communication), afacerile publice (managementul relatiilor cu agentiile
guvernamentale si grupurilor care ajuta la deciderea politicilor si a legislatiei publice),
managementul problemelor (identificarea, prevenirea si raspunsul sistematic planificat
la problemele de politica publica si la crizele care ar putea afecta organizatia), relatiile
guvernamentale (lucrul cu agentiile care reprezintd puterea legislativa si executiva
pentru o anumita organizatie), relatiile publice financiare (gestionarea relatiilor cu
actionarii unei organizatii si cu comunitatea investitorilor), refatiile cu comunitatea (intre
organizatie, cetatenii / grupurile din zona geografica in care actioneaza organizatia),
relatiile cu industria (tratarea si comunicarea cu organizatiile din aceeasi ramura de
activitate din care face parte organizatia) relafiile cu minoritatile implica lucrul si
comunicarea cu persoanele si cu grupurile care apartin minoritatilor rasiale sau etnice,
publicitatea (advertising), activitatile agentului de presad (producerea de evenimente
special pentru presa), activitatile de promovare (elaborate pentru a crea si a stimula
interesul pentru o persoana, un produs, o organizatie sau o cauza), relatiile cu presa
(adica ansamblul activitatilor sustinute pentru a face cunoscutd o organizatie sau
pentru a raspunde la interesul presei pentru organizatie) si propaganda
(care presupune eforturl sustinute pentru a influenta opiniile unui public cu scopul
propagdrii unei doctrine)'.

Aceste activitati, in forma teoretica, sunt un summum al experientei acumulate in
cei peste 100 de ani de practica de relatii publice, aplicabile in varii domenii sub diverse
forme si nu intotdeauna in formatie completa.

Forma si gradul lor de manifestare sunt determinate, in mare masura, de
domeniul de aplicare. Spre exemplu, daca relatile publice pentru organizatiile ,profit”
includ un factor defensiv puternic, menit sa protejeze organizatia de atacuri si s& o
apere in cazul in care este afectata de o criza, in cazul organizatiilor culturale, vazute
drept ,baietii buni” ai societatii, componenta defensiva este minimizata, punandu-se in
prim plan activitdtie de informare, educare si persuadare a publicului, relatiile cu
comunitatea si cu mediile de afaceri in vederea strangerii de fonduri etc.

' Dupa Newsom, Doug, VanSiyke, Turk, Kruckenberg, Dean, Totul despre relatile publice, lasi, Editura
Polirom, lasi, 2003, cap. 1, pp 18-19.
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Muzeele se incadreaza si ele in sfera organizatiilor culturale, dar au si anumite
trasaturi specifice, care le diferentiaza de celelalte organizatii culturale, iar muzeele de
etnografie universala se diferentiaza, la randul lor, de muzeele de alt profil
(arta, arheologie etc.) sau de alt grad de raspandire (nationald, regionala etc.).
Acest lucru se traduce printr-o si mai mare specializare a activitatilor de relatii publice
prin raportare la profilul etnografic si universal.

Pe langa toate aceste diferentieri, asupra relatiilor publice practicate la nivelul
Muzeului de Etnografie Universala ,Franz Binder” se exercita si alte presiuni care tin de
istoria, contextul economic, geografic si institutional in care acesta isi desfasoara
activitatea.

In domeniut relatiilor publice elementul esential de la care ar trebui s& porneasca
toate celelalte activitati, este definirea segmentelor de public. Cunoasterea publicurilor
tinta ofera posibilitatea de a edita mesaje mult mai bine tintite, ca raspuns la nevoi
concrete si diferite de la un public la altul. Tn plus, si canalul de informare va fi mai usor
de selectat.

Experienta acumulatad in cadrul Muzeului de Etnografie Universala ,Franz
Binder” in anul 2008, arata ca publicurile actioneaza independent de expunerea
mediatica a evenimentelor, allii fiind factorii care determina comportamentul de vizitare.

Luédnd un exemplu concret, desi expozitia temporara ,Costume traditionale din
Peru” a fost puternic mediatizata, aparand in peste 14 publicatii si 7 posturi radio — tv
dintre care si unul national, numarul vizitatorilor a fost de 436 de persoane in sase
saptamani, incluzadnd ziua vernisajului, fatd de 363 de vizitatori (dintre care 263 de
bilete de 1,5 lei vandute, deci pentru copii, elevi si studenti) inregistrati intr-o singura
saptamana (3-8 iunie), penultima saptamana de scoala pentru elevi sau chiar 271
dintre care (178 de bilete de 1,5 lei) in saptaména anterioara acesteia (27.05-01.06).
lar situatia este asemanatoare si in cazul celorlalte doud expoziti temporare
desfasurate pe perioada verii si implicit cea a vacantei scolare.

Concluzia pe care trebuie sa o tragem din aceste cifre este ca elementul
determinant pentru vizita la muzeu nu este expunerea mediatica, aceasta fiind doar
elementul informativ, fard indoialda, esential dar nu suficient pentru determinarea
comportamentului.

Aceleasi cifre indica si ca turistii veniti din alte tari nu sunt un public major
pentru Muzeul de Etnografie Universala ,Franz Binder". In perioada vacantei (iunie-
septembrie) nu se inregistreaza o crestere deosebita a numarului persoanelor adulte
care au vizitat Muzeul de Etnografie Universala ,Franz Binder”, iar numarul total de
vizitatori este mai scazut decat in perioada scolara (numarul elevilor/studentilor scade
la aproape acelasi nivel ca al adultilor).

Din punctul de vedere al unui specialist in relatii publice acest lucru s-ar traduce,
in primul rand prin intensificarea relatiilor cu institutiile de invatamant si apoi prin nevoia
de identificare exactd a optiunilor publicului si apoi prin schimbarea / inmultirea
mesajelor si a mijloacelor de diseminare a acestora.

Experienta Noptii Muzeelor (afluxul de vizitatori) confirma nevoia de identificare
a optiunilor publicului; de ce au ales oamenii sa vina la Muzeul Franz Binder? Pentru ca
intrarea era gratuita, datorita temei, pentru ca vizita s-a facut noaptea sau din alt motiv?

Raspunsul, care ar duce la trasarea unor strategii de comunicare viitoare, se
poate obtine printr-o ancheta pe baza de chestionar, care ar ajuta la identificarea
motivatiilor publicului sau prin metoda focus - grup, potrivita pentru cercetarea opiniilor
publicului gi care ar oferi i o imagine calitativa a expozitiilor / activitatilor muzeale.

Bineinteles, aceste cercetari nu sunt unele inovatoare. Muzeele din intreaga
lume (printre care si Metropolitan Museum din New York, The Museum of Modern Art,
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Musée du Louvre etc.)?, le practica, mai ales de c&, pe langa apelul din ce in ce mai
frecvent la sponsorizari si donatii, sunt nevoite sa-si creasca ,vanzarile” ca raspuns la
reducerea fondurilor guvernamentale.

Situatia Muzeului Franz Binder nu este una mult diferitda, asa incat in viitorul
apropiat speram ca aici sa stea scrise rezultatele unor astfel de studii, declansate pe
baza concluziilor anului 2008, si strategiile de promovare bazate pe rezultatele studiilor.

Din experienta acumulata pana in acest moment, la nivel de strategii s-ar
impune ca, pe langa sigla deja existenta, al carui uz trebuie intensificat, sa se creeze
un slogan care sa insoteasca sigla si toate mesajele publicitare, si sa se stabileasca
alte elemente de identitate vizuala (imagini repetitive, reprezentative pentru muzeu,
care sa sugereze caracterul sau etnografic universal, nu doar cea a fatadei utilizata
pana acum $i a mumiei egiptene cu sarcofag, chiar daca aceasta constituie o atractie
deosebita).

Pe langa acestea, ar trebui sa devina un laitmotiv, in promovarea la nivel
national, mesajul care prezinta ,oferta unica de vanzare™ a Muzeului de Etnografie
Universala ,Franz Binder” - faptul ca este primul si singurul muzeul de etnografie
extraeuropena din Romania.

Pe de alta parte, problema fondurilor se traduce in termeni de relatii publice prin
activitatile de relationare cu investitorii, cu forurile superioare si cu posibilii sponsori gi
donatori.

Mentinerea unui grad de multumire cat mai inalt in randul principalului ordonator
de credite (in cazul nostru Consiliul Judetean), se face si prin punerea intr-o lumina cat
mai favorabila a activitatilor (de cercetare, expozitionale, de editare de publicatii)
muzeului, prin evidentierea aspectelor pozitive, fara a ascunde adevarul. Calitatea
activitatii tine de intreaga institutie iar valorificarea imagistica a acestei activitati este de
natura relatiilor publice.

in ceea ce priveste sponsorizérile, este de preferat ca activitatea de contractare
a lor sa se faca de catre departamentul de relatii publice - mai ales in cadrul unui
complex muzeal care include mai multe departamente, agsa cum este Complexul
National Muzeal ,ASTRA" - si nu de fiecare organizator de eveniment in parte, pentru a
se evita supralicitarea surselor (cererea de sponsorizari aceleiasi surse de mai multe
ori la intervale scurte de timp si mai ales de catre reprezentanti diferiti ai aceleiasi
institutii).

Pentru a obtine resurse financiare este nevoie ca evenimentele organizate sa fie
calitativ superioare si promovate cat mai bine. Astfel incat, sfera relatiilor publice se
rasfrdnge si asupra organizarii expozitiilor, evenimentelor culturale, simpozioanelor,
conferintelor etc. chiar daca acestea vin ca indeplinire a functiei de valorificare cultural
educativa a patrimoniului muzeal si revin ca sarcina de lucru muzeografilor.

Implicarea personalului de relatii publice trebuie sa se mentina, insa, la nivelul
de promovare, mediatizare, organizare a deschiderii, obtinerii de fonduri suplimentare
si nu sa patrunda pana la nivel de organizare expozitionala - tematica - parte care-i
revine responsabilului de eveniment sau muzeotehnica, parte care-i revine arhitectului
sau designerului de expozitie.

in lipsa tuturor acestor personaje, Muzeul de Etnografie Universald ,Franz
Binder” isi asigura aceste functii, in mare parte prin activitatea personalului sectiei

2 Vogel, Carol, Dear Museumgoer: What do you think?, in The New York Times, 20 dec. 1992, la adresa
hitp://query.nytimes.com/gst/fullpage.htmi?res=9EQCE1D61530F933A15751C1A964958260, in data
de 14.01.2009

® Unique sale proposition” — strategie de relatii publice care propune evidentierea acelui element
caracteristic unic, cu scopul de a distinge si identifica o organizatie / un personaj ca posibilitate
singulara de satisfacere a unei nevoi i deci ca o atractivitate maxima.
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(cercetatorul stiintific, muzeografii, supraveghetorii etc.), departamentul de Marketing si
relatii publice al Complexului National Muzeal ,ASTRA" realizdnd partea de contacte cu
presa si distribuire a afiselor si asigurand astfel informarea publicului cu privire la
evenimentele in desfasurare.

Cat despre latura de relationare (corespondenta, stabilirea contactelor etc.) ea
incumba tot Muzeului de Etnografie Universala ,Franz Binder’, mai ales ca, sfera
aceasta de relatii se diferentiaza de a celorlalte departamente ale Complexului National
Muzeal ,ASTRA", tocmai datorita caracterului de etnografie universala.

Corespondenta cu reprezentantele diplomatice acreditate in Romania, adevarati
purtatori de cuvant ai celorlalte popoare cu tot ce au ele reprezentativ, cu alte muzee
din tara si din strainatate (parteneri in cercetarea si promovarea patrimoniului cultural
international), cu prietenii muzeului (colaboratori gi purtatori ai imaginii si ai relatiilor
muzeului in cele mai variate medii) este o prioritate pentru Muzeul de Etnografie
Universala ,Franz Binder”.

Acest tip de activitate, care tine, in mod normal, tot de sfera relatiilor publice,
atunci cand are resursele si se poate ridica la un nivel profesionist (editarea de
newslettere pentru aceste categorii speciale de public, expedierea de materiale
informative, promotionale, reunirea lor pe forumuri de Internet etc.) este un resort
excelent pentru celelalte actiuni din cadrul muzeului (poate atrage mai multe fonduri,
poate aduce informatii mai bogate si un public mai numeros la muzeu, poate preveni Si
combate crizele, poate construi punti de legaturd intre popoare din cele mai
indepartate colturi ale lumii).

Si in sfarsit, spuneam mai sus ca: ,daca relatiile publice pentru organizatiile
Lprofit” includ un factor defensiv puternic (...), in cazul organizatiilor culturale, vazute
drept ,baietii buni” ai societatii, componenta defensiva este minimizata (...). Trebuie sa
intelegem ca a minimiza nu inseamna a omite cu totul. Exista si in cazul muzeelor
anumite riscuri care trebuie luate in considerare, si pentru care e necesar sa se
pregateasca strategii anticriza, raspunsuri de politica potrivite etc.

Dintre acestea cel mai frecvent este furtul si traficul ilegal de bunuri, problema cu
care Muzeul de Etnografie Universala ,Franz Binder” nu s-a confruntat pana in prezent,
dar in privinta caruia ar trebui sa isi pregateasca o strategie de prevenire si de reactie,
aplicabila oricand.

Alta este problema care s-ar fi putut transforma intr-o criza puternica -
retrocedarile. Restrans, la ora actuald, doar la spatiul expozitiei de baza, cu o sala de
expozitii temporare ocupata de depozite si alta, de rezerva, in curs de renovare,
activitatea sa expozitionala temporara este practic paralizata pentru cateva luni.

In plus, Casa Hermes, sediul Muzeului de Etnografie Universala ,Franz Binder”
si al birourilor Complexului National Muzeal ,ASTRA", a fost subiectul unei cereri de
retrocedare, din fericire, respinsa ca fiind nefondata.

Aceste doua crize, neprevazute, si pentru care nu s-a pregatit un plan anticriza
prealabil, dar la care s-a raspuns cat mai bine cu putinta, ar putea fi fructificate, din
punct de vedere al relatiilor publice prin apelul la solidaritatea umana, la sustinerea
comunitatii si nu in ultimul rAnd prin rasfrangerea aspectelor negative asupra celor care
au determinat criza, subliniindu-se puternic nefundamentarea cererii de retrocedare si
deserviciile aduse comunitatii prin restrangerea fortata a ofertei de servicii culturale
(ocuparea salii de expozitii de la parterul Casei Hermes care urma sa fie transformata
in Galerii de Arta Populara Universala au lipsit comunitatea de posibilitatea
achizitionarii unor obiecte originale, putin accesibile, de artizanat extraeuropean).

lar In ceea ce priveste muzeele cu colectii universale se adauga si problema
cererilor de restituiri de obiecte din partea statelor sau comunitatilor carora le-au
apartinut anterior. Unele dintre cele mai mari muzee din lume care detin colectii
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universale (printre care si State Museum din Berlin, Solomon R. Guggenheim Museum,
din New York, Muzeul Luvru din Paris, Prado din Madrid si The British Museum) au
inceput deja sa reactioneze la aceasta problema, adoptand o atitudine comuna,
echilibratda si deschisa fata de aceasta problema, alegand sa analizeze fiecare
revendicare in parte, dar sustindnd ca ,muzeele servesc nu doar cetatenii unei natiuni
ci populatia fiecarei natiuni. Muzeele sunt agenti ai dezvoltarii culturale, a caror misiune
este de a incuraja cunoasterea printr-un proces continuu de reinterpretare. Astfel, a
ingusta tinta (sfera) muzeelor ale caror colectii sunt diverse si multifatetate ar fi un
deserviciu adus tuturor vizitatorilor."*

lata deci, un raspuns ,diplomatic”, rezultat desigur al unor indelungi discutii, si
care poate fi interpretat atat ca o politica publica cat si ca o activitate de relatii publice.

Pentru a se alinia muzeelor de talie internationala, Muzeul de Etnografie
Universala ,Franz Binder” va trebui sa adopte si el, o atitudine in fata acestei probleme,
chiar daca obiectele din patrimoniul sau nu sunt obtinute ca rezultat al colonizarii sau
prin alte mijloace puse sub semnul intrebarii.

Acestea sunt numai cateva dintre punctele de intalnire intre relatii publice si
muzee, tema care s-ar putea extinde pe mult mai multe pagini, si care are resurse
nelimitate, cel putin la nivel de strategii, tactici, programe, campanii de relatii publice,
analize mediatice si imagologice etc., si pe care o vom dezbate, in articole viitoare, pe
subiecte mai restranse.
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LES RELATIONS PUBLIQUES POUR LES MUSEES
— GENRE PROXIMAL ET DIFFERENCE SPECIFIQUE -
L’EXPERIENCE DU MUSEE D’ETHNOGRAPHIE «<FRANZ BINDER»

Les relations publiques sont aujourd’hui au coeur des activités de communication
des institutions. Incontournables et d'une grand importance, elles peuvent faire la
différence entre le succes et I'échec d'une activité. Les relations de presse efficaces
permettent d’augmenter la visibilit¢é d'une institution dans les médias. Elles offrent
'ocasion d’obtenir plus en payant moins. Puis, les relations publiques, permettent de
projeter 'image souhaitée. Elles augmentent la notoriété de l'institution et contribuent a
son positionnement strategique.

Cet article passe en revue brevement les relations publiques en theorie et leur
particularités pour les institutions muséales, a partir de I'experience du Musée
d'Ethnographie ,Franz Binder".
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