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MASS-MEDIA -

Dorana CIORAN

Lucrarea prezinta citeva repere
§1 constatdri asupra modului
cum muzeele pot §i sunt responsabile
in  manipularea §i  prezentarea
informatiei publicului §i angajarea
mass-media in acest proces.

Muzeele filtreazi si dau conturul
final informatiei pe care o transmit
citre mass-media §i, prin urmare, sunt
in mod egal responsabile de ceea ce se
transmite publicului.

CONVINGEREA, CUCERIREA MASS-
MEDIEI

Inainte ca muzeul sa-si planifice
,cucerirea® mass-media, trebuie
abandonati ideea cd aceasta poate fi
manipulata. Jurnalistul 151 are agenda
sa, maniera propriec de a aborda si
rezolva o problema, propriul sistem de
valori, dar i simful special de a detecta
rapid incercirile de a fi ,,manipulat” §i
condus.

Formulez  cateva  principii
operationale, care ar putea fi aplicate
pentru orice tip de muzeu, indiferent
de domeniul de activitate sau de
mirimea acestuia. Ele ar putea fi
incluse in obiectivele oricirei strategii
de marketing sau politici de
promovare.

PRINCIPII OPERATIONALE - ,,REGULI
DE AUR“

1. Considerd mass-media ca pe
egali, ca pe prieteni, in nici un caz ca
pe ,dusmani*, care trebuie evitafi.
Priveste-1 ca pe parteneri §i nu ca
instrumente ugor de manipulat.

2.Invalda de la reprezentantii
mass-media din comunitatea ta, la fel
cum §i ei incearcd si invete de la tine.
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REPER AL PARCURSULUI
MUZEU-CONSTIINTA PUBLICA
MUZEUL SI MASS-MEDIA

DE LA INTELEGERE LA CONVINGERE

3. Nu te sprijini in totalitate pe
mass-media, atunci cind doresti sd
comunici ceva publicului. Mass-media
isi au propriile limite §i existd de fapt
mai multe cdi de a realiza ceea ce {i-ai
propus. _

4. Incearca sa fii cit mai
autocritic §i constient de propriul
subiectivism, care afecteaza propriile
comunicate de presi, a felului in care 1
te adresezi §i felul in care iji concepi
propriile activititi.

5. Incearcd sa te familiarizezi cu
principiile teoretice ale mass-media,
ale comunicdrii §i  sociologiei
cunoasterii.

6. Considerd mass-media ca fiind
un grup important 1in cadrul
comunitatii, oferindu-i ceea ce oferi si
celorlalfi  (programe speciale, o
varietate mal mare de materiale scrise,
apropierea spre o cunoastere mai buna,
o colaborare cu ea, o atenjie speciald).

7. Construieste un plan de
marketing, de comunicare pentru
fiecare activitate / proiect.

8. Acorda un procentaj mai mare
din bugetul de marketing pentru
publicitate, pentru formarea i
congtientizarea angajatilor din muzeu,
in acest sens.

Sunt doar cdteva principii de baza
care ar trebui s3 se aplice oricirei
actiuni sau plan ce se adreseazd mass-
mediei.

Urmatoarele principii pe care le
voi prezenta sunt sugestii concrete
legate de ceea ce comunicim, cum
comunicdm §i cine face comunicarea.
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CE SE COMUNICA

Ideala ar fi gésirea echilibrului,
in termeni de confinut cantitativ al
ofertei informationale. Dacid oferta
unui comunicat este redus3, sansele de
difuzare sunt la fel de mici. Dacd egti
tentat sd supraincarci oferta, alege cu
grija subiectele, tindnd cont de limitele
mass-mediei §i de profilul celor cirora
li te adresezi.

Ar fi de dorit ca, in paralel cu
informatiile  despre  programele
specifice (expozifii, targuri,
festivaluri), sd pastrezi publicu! si,
implicit, mass-media conectate la
problemele mai ample cu care se
confruntd muzeul, in general. Subiecte
ca reducerea subsidiilor
guvernamentale, legislatia in domeniu
pot fi de mare interes §i pot fi
transformate in ,,informatii fierbinti®,
dacd stii cum s3 le abordezi si sd le
prezin{i, conectindu-le la viaja
comunitdtii, devin astfel subiecte de
interes pentru mass-media.

In conditiile actuale am putea
foarte bine si ne concentrim pe
organizarea de conferinje de presd si
alte forme de intilnire cu publicul,
cum ar fi mese rotunde, pentru a-i
informa despre criza financiara cu care
se confruntd muzeele §i cum
consideram cd aceasta ar putea afecta
societatea in general §i comunitatea in
special. Mass-media pot fi, In aceasta
situatie, cei mai mari alia{i ai nogtri.

Nu doar situatiile de criza sunt
subiecte senzafionale. Am constatat ca
un proiect nou, o achizijie recentd,
noua politicdi a muzeului sau un
vizitator special pot stimi interesul.
Intélnirile in cadru mai puin formal au
un impact mult mai mare decdt cele
,,de rutind“ sau ,,oficiale“. Invitarea la
un cocktail pentru prezentarea unui
nou angajat sau a unei noi conduceri
sunt ocazii pentru a discuta noul
proiect de management §i / sau de
marketing.

Am identificat numeroase
interese §i practici comune ale
muzeului cu reprezentan{ii mass-
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media. O idee ar fi colaborarea cu
mass-media pentru a organiza o serie
de intdlniri - discutii pe subiecte de
interes comun: mass-media actual3,
muzeele §i noua tehnologie. ,,Apetitul*
pentru folosirea tehnicilor infor-
mationale moderne este doar unul
dintre posibilele subiecte in care se
poate discuita despre: realitate, realitate
virtuald si iluzie. Un alt subiect extrem
de interesant §i de actualitate ar putea
fi: efectul mass-media asupra designului
§i interpretarii unei expozitii.

Dacd nu ai nimic interesant de
comunicat, atunci in mod clar te afli
intr-un mare impas!

CUM SE COMUNICA

Maniera de comuniczre este la
fel de importantd ca §i confinutul.
Reprezentanfii mass-media §tiu acest
fapt, iar noi, la rdndul nostru, ar trebui
s3 {inem cont intotdeauna de aceasti
cerinfd. Felul in care ei sunt informati
despre muzeu conditioneaza atentia pe
care €i o acordd informatiilor propriu-
zise.

Primesc in  fiecare zi
numeroase invitafii, anunfuri i
comunicate de presd dintre care, o
bund parte sfirgesc la ,cosul de
gunoi®,

Prezentdim  céateva  dintre
remarcile enunfate de reprezentantii
mass-media fata de comunicatele
muzeului, in general:

- multe dintre comunicate ajung
prea tdrziu pentru a aparea in timp util;

- uneori subiectul nu este
interesant sau cuprinde prea multa sau
putind informatie;

- departamentele de presd ar
trebui sd insoteascd aceste comunicate
§i cu convorbiri telefonice;

- intotdeauna se acordd o atenfie
mai mare dacd existd anexe ilustrate,
mai ales daca sunt color;

- nu vor scrie niciodatd despre
un subiect pe care nu-| injeleg sau care
le solicitd prea mult timp pentru
documentare; de obicei nu au timp i
nici interes s aprofundeze subiectul;
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nevista M)
muzeelor

- redactorii sunt intotdeauna
interesafi daca comunicatul este
asociat de numele unei personalitii,
un scandal, o grevd, un accident, un
subiect de senzatie;

- au nevoie de ,scinteia* cu
ajutorul careia s3 transforme
comunicatul in ceva provocativ,
interesant, incitant, care si capteze
atentia;

- aleg intotdeauna subiecte care
pot fi transformate intr-o ,poveste
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grozava®, ,strasnicia‘.

in concluzie, orice subiect poate
deveni relevant sau interesant, in
momentul in care acesta apare de o
manierd care sd atragd atenfia §i si
provoace interesul publicului

- Una dintre criticile cele mai
importante aduse muzeului de cétre
reprezentantii  mass-media  este
aparenta congtiinjd a apartenentei la
»elite”, a deschiderii preferentiale spre
cel care ,vorbesc aceeasi limb3“ si
cunosc persoanele potrivite. Adesea,
au sentimentul cd muzeul ,,ascunde
ceva. Pentru a-i face s se simtd mai
putin ca ,barbarii in fata portilor
Romei“ ar fi utild schitarea de
programe speciale: vizite in sectoarele
muzeale finchise accesului public,
apropierea de membrii colectivului,
familiarizarea cu activitdfi specifice
»de culise”, cu modul in care colectiile
sunt depozitate §i conservate, de ce
unele colectii, exponate nu sunt
prezentate, iar altele da. Multi
jurnalisti nu sunt foarte siguri cd
cunosc activitatea unui muzeograf, a
unui conservator, sau restaurator. De
ce s nu se bucure de sansa de a
cunoagte aceste chestiuni intr-o
atmosferd obisnuitd de lucru.
Ar fi prilejul potrivit §i pentru angajatii
muzeului s3 cunoascad mai bine mass-
media.

CINE COMUNICA

Numirea  persoanei  care
comunicd este o altd problemi a
eficienfei relatiei muzeu mass-media.

i

in unele cazuri este directorul
(probleme de management, economico-
financiare), alteori personalul marketing
sau muzeografii. Indiferent cine este
aceastd persoand, trebuie si fie
capabild s vorbeasci clar, simplu si la
subiect. Este §i aceasta o stiin{a, care
meritd a fi studiatd. Persoana
respectivd trebuie sd stipaneasci bine
abilititile de comunicare, s@ foloseasca
cu eficientd principiile cunoasterii §i
apropierii de mass-media, s3 aiba
elementare cunostinfe de sociologie si
psihologie.

Este de dorit ca muzeul sd
informeze in comunicatul de presd
numele persoanei §i telefonul de
contact al acesteia, pentru informatii
suplimentare, pentru 0 mai buni si
corectd informare. Din péicate sunt
destul de rare ocaziile in care
reprezentantul mass-media vorbeste cu
muzeograful-organizator, recurgand
sau preferind sa foloseascd chiar
extrase din alte comunicate de presi,
sau informatii mai pufin folositoare,
mai putin competente, nu de putine ori
adidugind sau completind de la el
informatii, detalii care, din nefericire,
nu sunt intotdeauna conform realitfii.

Abordarea de mai sus este una
pozitivd, optimistd, care incurajeazi
apropicrea §i abordarca pe baza unei
cunoagteri bune a mass-mediei. $tiu,
insd, cd nu intotdecauna cele mai bune
intenfii se §i materializeaza. Repre-
zentan{ii mass-media i§i urmeazi
propriul drum, adeseori de neinteles
pentru not, oricdt de bine ne-am face
datoria.

Pentru ca muzeul si supra-
vietuiascd, muzeografii trebuie si
invete noi indeletniciri i sa-$i asume noi
responsabilitafi, iar, in propriul proces
de transformare, noi trebuie si
intelegem, s@ cunoagtem mult mai bine
mass-media §i sd incepem si le
transformam in alia{i ai nostri, prieteni
si cel mai eficient mod de a apela la /
de a transforma constiinja publica.

Procesul de intelegere si convin-
gere a mass-mediei, din experienta si
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rezultatele acumulate personal, l-am

muzeologie

Inspre mass-media, pentru ca acest

perceput ca pe un proces bilateral.  proces sd-si giseascd finalitatea
Injelegerea §i convingerea trebuie sise  propusd _ ¢i anume: CONSTIINTA
indrepte atit inspre muzeu, cdt §i PUBLICA.

ABSTRACT

This  paper  presents

considerations on the way the museums
can do and are responsible to in the

some

process of managing and presentation of
information for the public and the
engagement of media in this process.
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