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MARKETINGUL MUZEAL. CONSTRUCTIA SI
INSTRUMENTARUL UNUI DIALOG - PUBLICUL

a inceputul anului 2004, la

Ploiesti, la finalul wunei
prezentdri in care susfineam nevoia
existentei  marketingului  §i a
specialistilor de marketing in muzee,
am fost intrebat de un director de
muzeu dacd 10 ani de activitate si tot
atdfia ani in conducerea a trei firme
private, mai necesitd un specialist de
marketing in muzeul pe care il
conducea. Raspunsul a fost ,, De ce trei
firme §i nu una singurd?”

Preocuparea pentru atragerea §i
promovarea misiunii unei institutii
culturale isi are finalitatea in publicul
acelei institutii. Acest concept
definegte un potential dialog la nivelul
ofertei si a consumului cultural, instru-
mente ale comunicarii, muzeu
(transmitdtor) - public muzeal
(receptor).

Muzeul, o institutie democratica
prin insadsi paradigmele ce-i definesc
existenta, manifesta, in ultimii ani, un
interes deosebit pentru public, iar
relationarea cu acesta intdmpini
aceleasi dificultati pe care le gasim in
orice institutie, in orice companie, care
isi propune un astfel de dialog,
indiferent de profilul acesteia.

Existenta instrumentarului de
cercetare sociologica §i economica,
aplicate deja in marketingul economic,
au fost primele elemente care,
implementate in domeniul culturii, au
creat, aldturi de noile metode de
monitorizare, analiza presei si analiza
statistica, baza marketingului cultural
aplicat in Muzeul ,,ASTRA”,

Infiintat in 1994, Departamentul
de Marketing Cultural al institufiei
noastre, avea, initial, doi membrii a

MUZEULUI ASTRA

Gabriel BUCURSTAN

cdror activitate de marketing acoperea
doar monitorizarea presei, precum §i
activitati de marketing direct (logo,
lettering, P.R. etc.). In prezent, ,,Sectia
de Relatii Publice, Marketing i
Colaboare Internationald” are 8
membri care acoperi toate functiile de
comunicare §i coordonare a imaginii
muzeului, in social: elemente generale
de marketing muzeal, relatii publice,
relatii mass-media,  pedagogie
muzeald, sociologie i statisticd apli-
cati in stiintele sociale, turism cultural,
precum si managementul proiectelor,
sponsorizare §i fundraising,.

Referitor la activitatea de
marketing, toate domeniile enumerate
mai sus au o misiune comuna, aceea de
comunicare §i (prin comunicare) de
promovare a valorilor §i strategiilor
culturale pe care Complexul National
Muzeal “ASTRA” le sustine si le
reprezintd. O definire a demersului de
comunicare cu publicul, prin concep-
tul de marketing muzeal, ar limita
mult intelegerea deplind a com-
plexitatii unui astfel de subiect. Totusi,
o analizd a structurilor si principiilor
care se regasesc in actiunea de
marketing a Complexului National
Muzeal ,,ASTRA”, se poate realiza si
poate revela, in acelasi timp, un model
de dorit a fi intdlnit in muzeele din
Romania.

Daci orice demers pleacd de la o
analizd initiald §i orice problema
constituie o oportunitate, marketingul
cultural 1si bazeaza actiunea pe
identificarea unor probleme tintd, o
analiza structurald a acestora si pe
rezolvarea lor.
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a. Grafic comparativ referitor la numdrul de vizitatori ai Muzeului in Aer
Liber in anul 2004 s5i a incasdrilor obtinute in timpul celor mai importante
manifestdri culturale ale Sibiului. (material preluat din “Analiza de marketing

pe 2004” a Departamentului Relatii publice Marketing,

Internationald)

. Analiza cadrului competitional -
In ceea ce priveste cadrul
competitional in care Complexul
National Muzeal “ASTRA” intrd pe
piata culturala sibiana, putem aprecia
drept foarte larg orizontul deschiderii
fata de consumatorii culturali.
Activitatea institutiei, in ceea ce
priveste raspunsul la nevoile culturale
ale populatiei locale, insumeazi trei
axe importante ale vietii mondene a
Sibiului: Culturg; Educatie;
Divertisment. Analiza cadrului compe-
titional aduce Muzeul ,,ASTRA”
aldturi de cele mai importante institutii
de culturd sibiene. Intr-un astfel de
mediu, desigur i metodele de atragere
a consumatorilor culturali se schimba,
se influenteaza reciproc si ajung si se
completeze. .

Analiza publicului - In cercetarea
publicului activ i potential sunt
utilizate doud metode de analiza:

sondajul de opinie si analiza
statisticid. Relevanta rezultatelor
106
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acestora indicd masurile ce urmeazi a
fi luate pentru eficientizarea deme-
rsului de marketing in muzeu. Astfel,
in vederea stabilirii “necesitétilor
culturale” ale publicului potential sunt
desfagurate sondaje si anchete
sociologice ale cdror rezultate sunt
baza proiectelor de viitor ale muzeului,
iar statisticile la intrarea in muzeu sunt
utilizate in scopul evaluarii si
cercetarii ~ publicului  activ, a
raspunsului dat de acesta ofertei
culturalee. Un muzeu cu un
departament de marketing eficace
necesitd integrarea dorintelor noastre
cu cele ale publicului, pentru
satisfacerea nevoilor lor. Dar, cele mai
multe institutii fac greseala de a egala
termenul de public numai cu cel de
vizitator. De fapt, membrii donatori,
actantii sau staff-ul reprezinta publicul,
in aceeagi masura.

Politica de produs cultural -
Diversificarea §i inovatia in oferta
culturald, in stransa legatura cu analiza
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publicului, este de cele mai multe ori
rezuitatul relatiei muzeu - public.
Determinarea oamenilor sd-si doreasca
ceea ce tu detii este o abordare
dinduntru spre in afara. Rebecca
Leet, autorul cartii ,,Marketing for
Mission”, afirma: “ceea ce oamenii i§i
doresc are mult de a face cu ceea ce
cumpara cu banii, timpul §i energia
lor. Indiferent de ceea ce vindem, daca
nu isi doresc oamenii acel lucru nu il
vor cumpara”. Adevaratul marketing
necesitd o abordare dinspre in afari
spre induntru. Avem misiunea de a
identifica ceea ce ist doreste clientul.
Politica de pret - Definitia
originara a marketingului semnifica ,,a
pune pe piatd”. De la aceastd definitie
pani la apropierea finala a consuma-
torului cultural, o prima problema este
costul suportat, atdt de organizator cit
si de consumator, pentru actul cultural,
De cele mai multe ori ambele parti
sustin o motivatie bine argumentata in

centenar
astra

ceea ce priveste costul. Consumatorii
culturali sustin necesitatea unei scideri
a pretului iar “actorii culturali” sustin
mentinerea sau cresterea acestuia.
Crearea unei balante intre cele doud
dorinte este problema esentiala ce
trebuie solutionata.

Principiul conform céruia cultura
costii este greu de acceptat de catre
consumatorul cultural, avand in vedere
principiul conform caruia - cultura
este sustinutd de catre stat, care
trebuie transformat in principiul -
cultura meriti. Noile realititi eco-
nomice situeazi institutia culturala
pe aceeasi treapti cu firmele private,
iar in acest context, pretul este direct
proportional cu cheltuielile de
organizare.

Politica de promovare —
Actiunea de promovare, inteleasa de
cele mai multe ori drept articol de
presa, afis, clip publicitar, este, in fapt,
gresiti. Marketingul in muzeu

b. Exemple de grafice referitoare la politica de pret a Muzeului Civilizatiei
Populare Traditionale “ASTRA” . (material preluat din “Analiza de marketing
pe 2004” a Departamentului Relatii publice Marketing, Colaborare

Internationald)
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inseamna un sistem, o strategie, in care
scopul nu este de a vinde un produs, ci
printr-un produs, de a vinde o imagine,
in vederea credrii unui stil de viafa.

In acest context, canalele de
comunicare devin articolul de presa,
afisul, clipul publicitar. Analiza
potentialului acestora de a informa,
releva prioritatile alegerii canalelor de
comunicare. Spre exemplu, radioul,
desi cu o pondere ridicata in ceea ce
priveste numarul ascultatorilor, este un
canal de informare mai putin important
decat ziarul si televiziunea, care
creeazd o imagine mai complexd
asupra unui produs cultural, care, de
cele mai multe ori se leaga, in muzee,
direct de imagine.

Imaginea creatd pentru public
primeste o imagine creata de catre
public drept rdspuns. Deseori,
imaginea raspuns nu este luati in
considerare sau este confundata cu
raspunsul prin participare. Totusi,
participarea publicului nu poate fi
consideratd drept raspuns, atita timp
céat este determinata de masuri striine
de strategia de marketing.

Dincolo de toate aceste
instrumente si de rolul lor in dialogul
cu publicul, cele trei definitii cheie ale
dialogului cu publicul muzeal sunt: a
cunoaste, a respecta si a raspunde
unui interes cultural care existd dar
trebuie descoperit si incurajat.
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c. Grafic referitor la mijloacele
informare asupra ofertelor culturale .
(material preluat din “Aspecte privind
practicile §i consumul de servicii
culturale la nivelul populatiei
Municipiului Sibiu” 2001 — Raluca

Andrei — Departamentul Relatii
publice  Marketing, Colaborare
Internationald)
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