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Abstract

Cultural management theoreticians believe that the main target of museum communication
is gaining knowledge on specific messages by as large a number of people as possible. Museum
public relation practice — intensified and upgraded at the same time with the revolution of the new
communication technologies — is both science and art which analyse certain tendences (in attitude,
taste and informal) of anticipating their consequences for implementing certain museum offer
programs to appeal to the public.

As an institution with a decisive role in guarding cultural heritage and in outlining cultural
identity — as it keeps the necessary instruments for this, the specialists and also the motivation
through its own purposes — the museum in its dynamic, modern, enhanced shape must provide an
attractive cultural product to the public, based on a anthropological approach to cultural fact.

Modern museum-ology is built upon the concept that museum is a story and modern
museums stimulate to a high degree participative learning, generated by a productive dialogue.
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Teoreticienii comunicarii si normele acceptate de relatii publice definesc comunicarea
institutionald ca o comunicare extraorganizationald prin care o institutie isi propune sa 1si
consolideze imaginea si sa determine formarea unui climat de incredere si simpatie din partea
comunitatii. O comunicare institutionald coerenta si sustinuta contribuie la notorietatea si imaginea
institutiei, punand bazele unei promovari pozitive. Aceasta latura a comunicarii institutionale, cu rol
de promovare, este cea care raspunde de deschiderea institutiei catre public, mai ales la nivelul
propagarii de informatii referitoare la serviciile pe care le ofera si la valorile pe care le vehiculeaza
si le propune publicului sau comunitatii in general.

Ca institutie culturald de prim rang, muzeul joacd un rol important in conturarea identitatii
locale si 1n reliefarea multiculturalitatii si multietnicitatii zonei (fapt realizabil la modul concret prin
expozitiile permanente, precum si prin cele temporare) si ar trebui sa fie un factor coagulant pentru
comunitatea locala (prin relatiile sale cu institutiile administratiei publice locale, cu institutiile de
invatamant de orice grad, cu bisericile, cu asociatiile locale de orice fel). Mai mult, muzeul trebuie
sa fie oglinda atitudinii comunitatii fatd de culturd si instrumentul principal de raportare la istoria
zonei. Toate aceste deziderate isi sporesc necontenit importanta, in contextul globalizarii si a
uniformizarii culturale (efect al globalizarii economice si politice) care caracterizeaza epoca istorica
actuala.

Expunerea patrimoniului muzeului, in toate sectoarele sale, trebuie sd confere prestigiu
muzeului in Intregime si sd contribuie la conturarea unei imagini favorabile culturii romane si
civilizatiei romanesti.

Functiile si obiectivele muzeului in contextul cultural actual sunt complexe. Ca institutie de
cultura, muzeul trebuie sa se axeze In mod special pe cateva paliere clar definite:
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" conservarea patrimoniului cultural

= cercetarea stiinfifica

» educatia prin cultura si deschiderea catre public §i turisti

* divertisment

Teoreticienii managementului muzeal considera ca "tinta principalda a comunicdrii muzeale
este buna cunoastere a mesajelor specifice de un numar cat mai mare de semeni. Practica relatiilor
publice muzeale - intensificatd si sofisticatd odatd cu revolutia noilor tehnologii de comunicare -
este deopotrivd stiintd si artd a analizarii unor tendinte (de atitudine, de gust, informale), a
anticipdrii consecintelor acestora pentru proiectarea §i implementarea unor programe de oferta
muzeala corespunzatoare intereselor comunitatilor si publicului” [1].

Mai mult, "comunicarea muzeala - ca parte a relatiilor publice - constituie o functie specifica
de analiza, evaluare si anticipare a cerintelor si atutudinilor publicului de muzeu, capabila sa ofere
informatii pntru proiectarea si desfasurarea unor programe care raspund optiunii vizitatorilor reali si
virtuali" [2].

Trebuie exploatata ideea de muzeu deschis si renuntarea la mentalitatea statica, astfel incat
activitatile de muzeografie sa fie tot mai dinamice, mai deschise catre public, centrandu-se pe
functia primordiala a muzeului, aceea de educare a publicului, mai ales a celui tanar.

Este imperios necesar ca muzeul sd fie inclus in circuitele turistice nationale si
internationale, sd fie apreciat in lumea stiintificad pentru patrimoniul mobil si cel imobil pe care le
detine, precum si pentru potentialul uman. Marketingul cultural si managementul imaginii trebuie sa
tind seama de factori importanti cum ar fi: prefacerea expozitionala in contextul actual, oferta pietei
culturale si comandamentele socio-economice, comportamentul consumatorilor, sistemele actuale
de finantare, concurenta.

Pornind de aici, se dovedeste, indubitabil, ca "relatiile publice muzeale sunt distincte fata de
alte functii, raspunzand ideii de stabilire si mentinere a unor linii de informare si comunicare
permanentd cu publicul, a cooperdrii dintre muzeu si principalul sau beneficiar. Prin comunicarea
muzeala se inlesneste, de asemenea, cunoasterea opiniei publice, opinia masei vizitatorilor asupra
ofertei si calitatii muzeului, a serviciilor de muzeu ca atare. Serviciile de relatii publice din muzee
au ca scop, deopotriva, informarea publicului dar si a personalului intern, respectiv a managerilor de
muzeu cu opinia vizitatorilor, avertizand asupra zonelor critice si oferind astfel idei sau propunand
solutii pentru anticiparea tendintelor publicului" [3].

In acest context, aplicarea principiilor de marketing este esentiala datorita unor imprejurari
nou - aparute 1n activitatea muzeala:

* probleme aparute in legatura cu finantarea

* diversificarea ofertei pentru timpul liber al clientilor — vizitatori
* nevoia de a cunoaste mai bine clientii — vizitatori

* nevoia de a tine ritmul cu institutii similare ale UE.

In aceste conditii, marketingul cultural devine un instument util pentru eficientizarea
activitatii institutiei si pentru atingerea in conditii optime a obiectivelor propuse, a misiunii culturale
publice, dar si pentru intentia de a utiliza eficient resursele disponibile, de a facilita crearea unor
parteneriate benefice pentru institutia muzeala si pentru comunitatea din care face aceasta parte.

In aceeasi ordine de idei, un marketing complex, sustinut de un management coerent, poate
rezolva probleme grave cu care se confruntd muzeul, dintre care:

* scaderea numarului de vizitatori
* fondurile insuficiente primite de la bugetul local
* lipsa de popularitate a obiectelor culturale.

Ca institutie care detine un rol decisiv in conservarea patrimoniului cultural si n cladirea si
conturarea identitatii culturale - dat fiind faptul cd poseda si instrumentele necesare, si specialistii,
dar si motivatia, marcata prin chiar functiile sale constitutive, potrivit Legii muzeelor si colectiilor
publice nr. 311 din 2003 - muzeul, in formula sa dinamica, moderna, aerisita, trebuie sd prezinte
publicului un produs cultural atractiv, bazat pe metoda abordarii antropologice a faptului cultural.
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Muzeologia moderna se cladeste in jurul ideii ca muzeul este un discurs, iar muzeele
moderne stimuleazd la maximum invatarea ca pe o activitate participativa, generata de un dialog
productiv. In strategia muzeald moderni, intrd in joc trei componente ale promovarii culturii in
mintea si sufletul vizitatorului de muzeu: actiunea, emotia si infelegerea, definite de pedagogia
muzeald drept coordonate ale participarii. Rolul central il joacd contextele socio-culturale in care
piesele detinute de muzeu sunt expuse, astfel incat fiecare expozitie sa fie echivalenta cu o poveste,
tesutd la nivelul povestilor mai mici ale fiecarui obiect. Se ajunge astfel in situatia, oarecum
paradoxala, ca intreg inventarul si patrimoniul unui muzeu sd fie considerat nu doar patrimoniu
mobil, ci §1 0 componentd a patrimoniului cultural intangibil.

Literatura de specialitate defineste muzeologia ca o teorie hollistica (totalizatoare, cu o
viziune de ansamblu) axata pe cercetarea patrimoniilor culturale i includerea lor in procesele mai
ample ale dezvoltarii sociale, in timp ce etnologia poate fi receptatd ca o stiinta generald despre
viatd, despre dezvoltarea istorica si culturald, precum si despre culturd in ansamblu, astfel incat este
gresit sa credem ca etnologia se referd doar la trecut, ci, din contrd, in acceptiune moderna,
etnologia se orienteaza mai ales catre prezent $i viitor.

In continuarea acestor idei, muzeologia etnologicd, ca ramurd esentiali a muzeologiei
moderne, isi axeazd atentia pe obiectele si colectiile muzeelor cu profil etnologic, dar depaseste
mult acest stadiu, tinzand sa devinad o stiinta despre relatiile dintre oameni, relatiile dintre obiecte si
relatiile intre oameni $i obiecte, toate intrdnd 1n categoria ampla a patrimoniului cultural, obligdnd
astfel tot muzeologia etnologica sa se ocupe si de cercetarea si prezervarea patrimoniului cultural.
Muzeologia etnologica, alaturi de cea experimentald, cea comparativa sau cea industriala, precum si
in legdtura cu cea istorica, cea artisticdA sau cea literard, sau cu zoomuzeologia ori
antropomuzeologia, tinde sd demonstreze cd stiinta generald a muzeologiei intenfioneaza sa se
diversifice la maximum si sd 1si contureze noi forme de manifestare, reclamate de necesitatile
noului mileniu.

Ca stinta a relatiilor (intre oamenti si obiecte), etnologia este cea care, potrivit multor opinii
ale muzeografilor occidentali, trebuie sa vorbeasca despre viata sociala si culturala a obiectelor din
muzeu, despre biografia lor culturald. Tocmai de aceea, se accentueaza tot mai mult in ultima vreme
pe faptul ca muzeologia etnologica trebuie sa facd o tranzitie de la cultura materiala catre cea
spirituald si ca trebuie ca, in cadrul unor muzee vii, moderne, dinamice, sa nu se limiteze la a
prezenta doar obiecte etnografice, fie ele si prezentate cu povestea lor, ci sa incerce sa prezinte
tradifii, oameni, sentimente, atitudini. Sfatul specialistilor este ca muzeografii sd nu gandeasca
etnologic, ci muzeografic, adicd sa exploateze la maximum reperele etnologice atunci cand
organizeaza, muzeografic, o expozitie.

Trebuie sa intelegem ca din punct de vedere muzeologic, imaterialul este consecinta
materialului, pentru ca unul nu poate exista fara celalalt. Intangibilul are ca finalitate tangibilul si
acest lucru se poate observa in muzee. Toate artefactele presupun o faza anterioara de executie si de
conceptie, care este intangibild. Si literatura de specialitate sugereaza ca existd trei categorii ale
patrimoniului imaterial: mai intai expresiile, care, materializate sub o forma intangibilda pot fi
imaginea unui mod traditional de viatd (ritualurile religioase sau economia traditionald, de
exemplu); apoi, existd o altd serie de expresii, intangibile, individuale sau colective, cum sunt
limba, traditia orala, folclorul; in fine, se mai poate vorbi si despre semnificatiile simbolice sau
metaforice ale obiectelor ce provin din cadrul patrimoniului material, pentru ca, in fapt, toate
obiectele pot fi definite la un moment dat ca suma a doud faze: una materiala, fizica, in forma lor
finita, si una imateriald, la nivel de conceptie, care presupune o anumitd istorie, o serie de
interpretari §i reprezentari.

In acest caz, beneficiile pentru publicul vizitator sunt maxime, dat fiind faptul ci obiectul
muzeal, astfel valorizat, poate fi interpretat intr-o multime de feluri, la fel de multe ca si numarul
vizitatorilor, pentru ca fiecare vizitator isi poate imagina o poveste centratd pe obiectul vizualizat si
contextualizat in expozitie. Acest lucru inseamnd ca fiecare obiect presupune o documentatie
prealabila si este, in acelasi timp, generatorul unei povesti §i, asa cum spuneam, pentru ca o buna
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perioada de timp interesul muzeologic a fost atintit doar asupra patrimoniului material, cel imaterial
fiind ignorat, acum protejarea lui este o urgenta. Baza conceptiei muzeale in modernitate rdmane
astfel ideea ca fiecare obiect muzeal are o lectura a sa, legata de contextul expozitional si dezvolta
o interpretare subiectiva in vizitator.

In concluzie, opiniile general-valabile despre destinul si rolul muzeelor in societatea globala
sugereaza faptul ca muzeele contribuie esential la prezervarea aspectului fizic al patrimoniului, dar
si la acea calitate intrinseca a acestuia, de a fi fost creat de om si, deci, de a purta semnificatie
umand. Asadar, rolul muzeului este de a prezerva nu doar materialul, ci si intangibilul. O buna
bucatd de vreme, cele mai multe muzee s-au orientat doar cdtre prezentarea culturii materiale, n
detrimentul celei spirituale, intr-un proces in care materilitatea s-a opus oarecum imaterialitafii,
opunand Intr-o anumitd masurd cultura materiala culturii folclorice, dar ultimii ani au adus cu ei o
reorientare catre cultura spirituald a institutiilor muzeale.

Pachetul de servicii si oferte ale muzeului trebuie sa fie unul complex: pe langa ghidaj si
vizionarea unor exponate, se mai pot proiecta filme pentru diferite categorii de public, se pot
organiza conferinte, se pot vinde vizitatorilor produse alimentare de la terasa proprie, se pot vinde
suveniruri.

Oferta institutiei muzeale catre publicul larg trebuie sa fie construitd, Intr-un management
corect, prin exploatarea la maximum a principiilor de marketing specifice acestui sector de
activitate, care este spatiul muzeal. Astfel, se poate construi un produs cultural muzeal care sa aiba
succes la public si care sa aduca beneficii si institutiei muzeale.

In constructia acestuia, trebuie avute in vedere mai multe etape:

* justificarea produsului (stabilirea temei, a scopului si a obiectivelor urmadrite prin
intermediul produsului)

* cercetarea teoretica privind continutul produsului

* crearea efectivd a produsului, ca un pachet de servicii (de exemplu, in realizarea unei
expozitii: focalizarea pe publicul tintd, observatii clare asupra modalitatii de expunere si asupra
exponatelor; expozitiile nu povestesc, ci aratd ceva; expozitiile nu genereaza raspunsuri general
valabile, ci stimuleaza idei etc).

* proiectarea si realizarea imaginii (comunicarea cu comunitatea prin intermediul mass
media, activitafi promotionale)

* lansarea produsului (vernisarea expozitiei dar §i construirea evenimentului §i
amplificarea importantei momentului)

* controlul si urmarirea produsului in procesul de consum (impactul evenimentului asupra
vizitatorilor §i a comunitatii)

Pentru muzeologia moderna, muzeul este o metafora globala a culturii, depozitul memoriei;
pentru definirea muzeului, un cuvant greu de spus il au atat obiectele, cat si informatiile
nonobiectuale. Tocmai pentru ca muzeele sunt institutii deschise si pentru ca tangibilul se intretaie
aici, in spatiul muzeal, cu intangibilul, fiecare vizitator al muzeului isi poate cladi propriul muzeu
imaginar, astfel Tncat toatd memoria culturald sa devina un vast muzeu fara ziduri. In aceasta idee,
se considera ca muzeul este un centru cultural complex cu rol de forum promotor si avangardist in
politicile culturale. Personalul muzeelor trebuie sa fie unul pe masura: ,,muzeograful este un
specialist de mare competentd, expert intr-unul dintre domeniile impuse de patrimoniul muzeal,
capabil sa ofere servicii de identificare, autentificare, selectie si organizare expozitionald sau din
zona educativa. El tinde sd fie un cercetator supercalificat, care sd asigure corecta investitie 1n
bunuri culturale a societatii” [4].

Dezvoltarea unui proiect muzeal, ca si concretizare, presupune:

* analiza situatiei (public tinta, interesul comunitagii)

* fixarea obiectivelor generale pentru muzeu si a celor specifice, legate de proiect
* proiectarea activitatilor specifice si a metodelor, pentru atingerea obiectivelor

* fixarea obiectivelor fintite

* construirea bugetului ajustat la proiect
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* programarea activitatilor

* alocarea resurselor necesare pentru derulare si implementare

* definirea riscurilor si planificarea unor activitati de ocolire a acestora
* organizarea echipei si repartizarea responsabilitatilor

* tehnici de evaluare, de control si, la nevoie, de sanctionare.

Muzeul este un colectionar de obiecte si, asa cum aratam anterior, un generator de memorie
culturald, cu o functie antiamnezica. Acest lucru se datoreaza mai ales faptului ca institutia muzeala
a Incetat sa se bazeze pe simpla functie a prezentarii unor obiecte §i este preocupat si de conservarea
patrimoniului imaterial. Obiectele expuse se jaloneazd temporal si spatial prin conectarea la
contexte istorico-etnografice care le confera identitate si valoare, racordand, astfel, in mod practic si
concret, tangibilul la intangibil.

O analiza recentd a muzeologiei romanesti, care face eforturi metodologice de integrare in
cea europeand, dar care a inteles sa plaseze muzeul in mijlocul societatii pe care o defineste in fapt,
arata ca ,,functia muzeului este vitald pentru societate si nu este intdmplator ca, pe masurd ce ne
dispensam tot mai repede de obiecte, scurtandu-le perioada de existentd, numarul muzeelor creste
exponential. 60 % din muzeele britanice nu existau In urma cu doar 50 de ani. Numarul muzeelor si
al obiectelor colectionate de muzee este direct proportional cu gradul de dezvoltare al natiunii
respective, tocmai pentru ca un ritm intens de dezvoltare are drept consecintd un numar mai mare de
obiecte create si o dorintd, pe masurd, de a pastra cite ceva din fiecare serie de obiecte.
Corespunzator, indiferenta fatd de muzee este specifica societdfilor in care un obiect este pastrat in
familie generatii intregi, nu numai pentru semnificatia sa, ci si pentru utilitatea sa. Altfel spus,
muzeul pistreazi pentru societate cte ceva din ceea ce fiecare dintre noi hotdriste sa arunce. In
paralel, schimbarea tot mai frecventa a modelor culturale face ca obiectele care ne decoreaza
existenta sd isi gaseasca locul, din ce n ce mai devreme, in muzee” [5].

Analizele de marketing cultural centrate pe muzee atestd pericole posibile in construirea
unui proiect cultural:

* scaderea calitatii activitatii si a ofertei publice generata de dorinta de a atrage cat mai mulgi
vizitatori (expozitii ,,populare”, dar de un profesionalism sau valoare morald indoielnica)

* dezvoltarea ineficienta a colectiilor (nu trebuie achizitionate piese disparate, ci piese care
se pot integra deja intr-o colectie existentd, sau o colectie intreagd; trebuie avut in vedere si
existenta spatiului de depozitare).

Orice analizd a comunicarii generate de muzeu trebuie sa porneasca de la o radiografie a
mediului cultural. Mediul cultural este cel care reclama mutatii substantiale in discursul muzeal,
repercutat inainte de toate In viziunea de ansamblu, antropologica, a expozitiei de baza si In
realizarea unui muzeu viu.

Produsul cultural muzeal este rodul mai multor oferte din partea organizatiei de tip muzeu,
dat fiind faptul cd muzeul, ca administrator al patrimoniului cultural national sau local, poate
proiecta si presta servicii diverse, cum ar fi:

* servicii expozitionale

e ghidaj

* servicii educationale

* servicii de documentare

* servicii de cercetare

* servicii de conservare si restaurare
* servicii de biblioteconomie.

Publicul - tinta poate fi bine definit si delimitat: mai Intai sunt vizitatori ,, profani” si specialisti,
apoi, vizitatorii pot fi localnici sau turisti; pot fi tineri sau mai in varsta; la fel, si turistii pot sa fie romani
sau straini; mai existd, inafara de elevi, studenti, persoane cu dizabilitati, si alte grupuri bine conturate:
oameni politici, reprezentanti ai administratiei publice locale, potentiali sponsori, oameni de afaceri,
ziarigti.
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La randul sau, piafa pe care o tinteste muzeul este formata din vizitatorii care vin la muzeu
datoritd prestigiului institutiei, dar trebuie, intr-o oarecare masura, si sa fie atrasi (prin: expozifii,
terasd, muzicd, proiectii de filme, proiecte interactive, conferinte). Ar trebui s urmeze un interes al
specialistilor si al tinerilor in formare, unde un rol important il vor avea materialele de publicitate si
promovare electronice. Trebuie anticipata, apoi, o cerere sporita a serviciilor educationale (in plus fata
de targuri si tabere), carora li se poate raspunde prin programe de reinvatare a traditiilor (inclusiv cele ce
tin de patrimoniul imaterial), proiectii de filme etnologice si istorice, demonstratii mestesugaresti,
materiale pe suport electronic, materiale de popularizare a informatiei (care sa slujeasca si drept
materiale didactice auxiliare in desfasurarea unor proiecte). Conditiile actuale si grija deosebita pentru
persoanele defavorizate sau cu handicap presupun necesitatea demardrii unor programe speciale
pentru aceste categorii de populatie, intalniri ale copiilor in incinta muzeului, proiecte de invatare pe
grupuri de varsta diferite pentru asigurarea traiectului transmiterii traditiei. Un alt segment de public
interesant pentru muzeu este cel al copiilor cu parin{i plecati in strainatate, la munca, si care au
nevoie de activitati de socializare, pe langa cele de educatie muzeala.

Activitatea orientatd catre public a muzeelor este mult diversificata in ultima perioada, cand
metodele de comunicare au fost modernizate si incluse in strategii de marketing cultural. Un manual
de marketing muzeal le radiografiaza astfel: "Expozitia permanentd a unui muzeu oferd o imagine
reprezentativd a colectiei. Este nucleul patrimoniului muzeal si se poate vedea permanent (...).
Muzeele organizeaza expozitii temporare pentru a-si crea o legdturd mai stransa cu vizitatorii. Multe
muzee folosesc expozitiile temporare ca mijloc de a atrage anumite grupuri de public, pentru a face
posibila prezentarea unor subiecte mai pe larg decét din perspectiva propriei colectii, pentru a ardta
publicului evolutiile aparute intr-un anumit domeniu sau pentru a putea aborda actualitatea
momentului. Expozitiile temporare genereaza, de cele mai multe ori, 0 noud atentie din partea
publicului (...). Muzeele creeaza programe educative pentru elevi sau pentru alte grupuri tinta.
Uneori, aceste programe se bazeaza pe colectia permanenta, adesea sunt legate de o expozitie
temporara si cateodatd se alcatuiesc expozitii destinate special pentru elevi, acestea corespunzand
de cele mai multe ori programei de invatamant (...). Din ce in ce mai multe muzee Incep sa ofere o
serie de activitati de scurtd duratd, pe langa colectia permanentd, epozitiile temporare si programele
educative. Aici se numara conferintele, cursurile, concertele, excursiile si tot felul de activitati prin
care 1si creeazd o legdturd mai stransa cu vizitatorii. Aici este vorba, de cele mai multe ori, de o
noua vizita" [6].

Tot la capitolul de promovare a activitétilor proprii, trebuie {inut seama si de publicitatea out
door: "inafara muzeului, reclama, afisul, bannerul, flash - ul publicitar ofera informatii care se
depoziteazd in memoria oamenilor, comunicandu-le date esentiale care le stimuleaza dorinta de
vizitare a muzeelor, acestia devenind din vizitatori virtuali, vizitatori reali" [7].

Pentru a sonda comportamentul consumatorului, se cer aplicate metode si tehnici de sondare
a optiunilor, a nevoii de cunoastere si de implicare ale publicului (chestionare si sondaje), iar
publicul trebuie adaptat treptat la noutate (strecuratd in evenimente corelate, anticipata prin diverse
semnale pentru crearea starii de curiozitate si de nerabdare). Este de dorit ca accentul in discursul
muzeal sa cada pe evolutie, ingeniozitate, dinamism si trebuie sd dispara ideea de vechi inutil si sa fie
inlocuita - in perceptia vizitatorilor - cu cea de vechi actual (vizionar, estetic, functional).

Trebuie, de asemenea, tinut seama de recomandarile UE, care determina constituirea unei
arhive digitale (salvarea materialelor, crearea de protofolii pentru materiale clasice si multimedia).
In plus, recomandirile UNESCO solicitd alcituirea unei arhive pentru patrimoniul imaterial
(interviuri cu mesteri, interviuri cu personalitati, filme realizate de alte institutii dar integrabile in
sfera culturii locale, propriile filme rezultate din cercetarea de teren, cu profil istoric sau artistic).
Pentru imbunatatirea imaginii trebuie alcatuite colectii de CD-uri interactive pentru personalitati
istorice $i mestesuguri si de prezentare a sectiei. Pentru a satisface acelasi deziderat trebuie realizat
un site al expozitiilor tematice si al expozitiei permanente.

Dupa regéasirea principiului valorii, respectarea functiilor fundamentale ale muzeului si
dezvoltarea cercetarilor interdisciplinare, valorile asupra carora trebuie sa se centreze strategiile de
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comunicare ale muzeului modern trebuie sa fie cele legate de dinamism, respectarea autenticitatii si
dincolo de arhaicitate, flexibilitate, creativitate, modernitate si pluridisciplinaritate in abordarea
istoriei, artei si culturii populare, accesibilitate si atractivitate In conceperea discursului muzeal,
constanta n urmarirea telurilor.

Despre conditia modernd a muzeului actual vorbeste si reputatul muzeograf Corneliu
Bucur: "mesajul muzeului nu mai poate tine de perceptia exterior - obiectuald, functionala sau
artisticd, a obiectelor. Interesul publicului transcende universul obiectual spre cel procesual - istoric.
Perspectiva comparatist sau integrativ - culturala ori cea contextual - istorica, oferitd doar de
proiectia fenomenologicd, trezeste interes, retine atentia, implicd vizitatorul, cultivd dialogul
mental, provoaca reflexii si induce dorinta unei documentari mai ample asupra temei" [8].

Consideram ca, in actuala conjunctura, trebuie pornit de la ideea conform careia cultura este
cel mai bun produs romanesc pe piata Uniunii Europene si ca trebuie actionat pentru pastrarea si
exploatarea acestui avantaj. Realizarea unor expozifii permanente §i a unor expozitii temporare
competitive s§i atractive este primul pas catre o deschidere a muzeului catre public, prin oferte
culturale sustinute, ce sa antreneze intreaga comunitate locald. Muzeul trebuie sa actioneze in asa
fel incat societatea civilad sa inteleagd ca muzeul, cu ofertele sale culturale, este o institutie n slujba
comunitatii.

Altfel spus, "muzeul contemporan si noua muzeografie dovedesc o altd viziune fata de ce
trebuie sa fie muzeul pentru marele public: un spatiu activ, oferind numeroaselor interogari
contemporane posibile raspunsuri; un mediu cultural in continud schimbare, apartindnd nu doar
elitelor culturale, ci marii mase a cetatenilor; un loc al satisfacerii optiunilor, gusturilor si cerintelor
diverse, dar si de promovare a experimentelor, a solutiilor posibile si directiilor novatoare. Ca
institutie eminamente reprezentativd pentru comunitate, ca spatiu prin excelentd educativ, muzeul
contemporan oferd satisfactii nediscriminatorii, fundamentate si sprijinite pe noile tehnologii si pe
oportunitatile populatiei identificatd ca avand un nivel superior de viatd, mai mult timp liber si
mijloace mai bune financiare" [9].

In concluzie, opinim ci un management de calitate, performant si coerent trebuie s aiba in
vedere urmatoarele deziderate consistente, majore:

A. Identificarea corecta a nevoilor si cerintelor culturale ale comunitatii locale. Acest
fapt va duce la ofertarea pe piatd a unei palete largi si diverse de produse culturale specifice, care vor
satisface publicul si 1l vor face solidar cu muzeul;

B. Valorificarea patrimoniului muzeal pentru publicul local, fapt care ar trebui sa se
realizeze prin actionarea a doud parghii: o ofertd culturald bogata, diversificata si coerenta pentru
scoli si atragerea publicului vizitator prin intermediul unor expozitii incitante, fie permanente, fie
temporare;

C. Valorificarea patrimoniului expozitional pentru turistii aflati in tranzit prin oras si
includerea obiectivelor muzeale intr-un circuit turistic mai larg, judetean, national si international.

D. Relevarea identititii culturale in contextul general al globalizirii §i mai ales in
contextul particular al integrarii In Uniunea Europeand; existd un rezervor incomensurabil de
subiecte, datd fiind multiculturalitatea zonelor istorico-etnografice si specificul local, pentru
expozitii, mese rotunde, prelegeri, publicatii;

E. Atragerea unor surse externe de finantare, prin programe si proiecte culturale, care sa
sustind activitatile muzeale si s permita realizarea unor investitii masive, in beneficiul comunitatii
locale.
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