RELATII CU PUBLICUL
MODULUL 1

Abordari teoretice privind Marketingul Cultural
Obiective:

La sfirsitul asimilarii acestui modul, masteranzii trebuie sa poata sa:

-defineascd marketingul cultural

-pund in legatura relatiile cu publicul din sfera culturald cu marketingul si
managementul

-realizeze o tipologie a marketingului actual

Concepte cheie: marketing, marketing cultural, produs, public
Cuprins:

L.1 Introducere

1.2. Conceptul de Marketing

1.3. Evolutia conceptului de marketing

I.4. Rolul marketingului serviciilor de patrimoniu cultural in
valorificarea si dezvoltarea acestuia

1.1 Introducere

Relatiile cu publicul din domeniul culturii sint astdzi tot mai frecvent puse in
relatie cu marketingul cultural.

De ce marketingul? Deoarece, pur si simplu este cel care ghideaza toate marile
reorientdri teoretice si practice ale managementului.

Programele Calitatea aliniazd normele de fabricatie si de servire in concordanta
cu ceea ce asteaptd consumatorii §i cu ceea ce face concurenta. Astdzi, cercetarea 1n
domeniul calitatii se inspira din punctele de vedere si din nevoile consumatorilor. Metode
de productie mai lejere si Intarzieri de fabricatie mai mici permit patrunderea directd pe
piata. Intreprinderile reduc din structurile verticale in favoarea celor orizontale, astfel
incat sd fie cat mai aproape de clientii lor. Consecinta logicad: piata guverneaza
planificarea financiard si strategica a majoritatii Intreprinderilor.

Provocarile comerciale nu lipsesc in cadrul unei intreprinderi clasice, unde
problematica muncé/viata familiala devine din ce In ce mai puternica si unde trebuie sa
se gestioneze personal extrem de heterogen. In exterior, se afla clientela-tintd — femei,
personane 1n varstd, minoritatea hispanicd, afro-americani, clientela strdind — care
determind in mare parte demersul si tehnicile comerciale. In plus, mediul devine un
factor care nu mai poate fi neglijat. Mai mult, Intreprinderea trebuie sa aiba initiative
bune, iar pentru aceasta trebuie sa asculte ceea ce spun clientii sai.

Nu de mult doar la nivel regional si national, concurenta a devenit astazi
mondiald, ridicand la prim rang marketingul international Tn acelasi timp cu intrebarile de
management. Laszlo Papay, directorul de calitate la IBM face remarcat faptul ca “nu sunt
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nici sectorul, nici intreprinderea factorii care determina concurenta. Arbitrul suprem in
aceasta materie este consumatorul. Intreprinderile americane au tendinta de a-1 uita. »!
Cum pot face fatd managerii la provocarile si piedicile concurentei internationale?
Raéspunsul este marketingul, functia a carei importanta nu a fost subliniata asa cum ar fi
trebuit, 1n toate intreprinderile moderne.

Curios, marketingul nu ocupa in cadrul unei intreprinderi un loc proportional cu
rolul decisiv pe care 1l joaca in drumul spre reusitd. Actualitatea si pertinenta sa se
confirma 1n fiecare zi, si totusi serviciile de marketing nu sunt dezvoltate in consecinta.
Si aceasta poate ca nu este asa de rau, daca nu s-ar observa un lucru: toti managerii, toti
angajatii Tncearca sd se lanseze Tn marketing, fard a sti acest lucru. Ce fac ei altfel cand
decid sd se puna in locul clientilor pentru a gasi cea mai bund solutie pentru toate
nivelurile: fabricatia, servicii la clienteld, compatibilitatea, elaborarea produselor,
facturarea, precum si alte functii non-comerciale, care sunt cuprinse, bineinteles in
teritoriul clasic al marketingului, al publicitatii si al vanzarii catre altii?

Managerii descopera ca noua lor apropiere de marketing este un atuu formidabil
in fata concurentei este pana la urma consumatorul cel care face sa existe intreprinderea.
in consecinta, tot ce contribuie pentru a-i servi cat mai bine, se traduce printr-o pozitie
concurentiald mai puternica care se reflectd favorabil asupra cifrei de afaceri si asupra
beneficiilor. Sfatul lui Peter Drucker in acest sens nu a pierdut nimic din actualitatea sa:
“Marketingul este prea important pentru a fi considerat doar o functiune aparte. El
inglobeaza toata intreprinderea, dar din punctul de vedere al vocatiei sale ultime, cea de
a cunoaste clientul.”

De aceea toti conducatorii, toate cadrele trebuie sd cunoasca tehnici de marketing.
Marii responsabili formati inaintea erei marketingului modern au nceput sa 1si
actualizeze cunostintele; tinerii diplomati si angajati care au absolvit cursurile de
marketing pentru MBA admit faptul cad trebuie sd isi relnnoiasca si sda aprofundeze
cunostintele acumulate 1n trecut; cei care nu au trecut printr-o scoala de comert sau care
vin din sfera altor discipline simt nevoia mai mult ca niciodata de a-si umple lacunele din
domeniul marketingului. In sfarsit, a venit vremea in care se acorda importanta necesari
strategiei comerciale de marketing si cea a rolului consumatorilor, acum angajatorii sau
clientii cer ca profesionistii in marketing sa aiba o viziune mai deschisa asupra meseriei
lor si a componentelor acesteia. Aceasta noutate obligd specialistii de a face toate
eforturile pentru a putea sa-si largeascd baza de cunostinte si sa redescopere toate fetele
disciplinei lor de specialitate. In concluzie, intr-o intreprindere moderna toti, sau aproape
toti trebuie sd devina (sau sd redevind) sustindtori ai practicilor de marketing.

L1.2. Conceptul de Marketing

Marketingul are ca obiectiv satisfactia consumatorilor. Dar daca o organizatie
publica are drept obiectiv satisfactia necesitatilor publicului, deseori poate aparea o
contradictie sau o diferentd notabila intre necesitatile unui particular si interesul general
pe care organizatia publica trebuie sa il apere.

Aceasta aparentd contradictie poate spune ca marketingul nu are ce cauta in
sectorul public. Vom vedea, intr-o prima etapd, trecerea conceptului vechi de comercial
intr-un nou concept, cel de marketing. Intr-o a doua etapi, vom examina cum conceptul
de marketing se poate aplica 1n organizatiile publice.

'Laszlo Papay, Marketing Total Quality Happen, Raport de cercetare nr. 937 al Consiliului de conferinta,
1990, p. 30

2 Citat de catre Philip Kolter, Marketing Management, a cincea editie, Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall,
1984, p. 1
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1.2.1 Evolutia conceptului de Marketing

1.2.1.1 Vechea conceptie comerciali

De mult timp, pana si astdzi Tncd pentru numeroase intreprinderi, predomina
conceptia antica comerciala (inca denumiti conceptia de productie). In aceasta conceptie,
intreprinderea da intaietate produsului in fata clientului.

Deci, acest demers se bazeaza pe o idee care de cele mai multe ori se bazeaza pe
faptul ca dacd se fabricd produse de calitate, daca circuitul de distributie prin care se
difuzeaza un produs are o reputatie bund, produsul trebuie sa se vdnda singur.

Acest tip de rationament a functionat foarte bine la inceputul secolului XX
precum si Tn imediata perioada de dupa razboi, cind populatia avea de rezolvat probleme
materiale de baza si atunci cand ne aflam Tn perioada de penurie.

Dar cresterea capacitatii de productie a intreprinderilor, diferentierea ofertei de
produse si servicii, difuziunea de informatii prin intermediul publicitatii si a mass-mediei,
evolutia gradului de instruire a familiilor, determina in zilele noastre publicul sa fie din
ce 1n ce mai exigent. Exista mai multe tipuri de concurenta:
¢ fintre produsele diferitelor intreprinderi,
¢ fintre nevoile personale ale publicului,
¢ fintre diferitele raspunsuri tehnologice la nevoi similare.

In multe intreprinderi care nu au integrat aceste realitati, existd tendinta de a ne
gandi ca daca productia care s-a realizat alta datd fara probleme nu se mai vinde atét de
bine, tine, de fapt, de responsabilitatea comercialului, a reprezentantului, care este
considerat a fi ultima veriga a lantului Tnainte de client.

Deseori, 1n traditia franceza, aceastd ultimad verigd este destul de putin luata in
considerare. Platitd prin comision din cifra de afaceri realizata, reprezentantul si functia
comerciala pe care o reprezinta au avut dificultdti Tn a se integra Tn organizatiile publice
unde starea de spirit conduce la egalitatea urmatoare:

“Public = nonlucrativ si gratuit”

Problemele de véanzare au condus Intreprinderile sd priveasca spre interiorul
sistemului de organizare:
® pe o parte, pentru a mobiliza forta de a vine si pentru a cauta mijloacele de a dezvolta

motivatia Tn aceasta directie;
e pe de altd parte, pentru a cauta mijloacele de crestere a productivitatii si de a scadea
costurile fabricarii dar cu mentinerea nivelului beneficiilor.

Aceste eforturi sunt intotdeauna de actualitate, dar nu pot da doar ele singure
rezultatele estimate.

Din ce In ce mai mult, directiunea a Tnceput sd plaseze campul de interes din
interiorul intreprinderii catre exteriorul acesteia, adica spre clientii sai.

Acesti clienti au efectiv nevoie de un produs de o anumita calitate dar n acelasi
timp acest produs trebuie sa fie accesibil si clientul sa-i cunoasca existenta.

intreprinderile au dezvoltat deci, mai ales in marile state precum S.U.A.,
cunostintele despre circuitele lor de distributie. Primele cercetari de marketing sunt deci
facute Tn acest domeniu, precum si Tn domeniul comunicarii publicitare, Tn egala masura.

Intreprinderile au inceput astfel si amelioreze comunicarea publicitard, si-si
adapteze mesajele la public. Dacd acest studiu a permis intreprinderilor, care aplica
aceste principii, sd se dezvolte, el nu pune la locul sdu fruntag produsul si deci nu tine
cont de evolutia necesitatilor clientilor.
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1.1.1.2 Conceptia modernd de marketing

In conceptia comerciala clasicd, pe care am descris-o mai sus, este produsul cel
care se afla in centrul interesului. El trece in fata nevoilor clientilor.

Se poate spune ca conceptia de marketing modern este trecerea catre analiza
nevoilor clientilor pentru a se putea adapta productia si distributia produselor in vederea
satisfacerii clientilor.

Aceastd noud stare de spirit antreneazd o schimbare in mentalitatea
intreprinderilor. Deci, aplicand in fiecare zi aceastd noud conceptie implicd o schimbare
radicald Tn modalitatile de a actiona si de a gandi.

Aceasta antreneazd o cercetare constantd a informatiilor in legétura cu mediul
intreprinderii. Este vorba despre informatii despre:

1. clientii intreprinderii §i publicul in general;

2. concurentii;

3. organizarea sociald;

4. statul si reglementarile legale;

5. furnizorii de materie prima, de capital si de munca.

Existd deseori aceasta ocazie cea care face intreprinderea sd descopere ca nu are
un client mediu ci are clienti, fiecare dintre ei avand nevoi diferite.

1.2.2. Domeniul Marketingului Public

1.2.2.1. Trecerea marketingului de la sectorul privat cdtre celelalte
sectoare ale economiei

Daca la inceput marketingul a interesat ntreprinderile care difuzau bunuri de larg
consum, acesta s-a orientat repede si catre alte domenii ale economiei. Se integreaza din
ce 1n ce mai mult in intreprinderi care vand bunuri industriale si servicii. Atinge astazi
IMM-urile, profesiunile liberale, micii comercianti.

Plecand de la sectorul privat, acum intereseaza si Intreprinderile publice care vand
bunuri $i servicii, precum §i asociatiile, organizatiile caritabile, administratiile clasice,
colectivitatile locale, formatiunile publice etc.

1.2.2.2. Incercarea in a delimita domeniul marketingului public

Exista un acord 1n faptul cd aceasta clasificare (ca toate clasificarile de altfel) are
unele imperfectiuni.Cel interesat va trebui sa facad Incetul cu Incetul adaptarile necesare
pentru a face trecerea catre un organism sau altul, de o parte si de alta a tabelului.

Astfel, cei nationalizati si cei privatizati pot deplasa anumite organizatii Tn aceasta
grild de analiza care s-a vrut a fi sintetica.

Cel interesat va putea sa se raporteze la tabelul urmator unde va gasi o prezentare
mult mai completd si mult mai detaliatd. Trebuie sd admitd, printre altele, cd unele
organizatii pot avea activitati sociale:
® cu activitati lucrative;
® cu activitati non-lucrative.

Tabel 1. Tipuri de marketing

Statut
Obiective Scontate PRIVAT PUBLIC

Marketing “comercial”
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LM.M. Intreprinderi publice
ACTIVITATI Intreprinderi Industrii de servicii
LUCRATIVE Profesiuni liberale Institutii financiare
Artizanat Banci
Comercianti Economii mixte
Air-France
Asociatiile si Marketing “public”
cooperativele Administratiile
publice industriale
si comerciale
Marketing “social” Ministere
Asociatii: Arsenale
confesionale Municipalitati
culturale Spitale
de invatamant Scoli
sindicale Organisme publice
fundatii regiuni
comitete de aparare
ACTIVITATI filantropice
NON-LUCRATIVE Marketing “politic”
Partidele politice

1.3. Conceptul de Marketing

Marketingul public trebuie sda devind aparatorul, ambasadorul clientului in fata
Administratiei pentru satisfacerea nevoilor clientului si mentinerea intreprinderii.

1.3.1. Conceptul de marketing

Pentru a putea juca acest rol in cadrul organizatiei, care are tendinta instinctiva de
a se preocupa de problemele interne, specialistii in marketing au incercat, Incepand de la
raspandirea starii de spirit de tip marketing, sa dezvolte un concept de munca
riguros.Acest concept, destul de clasic in domeniul gestiunii, necesitd trecerea prin
diferite etape:
e cercetare,
e strategie,
e planificare/actiune,
® control.

1.3.1.1. Cercetarea in marketing

Cercetarea in marketing, de multe ori asimilata gresit cu sondajele sau cu studiile
de piata, are ca obiectiv de a permite specialistilor Tn marketing de a decide si de a reusi a
strange maximum de informatii. Este vorba deci, ca cercetitorul din marketing sa
defineasca datele necesare pentru a permite luarea de decizii si punerea in lucru a tuturor
mijloacelor pentru culegerea, interpretarea si sintetizarea informatiilor despre mediul
organizatiei i despre efectul diferitelor actiuni de marketing.

1.3.1.2. Strategia de marketing
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Cercetarea Tn marketing permite, in particular, segmentarea clientelei si pietele
intreprinderii. De obicei segmentarea este cea care determina baza definirii previziunilor
si obiectivelor organizatiei, Tn ceea ce priveste iesirea pe piatd. Strategia are deci ca
obiectiv definirea drumului optim pe care organizatia trebuie sa 1l aleagd pentru a-si
atinge obiectivele.

1.3.1.3. Planificarea si actiunea in marketing

Alegerea obiectivelor si a strategiei, pentru a le atinge, fiind realizata, rimane
organizatiei sa planifice actiunea in timp. Ea trebuie sd programeze actiunile pentru a
realiza si defini bugetele pe care doreste sa le aloce pentru fiecare dintre programele sale.

1.3.1.4. Controlul in marketing

Este vorba despre punerea efectivad a planului de marketing in actiune si
controlul realizarii sale precum si atingerea obiectivelor propuse. Acest control permite
printre altele de a lansa operatii de redresare, unde este necesar. Controlul poate merge
mai departe de redresare, in reorientarea strategiei si a obiectivelor organizatiei.

1.3.2. Aplicarea conceptului de marketing in cadrul serviciilor
publice

Daca pentru unlele organizatii publice, acest concept este direct aplicabil, doar cu
unele adaptari specifice, nu este la fel pentru toate organizatiile publice.

1.3.2.1. Generatia pre-marketing public

Acest studiu pre-marketing este caracterizat deseori prin o stare de spirit a
administratiei clasice. Aceasta considerd cd este singura care poate garanta interesul
general, publicul nefiind reprezentat decat de interese individuale. Din aceastd analiza ne
apropiem de viziunea productie unde administratia 1si realizeaza serviciile prin viziunea
sa interna a nevoilor celor administrati si a colectivitdtii in ansamblul sau.

1.3.2.2. Marketingul public de prima generatie

Organizatiile publice intrd de cele mai multe ori In aceasta faza atunci cand 1si
dau seama ca serviciile lor sunt putin cunoscute sau putin utilizate, atunci cand au
impresia ca ar putea face mai multe.

Noua directie se traduce prin apelarea la publicitatea si la promovarea serviciilor.
Existd deseori ocazia pentru organizatii de a-si descoperi problemele adunate si de a
incerca de a le remedia crednd posturi de hostess si de servicii de legatura cu publicul.
Aceste actiuni au, in general, un impact rapid si permit deseori cresterea proportiei celor
care utilizeaza serviciul public, procentul de frecventare a punctelor de contact, numarul
de cereri pentru intalniri, procentul de acceptare unei schimbari etc.

Daca aceasta dezvoltare a functiei de cercetare si a celei de comunicare este un
prim pas 1n luarea in considerarea a nevoilor celor administrati, nu se poate spune acelasi
lucru pentru transformarea si adaptarea organizatiei si a serviciilor pe care le propune.
Avantajul acestei directii este acela cd va permite introducerea mult mai ugoard a
marketingului in organizatia publica.
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1.3.2.3. Marketingul public de a doua generatie

Pentru ca starea de spirit de tip marketing sd se instaleze intr-adevar intr-o
organizatie, nu se poate ramane la faza precedenta.

De fapt, in directia de marketing de prima generatie, marketingul este un fel de
intrus ntr-un organism care va avea tendinta sa 1l indeparteze. Serviciul de marketing
astfel creat va putea s faca remarcata calea sa, chiar daca propune ameliordri minore ale
serviciilor.

Evolutia atitudinii si mentalitatii publicului, crearea asociatiilor de consumatori si
asociatiilor de aparare sunt produsul unui mai mare interes acordat nevoilor publicului Tn
elaborarea proiectelor publice.

Intr-un articol® care a apdrut Tn 1978 1n Revista francezad de administratie publica,
J. Bon, A. Louppe si M. Menguy defineau noile publicuri cautind un statut de parteneri.
Este vorba despre:

e persoane pe care le consultam;

e persoane carora li se solicita participarea pentru elaborarea de proiecte;

® persoane cu care se negociazd, mai ales sub aspectele importante;

e persoanelor cérora li se solicitd participarea pentru Indeplinirea diferitelor misiuni.

Intr-o astfel de directie publicul este considerat adult si decizia de marketing este
precedatd de o faza de discutie si de consultare cu publicul. Aceasta directie este
bineinteles mai dificil de pus Tn actiune decét prima si necesitd 1n prealabil o pregétire a
personalului din organizatie. Dar poate reusi sa se integreze Tncepand prin proiecte cit se
poate de independente pentru a pune 1n practica si pentru a crea o obisnuinta in aplicarea
metodelor de dialog si luarea de decizii.

L1.4. Rolul marketingului serviciilor de patrimoniu cultural in
valorificarea i dezvoltarea acestuia

Patrimoniul cultural national material este o valoare inestimabila de care
dispune o comunitate, sau chiar o anumitd persoana fizica. El are o bogata semnificatie
spirituala, o misiune culturala nobila, dar si o componenta economicd din ce in ce mai
importantd. Administrarea patrimoniului cultural material este o problema vitald pentru
preservarea si dezvoltarea acestuia, pentru studierea, cunoasterea si promovarea sa astfel
incat Intreaga societate sa poatd beneficia de existenta sa.

Managementul patrimoniului cultural trebuie s se bazeze pe diagnosticarea si
analiza continua a elementelor de valoare aflate in custodie, dar §i pe monitorizarea si
cunoasterea evolutiilor din societate. Este deci necesara derularea unei activititi de
marketing (Wolf, 1999: 152-155). Activitatea de marketing strategic permite
organizatiilor care gestioneaza patrimoniul cultural sid 1si indeplineascd misiunea
specificd, sd supravietuiascd din punct de vedere financiar si sd satisfacd nevoile,
dorintele si exigentele unor categorii foarte variate de public.

Activitatea de marketing influenteaza de asemenea imaginea organizatiei, la fel ca
in cazul oricarei alte organizatii. Aceastd imagine este suma ideilor, impresiilor si
opiniilor pe care publicul le are despre o organizatie. Este foarte important ca aceasta sa
fie pozitiva pentru a putea atrage diferite categorii de public catre patrimoniul cultural
administrat si pentru a putea obtine finantare pentru diverse proiecte culturale, sociale sau
educationale.

3 Studii pentru a defini un marketing public, J. Bon, A. Louppe, A. Menguy, aparut in Revista franceza de
administratie publica (aprilie 1978)
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De asemenea activitatea de marketing in sfera administratii patrimoniului cultural
material este solicitatd chiar de cétre societate, in general, de citre cei interesati de
cunoasterea patrimoniului cultural si dezvoltare spirituala in special. In prezent existi o
adevaratd cerere pentru patrimoniu, in crestere si in Roménia, datoratd unor interese de
ordin cultural, dorintei de cunoastere a trecutului si de intelegere a originilor socio-
culturale si intelectuale, de intelegerea societdtii in care traim, si chiar si nevoia de
identitate. Pentru a satisface aceasta cerere in crestere, care este din ce Tn ce mai exigenta
si mai bine informata, este de asemenea nevoie de adoptarea unei politici de marketing.
Aceasta poate sd determine, pe de o parte, mai buna cunoastere a publicului
patrimoniului si, pe de altd parte, contribuie la transmiterea catre acesta a informatiilor
legate de patrimoniu si le satisface in mod optim nevoile si dorintele, in concordanta cu
cerintele societdtii contemporane. In egali masurd marketingul patrimonial serveste
interesele patrimoniului cultural national, ale celor care-1 detin si/sau administreaza, ale
celor care doresc sd il cunoascd, ale comunitatii locale care se raporteaza direct la
respectivele valori patrimoniale, precum si pe cele ale societatii.

Complexitatea situatiei patrimoniului cultural national, a institutiilor diverse care
raspund de administrarea sa, precum si multitudinea factorilor de influentd impun
aplicarea unor politici de management si marketing adecvate si adaptabile evolutiilor
actuale. Adoptarea unor metode moderne de conducere a institutiilor culturale este o
necesitate si datoritd faptului ca acestea dispun de fonduri limitate, iar nevoile si
responsabilitatile sunt mari.

Organizatiile care administrazd patrimoniul cultural au un rol important in
societatea contemporand. Ele sunt nu numai prestatoare de servicii culturale, contribuind
astfel la ridicarea nivelului cultural si la distribuirea valorilor culturale din cele mai
diverse. Organizatiile de patrimoniu cultural studiazad si pastreazd pentru generatiile
urmdtoare cele mai semnificative componente ale culturii unei anumite societéti, sub
toate aspectele sale. De asemenea ele educa direct si indirect societatea. Mai nou, datorita
schimbarilor privind mentalitatile si stilul de viata, aceste organizatii non-profit ofera si
servicii de divertisment, contribuind astfel, prin mijloace complexe, la imbunatatirea
calitatii vietii. Toate aceste lucruri nu s-ar putea realiza in mod eficient fara proiectarea si
derularea unor politici si activitati adecvate de marketing.

Luand in consideratie aceste aspecte, rezulta interdisciplinaritatea marketingului
patrimoniului cultural. Astfel politica de marketing in acest domeniu nu se bazeaza
exclusiv pe teoria §i practica de marketing, in domenii lucrative si nelucrative, sau a celei
de management. Trebuie cunoscute si aplicate diferite tehnici din sfera educatiei, a
serviciilor de divertisment, a psihologiei, precum si din domeniul de activitate specific
fiecarei organizatii in parte.

Sub influenta marketingului, conducerea organizatiilor de tip muzeu si-a Indreptat
atenfia §i spre vizitator, nu numai spre patrimoniul administrat. Aceastd tendinta s-a
manifestat prin realizarea unor studii variate privind clientii lor specifici. In ultima vreme
s-a Inregistrat o noud evolutie prin acordarea unei atentii tot mai mari catre relatiile
publice si marketingul relational, ca si spre crearea si dezvoltarea unei imagini puternice
si adecvate.

Introducerea marketingului 1n sfera patrimoniului cultural se datoreaza mai
multor factori, printre care: cresterea dimesiunilor §i a impactului organizatiilor de tip
muzeu, necesitatea obtinerii unor resurse financiare tot mai mari, cresterea competitiei cu
diverse organizatii nelucrative sau pro-profit, necesitatea cunoasterii vizitatorilor.

Particularitatile marketingului in sfera patrimoniului cultural sunt diverse, atat
din perspectiva locului ocupat printre alte activitati din cadrul organizatiilor respective,
cat si al influentei si modalitatilor de utilizare. Astfel, In general, in cadrul unei institutii
de tip muzeu activitatea de marketing este cu totul secundara si de multe ori involuntara,
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implicita, dependentd de activitatea de management. De asemenea, in cazul 1n care
activitatea de marketing, sub o forma sau alta, este organizatd formal si intrusiv/agresiv,
alti angajati ai institutiei 1i sunt ostili de cele mai multe ori, nu-i recunosc importanta si
nu coopereaza.

O caracteristica cu totul speciala a marketingului n sfera patrimoniului cultural,
este cd la dezvoltarea politicilor si programelor respective nu se tine cont numai de
opinia, nevoile si dorintele publicului, ci si de cele ale specialistului in patrimoniu
cultural, respectiv ale domeniului cunoasterii asociat. Numai astfel se poate asigura
calitatea culturald a ofertei, in paralel cu atingerea misiunii si a obiectivelor fixate. In
corelatie directd cu activitatea de marketing care patrunde tot mai multe 1n toate aspectele
legate de organizatiile care administreaza patrimoniul cultural, precum si cu evolutiile
din societatea contemporana, este cresterea importantei aspectelor economice.

1.4.1 Obiectul marketingului patrimoniului cultural

Marketingul patrimonial vizeazd organizarea §i orientarea  activitatii
administratorilor patrimoniului cultural material national, a prestatorilor de servicii de
patrimoniu cultural cétre consumator / vizitator, cétre societate in general, precum si
catre obtinerea de profit sau cel putin a autofinantdrii institutiei respective. Spre
deosebire de activitatea de marketing din sectoarele economice, marketingul in sfera
patrimoniului cultural pune pe primul loc clientul/vizitatorul/beneficiarul ofertei culturale
ca membru al societdtii, precum si dezvoltarea ramurii stiintei pe care o reprezinta
respectivul element patrimonial. Desfasurarea activitatilor legate de patrimoniul cultural
presupune, printre altele, si efectuarea unui schimb cu obiecte de valoare. Drept urmare
existd un proces de interactiune intre doud sau mai multe parti, raporturile care se nasc
putand fi evaluate prin comparatie cu relatia vanzare-cumpdrare, desi nu intotdeauna are
loc si un flux banesc intre partile implicate. Obiectul marketingului din domeniul
patrimoniului cultural 1l face analiza si evaluarea acestor raporturi. El oferd o serie de
metode si tehnici, multe preluate din arsenalul marketingului in context economic, care
se aplica etapelor succesive ale acestui proces de interactiune.

Datoritd complexitatii activitatii muzeale, a diferitelor obiective urmarite, precum
si a diversitatii publicului vizat, procesul de interactiune intre administratorul
patrimoniului / prestatorul de servicii culturale legate de acesta si audienta prezintd multe
fatete. Acest fapt genereaza de fapt divizarea obiectului marketingului Tn acest domeniu
in trei componente: marketing extern, marketing intern si marketing interactiv.

Obiectul activitatii de marketing se afld la confluenta celor trei categorii de

marketing, si constd In totalitatea actiunilor desfasurate de cétre administratorul
patrimoniului cultural / a prestatorului de servicii culturale in scopul eliminarii
decalajului intre produsul proiectat si cel oferit / prestat efectiv, 1n raport cu cel asteptat si
receptat, in conditiile Tndeplinirii Tn conditii optime a misiunii organizatiei respective.
Numai astfel serviciul oferit poate fi unul de calitate, atat din perspectiva clientilor, cat si
a prestatorului, respectiv a specialistilor din domeniul specific.
Nu se poate face o ierarhizare a celor trei aspecte in functie de importanta lor in cadrul
marketingului din sfera patrimoniului cultural in ansamblu. Fiecare 1si are contributta
specificd 1n realizarea misiunii institutiei. Lipsa uneia face ca intreaga activitate de
marketing sa nu corespunda pe deplin obiectului sdu specific.

1.4.2 Marketing extern

Aceasta este in mare masurd acceptiunea clasica pentru activitatea de marketing.
Marketingul patrimoniului cultural extern se concentreaza pe satisfacerea vizitatorilor si,
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eventual, a altor categorii de public extern, mai exact pe proiectarea modului 1n care se
poate realiza in conditii optime acesta satisfacere a nevoilor si dorintelor lor. Intreaga
activitate de marketing, din aceastd perspectiva, se proiecteaza in functie de factori din
afara organizatiei, in raport cu care aceasta isi Indeplineste sarcinile, realizeaza serviciul
si 1l ofera spre “consum”, expunandu-1 publicului.

De fapt marketingul extern se referd la acele aspecte ale activitatii de marketing
care se realizeaza in afara contactului cu publicul, dar care-l1 are in vedere in mod
explicit. Astfel se Tncadreaza aici: procesul de creare a produsului muzeal, metodele de
stabilire a pretului, proiectarea distributiei, precum si actiunile promotionale menite sa
informeze cu privire la produsele/serviciile oferite si sa promita anumite beneficii legate
de “consumul” lor.

Ca si in cazul altor organizatii, activitatea de marketing in cadrul unei institutii
care administreaza si conserva patrimoniul cultural se limiteaza de multe ori la aceasta
fateta a marketingului, cea externa. O datd proiectat produsul si pus la dispozitia
clientilor, multe organizatii culturale, in special muzeele din Romania, 1si declind orice
responsabilitate ulterioara, considerand cad acestia (vizitatorii) trebuie sd se descurce
singuri, deoarece sunt interesati si suficient de motivati. De cele mai multe ori singurul
serviciul oferit publicului, care are scopul de a facilita Intelegerea de cdtre acesta a
mesajului si informatiilor transmise, este cel de ghidaj. Acesta se oferd, la cerere de cele
mai multe ori, iar in cele mai multe situatii, ghizii sunt singurii angajati specializati ai
organizatiei care interactioneaza cu publicul.

Activitatea de marketing a muzeului, inclusiv aceea de marketing extern, nu
trebuie s piarda din vedere faptul ca vizitatorii nu sunt singurii clienti ai unei organizatii
care are ca obiect de activitate gestionarea, conservarea si/sau cercetarea patrimoniului
cultural. De fapt principalul client al unei astfel de organizatii este comunitatea unde
aceasta este amplasatd, pe care o reprezintd, si al carui Tndrumator si educator este de
multe ori. Un alt client important este comunitatea academica circumscrisa obiectului sau
de activitate. La proiectarea si oferirea unui serviciu de patrimoniu cultural trebuie sa se
aiba in vedere toate cele trei categorii de clienti, desi produsul realizat se va adresa cu
precidere uneia dintre ele. In functie de publicul vizat Tn mod special, difera rolul, locul
si implicarea personalului Tn procesul complex de interactiune organizatie-client.

1.4.3. Marketing interactiv

Marketingul interactiv se referd la totalitatea tehnicilor si mijloacelor de
marketing menite sd faciliteze si sd stimuleze stabilirea unor relatii concrete intre
personalul organizatiei si clientii sai. In sfera acestei componente a marketingului
patrimoniului cultural intrd Tn primul rdnd modul si ambianta de consum a produsul
muzeal oferit efectiv. La proiectarea produsului muzeal trebuie sd se aibd in vedere ca
receptarea §i consumul sau In conditii optime presupune asistarea clientului prin diferite
mijloace. Acestea trebuie de asemenea proiectate, personalul de contact trebuie instruit
corespunzator.

Tot in sfera marketingului interactiv intrd si unele aspecte ale procesului de
distributie, precum si unele actiuni promotionale. In ceea ce priveste distributia, aceasta
implicd un grad ridicat de interactivitate atunci cind ea se realizeazad 1n cadrul unor
conferinte §i seminarii de specialitate, presupune de fapt si participarea unor categorii
specifice de public. De asemenea flexibilitatea Tn ceea ce priveste accesul anumitor
categorii de public sau chiar participarea directda a clientilor-vizitatori genereaza
realizarea unor contacte interactive, care duc direct la mai buna satisfacere a publicului.

1.4.4. Marketing intern
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Marketingul intern se referd la totalitatea actiunilor, metodelor si tehnicilor
specifice marketingului care au ca tinta publicul intern, respectiv personalul organizatiei,
indiferent de tipul sdu, de caracteristicile si importanta pe care o are in structura ierarhica
a institutiei. Marketingul intern consta 1n indreptarea atentiei activitatii de marketing
catre mediul intern al organizatiei.

In sfera serviciilor, rolul marketingului intern este foarte mare, deoarece angajatii
sunt practic parte componentd a serviciului oferit avind importantd determinantd cu
privire la calitatea prestatiei, respectiv la satisfacerea 1Intr-o mare masurd a
consumatorilor, deci la cresterea profiturilor organizatiei. In ceea ce priveste institutia
legata functional de patrimoniul cultural, personalul de specialitate este extrem de
important din mai multe consideratii. Un aspect esential este ca el creaza produsul-
serviciu oferit in mod mai mult sau mai putin permanent, cu care se identifica In ochii
publicului chiar organizatia respectivd. O a doua consideratie se referd la faptul cd o
componenti esentiald a activititii muzeului sau arhivei este cea de cercetare. In urma
acestei activitati produsele oferite pot sa se innoiasca continuu, s fie in pas cu evolutiile
si exigentele atat ale stiintei, cat si ale societatii. De asemenea specialistii organizatiei vin
in contact cu alti specialisti, cu care fac schimb de opinii, teorii si descoperiri. De natura
si succesul acestor relatii depinde imaginea institutiei n randul profesionistilor din
domeniul respectiv, si chiar rezultatele pe termen lung ale organizatiei respective.

MODULUL II

STUDIU DE CAZ: RELATIILE CU PUBLICUL
la Muzeul Taranului Roman

Obiective:

Dupa asimilarea acestui modul, masteranzii trebuie sa fie in stare sa:
-prezinte specificul unei institutii muzeale

-descrie compartimentele care se ocupa cu relatiile cu publicul in MTR
-analizeze modul 1n care se aplica politica de produs

Cuprins

1. Istoric

2. Organizarea internd a MTR

3. Mixul de marketing cultural la MTR
4. Politica de produs

5. Politica de pret

6. Politica de distributie

7. Politica de personal

Concepte cheie : public muzeal, colectii, mix de marketing, politica de produs,
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I1.1. Istoric

“Muzeul de la Sosea”. Mereu actual din 1906

Pe baza Decretului Regal nr. 2777 din 13 iulie 1906, semnat de Regele Carol I,
Mihail Vladescu, inspiratul ministrul al cultelor din acea vreme, 1l numeste pe
Alexandru Tzigara-Samurcas director al Muzeului de Etnografie, de Arta Nationala,
Arta Decorativa si Arta Industriald (vezi Anexa 1), care a functionat pe locul fostei
monetarii a statului pdna n 1912, cand se pune piatra de temelie a ceea ce avea sa devina
cladirea “neo-romaneasca” a Muzeului de la Sosea — cum 1l vor alinta multd vreme
bucurestenii. Dar finalizarea constructiei va astepta citeva decenii, avand de infruntat
adversitatile vremurilor si ale oamenilor. De la inceputul secolului al XX-lea si pana in
prezent, Muzeul de la Sosea a fost Insd permanent Tn actualitate, istoria sa insotind si
reflectand constructia nationald si vicisitudinile sale.

Aceastd istorie incepe, intr-un fel, inainte de Infiintarea institutionala a
muzeului, curdnd dupd aparitia Principatelor Unite. In aceasta perioada de inceput al
constructiei nationale, Taranul devine deja o referintd simbolica centrald a identitdtii
noastre iar cultura taraneascad Incepe sd-i intereseze tot mai mult pe oraseni. Pentru a da
un impuls “industriei casnice”, ce suferea din pricina concurentei produselor strdine (la
moda si, Tn plus, mai ieftine, fiind create industrial), Alexandru Ioan Cuza da in 1863 o
ordonantd pentru organizarea unor expozitii in care sd intre si produse ale industriei
casnice taranesti. Astfel, la 20 mai 1863, se deschide la Obor, sub conducerea lui lon
Ionescu de la Brad, “expositiunea nationald de la Mosii de vite, de flori, de legume, de
produse agricole si industriale”. Apar primele colectii private, expozitii nationale si
participari ale Roméniei la expozitiile universale. Incepe si se puni deja problema unui
muzeu national, care sa addposteasca in special produsele artistice ale poporului roman.

“Pentru a schita un arbore genealogic trebuie si desemnezi mai intii niste
stramosi” — nota Irina Nicolau, povestind istoria Muzeului Taranului Roman. lar acest
stramos Indepartat a fost Muzeul National de Antichitati (infiintat in 1864 de acelasi
Alexandru Ioan Cuza). Aici se va organiza in 1875, la propunerea lui Titu Maiorescu, “o
sectiune deosebitd in care sd se expund lucrdrile de artd textila facute in tara:
Tmbracaminte, covoare, panzarii, postavuri, etc.”. Exponatele vor proveni, In principal,
din colectia locotenent-colonelului Dimitrie Pappasoglu, care organizase deja, in 1864,
un mic muzeu Intr-un pavilion al casei sale. O serie de obiecte din colectiile Muzeului
Tdaranului Roman dateazd din acea perioada.

Aceste prime ncercari muzeale se fac Tnsa fara nicio ordine si fard o viziune
muzeograficd propriu-zisd, ceea ce 1l va face pe Tzigara Samurcas sd se intrebe, retoric:
“Suntem vrednici de un muzeu national?”. Si s-a strdduit o viatd intreagd pentru a
raspunde afirmativ si a realiza acest deziderat al unui “adevarat muzeu national”.

Prima sa forma este aceea a “Muzeului de Etnografie, de Artia Nationala, Arta
Decorativa si Artd Industriald” — denumire pe care Tzigara-Samurcas o considera
“prolixa si inutil de complicatd”. Viziunea despre menirea $i amenajarea unui asemenea
muzeu se decanteaza in timp, fiind exprimata si prin schimbarea denumirii muzeului 1n
“Muzeul de Etnografie si Arta Nationald” iar apoi in “Muzeul de Artd Nationala
Carol I”. Arta taraneasca devenise nationala !

Muzeul de la Sosea 1si va continua periplul istoric si dupd schimbarile
fundamentale de dupd cel de al doilea rdzboi mondial. Evitind la limitd sid devina
cazarma a “armatei eliberatoare”, cladirea se va transforma, Incepind cu 1953, in Muzeul
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Lenin-Stalin, apoi al Partidului Comunist Roman, a Miscirii Revolutionare si
Democratice din Roménia, pentru a ajunge tot mai mult, in ultimii ani de regim
comunist, un fel omagiu muzeal al presedintelui Nicolae Ceausescu. Colectiile vor fi
alungate din sediul lor, adunate o vreme 1n cladirea palatului Stirbey din Calea Victoriei,
unde vor alcdtui Muzeul de Artd Populara al Republicii Socialiste Romania sub
conducerea lui Tancred Banateanu, iar apoi Ingramadite in depozitele Muzeului Satului.
Aici vor agtepta, intr-o relativa uitare, vremuri mai bune.

Acestea vor veni imediat dupa revolutia din 1989. Pe 15 februarie 1990, un nou
ministru inspirat, Andrei Plesu, face un nou act Intemeietor numindu-1 — si la
recomandarea insistentd a lui Dan H&ulica — pe pictorul Horia Bernea director al nou
(re)infiintatului Muzeu al Taranului Roman.

»Incepem sd facem liste de nume pentru noul muzeu — 1si aducea aminte Irina
Nicolau, una dintre principalele colaboratoare ale lui Horia Bernea, in jurnalul sdu. Cum
sd-1 spunem? Cum e mai potrivit? Doamne, pentru ce nu am pastrat hartia ! Stiu precis ca
Horia le numerotase si cad ajunsesem la vreo doudzeci si ceva de nume. Muzeul Taranului
Roman lui i-a scapat, dar nu-i pldcea. Dupa cateva ceasuri a fost ales tocmai acest nume
care, cel putin In primii ani, pe multi i-a enervat. Taran? Este peiorativ, pretindeau
francezii. Romén? Este limitativ si politic incorect, pretindeau altii. Mai tarziu ne-a parut
si noud rdu cd nu i-am zis Muzeul Taranului, pur si simplu.” Iar mai departe: ,,Dupd un
an si ceva, incad ne mai luptim sd addugdm numelui un subtitlu — Muzeu national de arte
si traditii. Renuntam. Tot raul spre bine: am fi intrat intr-o familie de muzee europene cu
care nu avem nimic In comun’.

intr-adevar, Muzeul Téaranului Romin nu este un “muzeu etnografic” in
sensul clasic al cuvintului. Chiar dimpotriva. ,,Vom studia satul, omul actual, taranul asa
cum este — declara Bernea —, dar vom intelege ce s-a Tntimplat numai daca avem, bine
configurat, iTn muzeu, ,modelul’ — satul traditional”. Deschis la prefaceri si la ,,timpul
prezent” pana la a fi scandalos pentru muzeografii clasici, Muzeul Taranului Romén tine
deci sa pastreze o ancorare fermd si permanentd in acest ,,model” arhetipal. Numele
muzeului poate induce astfel in eroare: nu este vorba despre un “muzeu de societate”,
care sa prezinte cu fidelitate viata si creatia comunitatilor tardnesti din anumite zone i
epoci determinate ale tarii, ci despre ceea ce Irina Nicolau numea “omul traditional”, iar
Gabriel Liiceanu considera ca fiind ,,universalitatea de tip uman pe care o reprezinta
taranul”. Muzeul Taranului Roman este astfel muzeul unei spiritualitati oarecum
atemporale, de care initiatorii sdi au fost in mod evident Indragostiti si pe care au propus-
o ca un reper posibil pentru lumea actuala .

Aceastd viziune mai degraba universalistd decat particular-etnograficd a adus, de
fapt, marea recunoastere internationald din anul 1996: premiul EMY A pentru cel mai bun
muzeu european al anului. Pe de altd parte, prin expozitiile temporare si colectiile sale
vechi dar si recente, prin targurile sale deja traditionale §i promovarea “produselor
taranului roman”, prin activititile sale cu copiii §i, in curdnd, cu varstnicii, prin
diversitatea actiunilor sale culturale (lansari de carte si dezbateri, concerte si filme
antropologice, colocvii si seri culturale etc.) Muzeul Taranului Romén incearcad sa se
pastreze permanent 1n actualitate. 4

11.2. Specificul Muzeului Taranului Romdn

In Muzeul Taranului Roman, vizitatorul este invitat sd descopere chipul unui
taran complex. Muzeografia adecvatd acestei optiuni nu poate fi decat o muzeografie a

4 .
www.muzeultaranuluiroman.ro
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cautarii, care se opune rutinei, cliseelor sau retetelor. Muzeul Taranului Romén propune
o muzeografie proaspatd, simpla, supla si discretd in care primeaza accentul pe privire si
respectul pentru obiectele tirinesti si pentru nobletea lumii lor. In acest spirit au fost
organizate, din 1990 pand in 2003, expozitii permanente Legea Crestineascd, 1993,
Triumf, 1995, Randuiala vietii, 2001, Laolalta, 2002 si expozitii temporare: Jucdrii
din lut, Obrazarul, Scaune Taranesti, Oua de Pasti, Prunc, Miri, Artid Taraneasca I,
Scoarte romanesti, Hranda Taraneascd, Arta Tardneasca I1 si multe altele, precum si
10 expozitii de antropologie vizuala.

Muzeul a organizat si expozitiile internationale: Icoane romdnesti- Roma,
Venetia, Lemvig, Incaltamintea tradifionali- Die, Sdnzienele- Tournai, Icoanele
romdnesgti- Nicosia, Limassol, Larnacca, Scoarte Romdnesti- Madrid, Femeia romana-
Bonn, Broderia Traditionald Romdneascd- Bayeux, Crucea: semn §i materie- Paris,
Oua de Pagti- New York, Religiozitate de sticla si Bestii, Sfinti, Duhuri- Torino, Masti
din Romania- Venetia.

Muzeul Téranului Roman detine in prezent cea mai bogatd colectie de obiecte
taranesti. Cele aproape 90.000 de piese aflate in patrimoniul sau sunt tot atatia martori ai
spiritualitatii satului. Acest tezaur de interes national si international este depozitat si
conservat dupa riguroase criterii stiintifice si beneficiaza, Incd de la constituirea colectiei,
de cataloage sistematice si de un complex de fisiere stiintifice. Ratiuni practice, asociate
cu cerintele moderne de protejare a patrimoniului au condus la stucturarea colectiilor 1n
mai multe categorii: costum, ceramica, tesdturi de interior, obiecte din lemn, obiecte
religioase, dar si o arhiva vizuald de aproape 60.000 de itemi cuprinzand placi de sticla
(negative si diapozitive ), fotografie veche, clisoteca (diapozitive si negative pe film),
grafica (stampe, xilogravuri tardnesti, relevee), videoteca.’

Colectia de obiecte de arta religioasd taraneasca cuprinde icoane pe lemn,
icoane pe sticld, izvoade pentru icoane, odoare bisericesti, cruci, pristolnice si
xilogravuri.

Dintr-un patrimoniu total de 3000 de piese, circa 150 alcatuiesc fondul de icoane
pe sticla (vezi Anexa 2), iar alte 20 de piese, 1n strinsa legzturd cu primele, sunt
izvoadele- modelele dupa care se faceau icoanele pe sticla.

Icoanele aflate in colectia muzeului, pictate pe suport de lemn sau pe suport de
sticla respecta temele iconografice bizantine; deseori insd interpretarea lor este creativa.
Aceasta se datoreazd unei libertati nebanuite pe care mestesugarul taran si-o permite,
atata timp cit ramane 1n cadrul conven‘giei.6

Icoanele pe lemn, aproximativ 500 de piese, constituie o alta categorie de obiecte
tezaurizate $i puse In valoare In importante expozitii nationale si internationale. Din acest
fond face parte cel mai vechi obiect din muzeu- o icoand a Sfantului Nicolae datatd din
1698.

Icoanele pe lemn aflate Tn muzeu au un colorit rafinat care devine cu timpul mai
viu, mai dens, cu dominante de rosu subliniate si acentuate de contrastul cu fondul de
aur. O alta trasaturd specifica este expresia figurilor de sfinti, care pierde din ascetismul
sever, din rigiditate, devenind mai apropiata de Intelegerea si simtirea credinciosului.

O alta categorie speciald de obiecte o constituie crucile de mana si pristolnicele,
500 de exemplare, in marea lor majoritate din lemn, intrate in patrimoniul muzeului prin
achizitii si donatii.”

Cruci de piatra, cruci de argint, cruci de mormant, obiecte de cult (sfesnice,
potire, candele), dar si carti religioase completeaza tipologia colectiei.

> Acad. Dinu C. Giurescu, Georgeta Rosu, "Ghidul Muzeului Taranului Roméan", pag. 38 — 40
® Acad. Dinu C. Giurescu, Georgeta Rosu, "Ghidul Muzeului Taranului Romén", pag. 40 — 42
7 Acad. Dinu C. Giurescu, Georgeta Rosu, "Ghidul Muzeului Taranului Romén", pag. 53 — 55
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Colectia muzeului detine aproape 70 de exemplare de cruci de piatra,
achizitionate din Ilfov ( Dobresti), lalomita (Alexeni- aproximativ 50 de piese),
Hunedoara, Alba si Bistrita-Nasaud.

Fondul de carti religioase numéara 6 exemplare ale Noului Testament, Biblia (3
exemplare), 10 carti de rugiciune si chiar Pomelnicul lui Stefan cel Mare. In 1997,
colectia s-a imbogatit cu un fond de exceptie de 20 de manuscrise religioase, opera
miniaturistului Picu Patrut (1818-1872)(vezi Anexa 3).

Dupa 1990 au mai intrat in colectie peste 1700 de piese, printre care si sase
biserici ce demonstreazd inca o datd ingeniozitatea §i madiestria mesterilor-tirani si
zugravilor de biserici. Doud dintre acestea- cele mai deteriorate- au fost stamutate 1n
incinta muzeului: bisericile de lemn din Bejan si Mintia (Hunedoara). Celelalte patru
biserici de la Julita, Troas si Grosii Noi (Arad) si Lunca Motilor(Hunedoara) sunt
conservate in situ, pentru a fi revalorizate prin statutul nou castigat.

Peste 8000 de piese din patrimoniul muzeului, reprezintd obiecte care alcdtuiesc
recuzita obiceiurilor din ciclul vietii sau a celor de peste an. Meritul de a fi pus bazele
acestei colectii 1i revine aceluiasi Alexandru Tzigara-Samurcas, cel care si-a dedicat
intreaga sa viatd pastrarii si expunerii artei populare. Celor 500 de piese adunate din teren
de Alexandru Tzigara-Samurcas li se vor adauga peste 3700 de piese in perioada 1953-
1978, patronata de etnograful Tancred Banateanu. Centrul de greutate al colectiei se muta
acum pe obiectele magice, masti de obraz sau pentru cap, masti-costum, oud incondeiate
etc( vezi Anexa 4).

in ultimul deceniu, colectia de Obiceiuri s-a dublat; alte 3400 de piese de
patrimoniu aveau sd completeze tabloul traditiilor ceremoniale ale satului roméanesc.
Aceasta s-a putut realiza, atat printr-o sustinutd activitate de achizitii in teren, cét si prin
donatii. Astfel, colectia de oud incondeiate donatd de familia Maria si Nicolae
Zahacinschi a Tmbogétit cu cateva mii de piese de o valoare considerabila patrimoniul
deja existent. De altfel, de-a lungul timpului, Tn aceastad colectie au mai intrat importante
piese apartinand unor colectionari cu nume de rezonantd: Kalinderu, Bals, Toma Stelian,
sau chiar familia Regald a Romaniei.

In structura generald a patrimoniului muzeului, colectia de costume populare are
o insemndtate deosebitd atit prin numdarul mare de piese care o alcdtuiesc, cit si prin
faptul cd acestea reflectd echilibrat toate zonele etnografice ale térii, oferind posibilitatea
specialistilor si vizitatorilor de a obtine o imagine completa a portului tdranesc romanesc
(vezi Anexa 5).

In prezent colectia numira peste 20.000 de obiecte. Acestea sunt grupate in doud
subdiviziuni constituite dupa tipul de material folosit ca materie prima in realizarea
pieselor: colectia de port subtire si colectia de port gros. 8

Colectia de lemn, mobilier si feronerie numara aproximativ 8000 de obiecte,
selectionate dupa criteriul reprezentativitatii, al vechimii, unicitatii si al valorii artistice.
Acest numar considerabil de piese se datoreazd si unor donatii importante facute de
personalitati si institutii: membrii familiei Bratianu, Kalinderu, Ministerul Domeniilor,
Posta Romana etc. Dovada a valorii lor, multe din obiectele colectiei au fost expuse 1n
numeroase expozitii n tard si in stdinatate, unde au reprezentat cu succes muzeul si tara
(vezi Anexa 6).

Textilele de interior din colectia muzeului se ridica la aproximativ 10.000 de
piese si reprezinta toate zonele etnografice ale tarii. Numarul mare al acestora se explica
prin faptul ca ele se intdlneau 1n orice casa, fie cu functie utilitara, fie ca element de decor
al locuintei. Fondul a fost constituit pe de o parte la initiativa lui Alexandru Tzigara-

¥ Acad. Dinu C. Giurescu, Georgeta Rosu, "Ghidul Muzeului Taranului Romén", pag. 55 — 58
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Samurcas, iar pe de altd parte, Tn urma unor ample cercetdri de teren oraganizate sub
conducerea lui Tancred Banateanu, cand au fost achizitionate 3400 de piese.

Un alt patrimoniu deosebit de important detinut de Muzeul Taranului Roman este
alcatuit de obiectele de ceramica. Practicat timp de secole cu precddere in centre satesti
dintre care aproape 65 1si continud existenta si astdzi, mestesugul olaritului este
reprezentat in Muzeul Taranului Roman prin aproximativ 18.000 de piese (vezi Anexa
7).

In patrimoniul colectiei sunt reprezentate obiecte din aproape 100 de centre.
Alaturi de acestea se afla si inventarul complet al unor ateliere de olar din Hunedoara si
Vilcea, datdnd din secolul trecut si care ajuta la conturarea unei reprezentari complexe a
acestui mestesug. De asemenea sunt bine reprezentate si centrele producatoare de
ceramica neagra: Marginea (Suceava), Danesti, Madaras (Harghita), Poiana Deleni si
Tansa (Iasi) etc.'”

Tesaturile din lana au fost considerate piese de mare valoare, atdt in casele
boieresti, cat si in cele tardnesti, trecute n foile de zestre si mostenire din generatie 1n
generatie in cadrul acelorasi familii. Cele 2500 de piese din colectia de scoarte a
Muzeului Téaranului Romén constituie un adevarat tezaur ce se cuvine a fi cunoscut nu
numai pentru frumusetea sa, ci si pentru vechimea lor, multe datate cu ajutorul cifrelor
tesute. Acest fond a fost constituit pe de-o parte in perioada directoratului lui Alexandru
Tzigara-Samurcas (750 de obiecte), iar pe de altd parte Tn urma unor ample campanii de
cercetare organizate sub conducerea lui Tancred Banateanu, cand au fost achizitionate
peste 1250 de piese. O alta etapa importantad de achizitii a fost initiatd dupa anul 1991 si
continud §i astdzi, pentru completarea colectiei cu aproape 500 de piese de patrimoniu
(vezi Anexa 8).

Muzeul Taranului Romén se adreseaza in primul rand celor care iubesc obiectele
si care stiu sz intre in relatie cu ele. Se adreseazad celor care nu s-au dezobisnuit sa
priveascd; celor care nu se sfiesc sa se lase impresionati pur si simplu de frumusete sau
de ingeniozitate; celor care au rabdarea sa-si puna intrebzri si sd caute singuri raspunsuri;
celor care Indraznesc sd scotoceasca si sa descopere.11

I1.3. Scopul si obiectul de activitate

Muzeul Téranului Roman este o institutie publicd de culturd, pusd in slujba
societatii si deschisd publicului, care are ca obiective cercetarea, colectionarea de bunuri
culturale, evidenta, conservarea, restaurarea acestora, precum si valorificarea
patrimoniului cultural detinut, prin expozitii, publicatii si orice alte forme ale comunicarii
catre public. Este organizat astfel incit sd armonizeze activitatile unei institutii muzeale
cu acelea ale unui centru de cercetare etnologica.

Muzeul Taranului Roman are urmatorul obiect de activitate:

» Evidenta patrimoniului cultural detinut;

» Cercetarea, In baza unor programe anuale, de perspectiva si a etnologiei de
urgentd patrimoniului pe care il detine si a contextelor etnologice specifice
acestui patrimoniu;

» Documentarea in vederea depistarii, cunoasterii si, dupa caz, a achizitionarii
de obiecte de patrimoniu pentru completarea si imbogatirea colectiilor sale;

» Conservarea si restaurarea obiectelor de patrimoniu potrivit dispozitiilor
legale in vigoare;

® Acad. Dinu C. Giurescu, Georgeta Rosu, "Ghidul Muzeului Taranului Roméan", pag. 77 — 80
' Acad. Dinu C. Giurescu, Georgeta Rosu, "Ghidul Muzeului Taranului Roméan", pag. 96 — 101
" Acad. Dinu C. Giurescu, Georgeta Rosu, "Ghidul Muzeului Taranului Roman", pag. 110 - 115
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» Expunerea si prezentarea, in expozitia permanenta si in expozitii temporare, la
sediul central, 1n celelalte imobile pe care le are in administrare, precum si 1n
alte spatii, a patrimoniului pe care il detine;

» Cercetarea, prin metodele etnologiei, a culturii tiranesti trecute si recente;

» Punerea in valoare §i comunicarea publica prin expozitii- nationale si
internationale, publicatii §i comunicari, a rezultatelor cercetarilor stiintifice
muzeografice si etnologice;

» Contactul permanent cu publicul, cu mediile de informare, cu organizatii
neguvernamentale, organisme culturale, institutii de Tnvatamant si cercetare,
organisnllg: si foruri internationale, precum UNESCO, ICOM, ICOMOS,
CIDOC.

I1.4. Personalul si conducerea Muzeului Taranului Roman

Succesul activitatii oricarei organizatii este dependent de personal, de
performantele muncii celor implicati direct si indirect. Una dintre cele mai importante
provocdri ale unei organizatii, inclusiv a muzeelor sau a altor institutii care administreaza
patrimoniul cultural national, este Tnchegarea echipei de angajati cea mai potrivitd pentru
a aduce maximum de productivitate Tn conditiile utilizdrii optime si eficiente a resurselor
organizatiei, astfel incat organizatia sd 1si atingd misiunea. Acest lucru este dificil nu
datorita faptului ca munca in sine este dificila ci datorita, pe de o parte, salariilor foarte
mici si, pe de alta parte, faptului cd unele persoane cu studii umeniste considera cd munca
intr-un muzeu nu este suficient de onorantd, cd muzeograful este un cercetator ratat sau
ca munca specifica legatd de programele cu publicul nu face decét sa rapeasca din timpul
care ar putea fi dedicat studiului si cercetarii stiintifice.

Functiile specifice pentru munca ntr-o organizatie de tip muzeu, mentionate de
legea muzeelor, sunt: muzeograf, cercetitor, conservator, restaurator si tehnician de
muzeu, respectiv, arhitect, acolo unde este cazul. Personalul care lucreaza la depozitarea,
conservarea si valorificare bunurilor patrimoniale care fac parte din Tezaur primeste un
spor de confidentialitate (Legea muzeelor, art.24).

Personalul Muzeului Taranului Roméan se structureaza in: personal de
conducere, personal de specialitate si personal auxiliar, intr-o structurd compusa din:
sectii, servicii, birouri si compartimente.

Ocuparea posturilor in cadrul muzeului se face prin concurs, organizat de
conducerea institutiei, potrivit legii 311/8 iulie 2003. O problema legata de personal este
chiar angajarea, alegerea celei mai potrivite persoane din multitudinea de solicitari.
Desigur ca aceastd decizie este din ce in ce mai importanta, cu cat se doreste angajarea
unor persoane pentru posturi aflate pe nivele ierarhice superioare. Caracteristicile si
activitatea angajatilor aflati pe nivelele ierarhice superioare influenteazd hotarator
amplarea activitatii, directia de dezvoltare, chiar imaginea institutiei. De ei depinde chiar
si obtinerea de finantare, fie prin obtinerea de sponsorizari, fie prin participarea la diferite
proiecte cu finantare externa. '

Muzeul este condus de Directorul General Prof. Dr. Vintild Mihdilescu numit prin
Ordin al Ministrului Culturii si Cultelor, potrivit legii i activitatea acestuia este sprijinita
de patru directori si un contabil sef.

Directorul General conduce intreaga activitate a muzeului si coordoneaza direct
activitatea directorilor si a urmatoarelor birouri si compartimente: Oficiul Juridic, Biroul

12 www.muzeultaranuluiroman.ro

" Regulamentul de Organizare si Functionare al Muzeului Taranului Roman
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Resurse Umane, Compartimentul Audit Public Intern, Biroul Secretariat-Arhiva si
Complexul Heresti.
Subalternii directi ai Directorului General sunt urmatorii:
Directorul de cercetare
Directorul de muzeografie
Directorul de management cultural
Directorul administrativ

Contabilul sef

Pentru realizarea atributiilor sale specifice, Muzeul Taranului Romén are o
structurd organizatoricd proprie, prevazuta in Anexa nr. , iar numarul maxim de posturi
este de 172 (vezi Anexa 9). Astfel in cadrul muzeului regasim urmatoarele componente
organizatorice: 14

1. Oficiul Juridic care functioneaza sub conducerea directd a Directorului
General si are urmatoarele atributii: Tntocmeste inscrisuri cu caracter juridic; avizeaza
documentele care angajeazad rdspunderea patrimoniald a institutiei; reprezinta, in
conditiile legii, 1n fata instantelor de judecata, interesele institutiei; Intocmeste contractul
colectiv de munca la nivel de institutie, Regulamentul de Organizare si Functionare a
Muzeului, precum si Regulamentul Intern al acestuia; acordad consultatii de specialitate
intregului personal in probleme legate de activitatea Muzeului; indeplineste orice alte
atributii conform dispozitiilor legale in vigoare.

2. Biroul Resurse Umane, condus de un sef de birou, functioneazd in
coordonarea directd a Directorului General si are ca atributii asigurarea cu personal a
institutiei, evaluarea performantelor personalului, salarizarea si acordarea de sporuri a
acestuia, intocmirea statului de functii, de personal si de concedii.

3. Compartimentul Audit Public Intern este coordonat direct de Directorul
General si are ca atributii principale examinarea legalitatii, regularitatii si conformitatii
operatiunilor, identificarea erorilor, risipei, gestiunii defectuoase si fraudelor si, pe aceste
baze, propune masuri si solutii pentru recuperarea pagubelor si sanctionarea celor
vinovati.

4. Biroul Secretariat-Arhiva este subordonat Directorului General si este condus
de un sef de birou. Acesta are ca atributii Inregistrarea tuturor documentelor care intrad si
ies din Muzeu, sortarea documentelor pentru mapa fieczrui director, repartizarea
documentelor conform circuitului documentelor, transmiterea corespondentei 1n
interiorul si exteriorul Muzeului, precum §i asigurarea activitatii de arhivare la nivelul
intregii institutii, cu respectarea legislatiei in domeniu.

5. Consiliul _Stiintific este un organism colegial cu rol consultativ. Are
urmadtoarea componenta: directori, sefii sectiilor de specialitate si specialisti din Muzeu.
Constituirea si functionarea Consiliului Stiintific se face pe baza deciziei Directorului
General. Consiliul Stiintific este condus de un presedinte, care este Directorului General
al Muzeului. Acesta se intruneste trimestrial in sedinte ordinare precum si de ori cate ori
este necesar, pentru analize si lansarea activitatilor curente si de perspectivd. Pentru
adoptarea hotararilor privind materialele si lucrarile supuse dezbaterii este necesar votul a
cel putin jumatate plus unul din numéarul membrilor prezenti.

6. Consiliul de Administratie este un organ deliberativ de conducere. Acesta are
urmdtoarea componentd: presedinte- Directorul General; membri- directorii, sefii de
sectie, sefii de birou/ serviciu, reprezentantul sindicatului si reprezentantul Ministerului
Culturii si Cultelor, secretar- prin rotatie, unul dintre membrii Consiliului de
Administratie, numit de citre presedintele acestuia.

'* Regulamentul de Organizare si Functionare al Muzeului Taranului Roman
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Consiliul de Administratie are ca organ de lucru permanent Biroul Executiv, care
este alcatuit din Directorul General, cei patru directori, contabilul sef, juristul si
reprezentantul sindicatului.

7. Sectia Patrimoniu este subordonatd direct Directorului General si este
compusa din:

- Biroul Cercetare-Tezaurizare;

- Biroul Valorificare Baza de Patrimoniu;

- Complexul Heresti.

8._Sectia Studii Etnologice este subordonatd Directorului de Cercetare si este
condusa de un sef de sectie, care urmareste si raspunde de activitdtile de documentare si
cercetare de profil etnologic, de arhivarea si valorificarea prin mijloace specifice a
acestora.

Sectia Studii Etnologice are in structura sa :

- Biroul Etnologie;

- Compartimentul de Etnomuzicologie;

- Compartimentul Antropologie Vizuala.

9. Sectia de Documentare si Valorificare este subordonatd Directorului de
Cercetare si este condusd de un sef de sectie, care urmadreste si raspunde de asigurarea
conditiilor §i materialelor necesare documentarii, de arhivarea si valorificarea arhivelor
de cercetare si de editarea ansamblului publicatiilor Muzeului.

Sectia de Documentare si Valorificare are 1n structura sa:

- Biroul Arhiva si Biblioteca;

- Compartimentul Editura;

10. Sectia Conservare-Restaurare este subordonata Directorului de
Muzeografie, condusd de un sef de sectie si are ca atributii principale realizarea
conservarii §i restaurdrii patrimoniului in conformitate cu dispozitiile legale privind
restaurarea §i conservarea patrimoniului cultural national, precum s§i se preocupa de
utilizarea performantd a tehnicii si materialelor din dotare in conditii de perfecta
securitate.

Sectia Conservare-Restaurare are in structura sa urmatoarele birouri conduse de
catre un sef de birou:

- Biroul Conservare;

- Biroul Restaurare.

11. Compartimentul Supraveghere este subordonat Directorului de
Muzeografie si rdspunde de supravegherea patrimoniului din expozitiile de la sediu
conform normelor de conservare a patrimoniului, prin operarea si intretinerea sistemelor
existente de supraveghere, In conditii de securitate si profesionalism.

12. Sectia Colectii_ este subordonatd Directorului de Muzeografie,este condusa
de un sef de sectie si are ca atributii asigurarea realizarii evidentel primare a
patrimoniului muzeografic, urmarirea si raspunderea de depozitarea in conditii de
sigurantd si In conformitate cu legile in vigoare a patrimoniului existent, precum si
colaborarea la informarea interna a specialistilor din cadrul Muzeului in legiturd cu
colectiile acestuia.

13. Sectia Actiune Culturald este subordonatd Directorului de Management
Cultural si este condusa de un sef de sectie, care urmareste si raspunde de programarea,
organizarea si asigurarea logisticii necesare pentru ansamblul actiunilor specifice ale
Muzeului, atét n incinta acestuia cit si in colaborare cu terti.

Sectia Actiune Culturald are in structurd urmatoarele birouri, conduse de citre un
sef de birou:

- Biroul Organizare Targuri si Expozitii;

- Biroul Evenimente Culturale.
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14._Sectia Marketing Cultural este subordonatd Directorului de Management
Cultural si este condusd de un sef de sectie, care urmareste si raspunde de ansamblul
problemelor de marketing cultural ale Muzeului Taranului Romén.

Acesta are in structurd urmatoarele birouri, conduse de catre un sef de birou:

- Galeria de Arta Taraneasca-Librarie;

- Biroul Marketing Proiecte.

15. Biroul Relatii Publice-Publicitate este subordonat Directorului de
Management Cultural, este condus de un sef de birou si raspunde de desfasurarea si
intensificarea relatiilor cu vizitatorii Muzeului, precum si cu diferite grupuri-tintd din
afara acestuia, se ocupa de evaluarea si captarea publicului si de materialele de informare
a acestuia, organizeazd si raspunde de ghidajul publicului in expozitiile Muzeului,
inclusiv de vizitele de protocol; stabileste, Intretine si dezvolta relatiile cu toate
institutiile si categoriile de public ce pot fi atrase 1n desfasurarea sau sustinerea
activitatilor Muzeului.

16. Compartimentul Pagind de Internet este subordonat Directorului de
Management Cultural, asigura constructia, Intretinerea si actualizarea permanenta a site-
ului Muzeului in colaborare cu toate sectiile de specialitate.

17. Serviciul Tehnic Administrativ_este subordonat Directorului Economic si
este condus de un sef de birou.

18. Serviciul Financiar-Contabil este condus de Contabilul Sef si se ocupa de
gestiunea financiara a institutiei.

I1.5. Bugetul de venituri si cheltuieli al
Muzeului Taranului Romdn

Cheltuielile de functionare si de capital ale Muzeului Taranului Roman sunt
finantate din venituri proprii si subventii acordate de la Bugetul de Stat, conform Legii
500/2002.

Veniturile proprii se realizeaza din:

- eliberarea de certificate de autenticitate pentru obiectele de creatie

contemporana taraneasca vandute in cadrul Galeriei de Artd Tardneasca;

- comercializarea produselor de facturd taraneascd prin Galeria de Arta
Taraneasca;

- comercializarea publicatiilor proprii sau ale tertilor din domeniul activitatilor
muzeului (carti, reviste, cataloage de arta, ghiduri, pliante, afise, postere, carti
postale, harti, CD-uri, casete audio si video etc.)

- comercializarea de suveniruri privind Muzeul sau alte obiective culturale in
cadrul Galeriei de Arta Taraneasca;

- executarea de lucrari de conservare- restaurare/investigatii fizico-chimice ale
bunurilor culturale apartinand tertilor;

- executarea de copii, dupa lucrdri din patrimoniul Muzeului, in conformitate cu
reglementdrile in vigoare;

- acordarea dreptului de reproducere conform legislatiei in vigoare;

- executarea unor lucrari de redactare, editare-tiparire;

- 1Inchirierea de spatii pentru diverse activitati, cu respectarea Regulamentului
de Organizare si Functionare si a Regulamentului Intern al Muzeului, conform
dispozitiilor legale;

- asocierea sau colaborarea cu persoane fizice si juridice, romane si juridice,
pentru diverse activitati culturale;

- valorificarea drepturilor de copyright pentru operele din patrimoniu si arhivele
Muzeului;
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- valorificarea drepturilor de autor asupra lucrdrilor stiintifice realizate de

spacialistii Muzeului;

- taxe fotografiere/filmare;

- donatii si sponsorizari acceptate de Muzeu;

- cutia donatii anonime;

- alte surse, conform legii.

Conform Legii 311/2003, Muzeul Taranului Roman este un muzeu de importanta
nationald si, astfel, Ministerul Culturii si Cultelor acorda subventii financiare
acestuia.Astfel in anul 2007 Muzeului Taranului Romén i-au fost alocate Venituri 1n
valoare de 8.260 mii RON, iar in 2006 Venituri n valoare de 6.569,06 mii RON.

Pe baza datelor, ce se regasesc in bilanturile contabile pe anii 2007 si 2006 (vezi
Anexal() vom realiza o analizd a activitatii financiare din cadrul Muzeului Taranului
Roman.

Analiza Cheltuielilor

Asfel se poate constata ca structura cheltuielilor s-a schimbat in anul 2007
comparativ cu anul 2006 cu un procent de 25,74 %. Aceasta crestere a cheltuielilor totale
din 2007 comparativ cu 2006, s-a datorat cresterii ponderii cheltuielilor de capital 1n
totalul cheltuielilor, precum si cresterea cheltuielilor cu bunuri §i servicii in totalul
cheltuielilor.

10000+

02006
0. m 2007
Cheltuieli
02006 6569,06
2007 8260

Grafic nr. 1. Analiza comparativa a cheltuielilor totale 2006 — 2007

Cheltuielile cu bunuri si servicii au fost realizate cu un procent de 18% mai mult
in 2007 comparativ cu 2006. Astfel plitile nete efectuate de Muzeu au fost facute pentru
furnituri de birou, materiale pentru curatenie, incalzit, iluminat, apa, canal, salubritate,
posta, telecomunicatii, internet, precum si servicii cu caracter functional, pentru
intretinere, reparatii curente.

Din punct de vedere al structurii, cheltuielile publice sunt analizate pe categorii In
functie de un anumit creiteriu. Pentru aceasta, este necesard stabilirea ponderii (a
greutatii specifice), a fiecérei categorii de cheltuieli publice, 1n totalul cheltuielilor.
Structura cheltuielilor se calculeazd pentru fiecare in parte, ea reflectind proportiile,
repartizarea resurselor pe destinatii, pe categorii de cheltuieli publice. Structura reflecta
politica financiard, aratd principalii consumatori de resurse si ce obiective reflectd acesti
consumatori. Dinamica cheltuielilor exprima modificarile care intervin in cuantumul si
structura acestora in decursul unui interval de timp. Indicatorii dinamici ai cheltuielilor
publice sunt: cresterea nominald, cresterea reald, modificarea structurii cheltuielilor,
elasticitatea cheltuielilor.
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In raport cu 2006, in care cheltuielile de capital reprezentau 19% din totalul
cheltuielilor efectuate de catre Muzeu, se constatd o crestere a acestor cheltuieli, in 2007,
care la 31.12.2007 reprezentau 28% din totalul cheltuielilor.

Din totalul cheltuielilor, drepturile de personal, atat tn 2006 (43,22%), cat si in
2007(50,72%) au cea mai mare pondere din totalul platilor nete. Cheltuielile de personal
sunt reprezentate de salariile de bazd, de merit, sporuri, prime de vacantd, inclusiv
contributiile de asigurari sociale de stat, contributiile de asigurari sociale de sanatate,
asigurdri de somaj, pentru accidente de muncd, contributii pentru concedii si
indemnizatii. Cresterea cheltuielilor cu personalul in 2007, se reflecta in procent de 7,5%,
comparativ cu 2006, si se datoreaza cresterii numarului de salariati si a procentului
crescut datorat contributiilor asigurarilor sociale.

Volumul cheltuielilor se determind in expresie nominald, pe baza preturilor
curente ale perioadei considerate in moneda nationald. Preturile curente sunt influentate
de inflatie. pentru a exprima efortul financiar real, cheltuielile publice se recalculeaza 1n
preturi constante, care exprima volumul cheltuielilor publice in expresie reald. Nivelul
nominal al cheltuielilor este important pentru analizele efectuate pe plan intern, servind la
aprecierea interventiei statului 1n politica bugetara si financiara.
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Grafic nr. 2. Analiza comparativa a cheltuielilor de personal, de bunuri si servicii si de capital
2006 - 2007

Analiza Veniturilor

Din structura Veniturilor se constatd cd veniturile aferente 2007 au crescut in
procent de 25,74% comparativ cu veniturile aferente anului 2006. Ponderea veniturilor
proprii este relativ redusa atat tn 2006 (12%), cat si in 2007 (8,47%). Desi ponderea
veniturilor proprii este mai mare Tn 2006 decat in 2007, totalul veniturilor din 2007 (8260
RON) este mai mare decat totalul prevazut in 2006 (6569,06 mii RON). Aceasta crestere
se datoreaza subventiilor pentru institutiile publice care Tn 2006 reprezentau 5752,70 mii
RON din totalul veniturilor, iar in 2007 ponderea subventiilor atinge pragul de 88,52%
din totalul veniturilor insemnénd din punct de vedere valoric 7312 mii RON.

Subventiile, finantirile, de reguld nerambursabile, se recunosc pe o bazd
sistematica, drept venit pe perioadele corespunzatoare cheltuielilor aferente pe care
aceste subventii urmeaza a le compensa.
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Muzeul Taranului Roman, ca persoana juridica, de utilitate publica, care desfasoara o activitate cu
caracter cultural, artistic, beneficiazd de sponsorizare. Astfel in 2006 sponsorizarile reprezinta 0,39% din
Venituri, pe cand in 2007 acestea ocupa 0,08% din totalul Veniturilor.

Din structura Veniturilor atat pe 2006, cat si pe 2007, se remarcd faptul ca
sponsorizdrile au o contributie redusa, si ca subventiile reprezintd in general, mai mult de
jumadtate din totalul Veniturilor, ceea ce creeeaza o dependenta fata de transferurile venite
de la Bugetul de Stat.

Se remarca egalitatea intre Venituri si Cheltuieli atat pe anul 2006 cat si pe anul
2007, fapt ce demonstreaza ca sumele alocate de la Bugetul de Stat se utilizeaza exclusiv
pentru acoperirea cheltuielilor de investitii, reparatii capitale etc.

8000
6000
4000
02006
2000 m 2007
0 —
Sold Initial Vemtu_'j' Subventii [Sponsorizare
Proprii
02006 1,44 789,06 5752,7 25,86
W 2007 242 700 7312 6

Grafic nr. 3. Analiza comparativa a Veniturilor 2006 — 2007

11.6. Baza Materiala

Cladirea Muzeului Taranului Romén este amplasatda in Piata Victoriei din
Bucuresti, alaturi de Muzeul de Stiinte Naturale "Grigore Antipa" si de Muzeul de
Geologie (vezi Anexa 11 si 12 ). Cel numit cu Intocmirea proiectului si conducerea
lucrdrilor va fi arhitectul N. Ghika-Budesti, stralucit reprezentant al scolii autohtone de
arhitectura care, potrivit optiunii muzeologice a etnografului si directorului Alexandru
Tzigara-Samurcas, trebuia sa Tnalte "un palat al artei pamantene", dispus sub forma
incintelor de tip monastic.

Dupa 29 de ani, la capatul unor nesfarsite intreruperi, se va finaliza, in 1941,
luand infatisarea actualului monument de arhitectura, sediul Muzeului Taranului Roméan.

Ilustrare a stilului neoroménesc inspirat din fondul arhitectural traditional, cu
deosebire cel brancovenesc, lucrarea se remarca prin expresivitatea ansamblului
compozitiei completatd cu utilizarea ponderatd a elementelor decorative florale si
zoomorfe. Zidaria aparentd de caramidad rosie, marile ferestre reunite sub arcade,
coloanele logiei, balustrada, elementele traforate, eleganta siluetd a turnului central cu
imaginea foisorului amintind de clopotnitele vechilor manastiri s.a. confera cladirii
somptuozitatea masuratd a unui adevarat palat al artei.

In anii '60, cladirii i se adaugd un corp central de birouri si sali conexe, construit
insa, prin nesocotirea totald a datelor stilistice de baza ale conceptiei lui N. Ghika-
Budesti. Noua constructie, amplasatd laturalnic, in spatele monumentalului edificiu, se
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individualizeaza, de asemenea, printr-un mozaic de proportii, realizat in spiritul perioadei
: . o ; .15
cvasi-proletcultiste a totalitarismului comunist.

I1.7. Organizarea activitatii de Marketing Cultural

Sectia Marketing Cultural este subordonata directorului de Management Cultural
si este condusa de un sef de sectie, care urmdreste si raspunde de ansamblul problemelor
de marketing cultural ale Muzeului Taranului Roméan. Acesta are in structura urmétoarele
birouri, conduse de catre un sef de birou:

» Galeria de Arta Taraneasca-Librarie are urmatoarele atributii principale:

- aprovizionarea, gestionarea si comercializarea unui fond cét mai variat si
in cantitati suficiente de obiecte de artd tardneascd vechi sau noi, care
urmeaza a fi valorificate, in regim de consignatie, prin magazinul propriu;

- acordarea de consultantd de specialitate mesterilor cu care colaboreaza sau
care vin in contact cu Muzeul Téranului Romén, in vederea realizarii de
obiecte 1n spiritul si in prelungirea traditiilor acreditate ca atare.

» Biroul Marketing Proiecte are urmatoarele atributii principale:

- identificarea surselor externe de finantare, in diversitatea lor de forme
compatibile cu specificul Muzeului Taranului Romén;

- identificarea de programe si proiecte de cercetare si actiuni culturale cu
finantare de stat sau privatd, nationald sau internationald, din sfera de
competentd si interes a specialistilor Muzeului Taranului Roman,
realizarea aplicatiilor si gestiunea proiectelor aprobate;

- informarea permanentd a tuturor specialistilor din muzeu despre

La nivelul compartimentului de Marketing Cultural se aplici Managementul
Voluntarilor.

Avantajele de care beneficiazd muzeul de pe urma lor colabordrii cu voluntarii
sunt multiple, cele mai importante fiind urméatoarele:
creazd o legatura Intre organizatie si comunitate sau diverse grupuri de interes
sporesc potentialul educational al muzeului
genereaza resurse financiare direct si indirect
suplinesc munca unor angajati, precum ghidaj, documentare etc.
presteaza diverse servicii catre clienti crescandu-se satisfactia acestora
Motivatiile voluntarilor de a colabora cu Muzeul Téranului Roman sunt multiple:
- implicare in activitdti sociale si culturale din dorinta de a ajuta societatatea
- castigare de experientd
- interes 1n obiectul de activitate al organizatiei de tip muzeu
- dorinta de a face practica de specialitate
- dorinta de a realiza contacte in organizatie, pentru ca apoi sd se poatd angaja
daca se va scoate la concurs un post
- curiozitate
- dorinta de a cunoaste diferite persoane
- disponibilitate de timp si dorinta de a-1 petrece intr-un mod inedit 6

Activitatea voluntarilor trebuie sa fie planificata pe termen lung si de aceea Sectia
de Marketing Cultural are ca atributie elaborarea unei politici de marketing 1n acest sens.
Aceasta este coordonatd de catre Ana luga, seful sectiei. Astfel activitatea voluntarilor

15 www.muzeultaranuluiroman.ro

'® Regulamentul de Organizare si Functionare al Muzeului Taranului Roman
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din cadrul muzeului este eficienta si se evita situatiile Tn care voluntarii nu vor sti ce sa
facd si cui sa se adreseze, sau cand organizatia ar avea nevoie urgenta de voluntari dar nu
stie cum s 1i contacteze i sa le repartizeze sarcinile.

Astfel Sectia de Marketing Cultural desfasoard o activitate complexa in ceea ce
priveste voluntariatul: elaboreazd anuntul de atragere al voluntarilor ( vezi Anexa 13 ),
incheie contracte de voluntariat cu persoanele interesata ( vezi Anexa 14), stabileste
intélniri cu voluntarii pentru discutii despre anumite teme propuse, cu scopul de a strange
date de interes pentru muzeu, prelucreaza datele colectate pentru a elabora strategia unei
viitoare expozitii, ca de exemplu “ La taifas cu ...rromii” (vezi Anexal5), “Expozitie de
fotografii- Martorii Evrei ai Unui Secol Roménesc” (vezi Anexa 15 ).

In cadrul Muzeului Taranului existi asociatia de voluntari “Asociatia Prietenii
Muzeului Téaranului Romén” (vezi Anexa 16 ) care a fost Infiintatd in septembrie 2007,
conform Sentintei civile nr. 18488/299/2007.

Scopul Asociatiei il constituie promovarea imaginii Muzeului Tdranului Roman,
ca institutie publicd aflatd In serviciul comunitatii, servirea intereselor Muzeului in
domeniul completarii patrimoniului si a bunei desfasurdri a activitatilor culturale
organizate de institutia muzeald, cat si 1n stabilirea de contacte si parteneriate cu persoane
si alte institutii din domeniul cultural sau din alte domenii de activitate.

Obiectivele asociatiei: promovarea imaginii Muzeului; conservarea identitatii
culturale a Muzeului, a discursului expunerii permanente, premiat EMYA 1996 si a
frescelor proiectate si realizate de Horia Bernea in expunerea de baza; sprijinirea
financiard a programelor derulate de Muzeul Taranului Romén; sprijinirea si initierea
actiunilor de colectare si cercetare a bunurilor ce pot deveni obiecte de patrimoniu;
completarea colectiilor Muzeului prin achizitii, donatii, subscriptie publica etc.; stabilirea
si promovarea unor relatii de colaborare cu alte muzee si asociatii similare din tara si
straindtate; stabilirea si promovarea unor relatii de colaborare cu institutii de Tnvataméant
si cu institutii de cultura interesate Tn a conlucra cu institutia muzeala; promovarea
voluntariatului privind toate activitatile Asociatiei; promovarea programelor de educatie
muzeala; atragerea publicului spre Muzeu; organizarea de conferinte, seminarii si alte
asemenea manifestari, in tara si straindtate, cu subiecte diverse (de exemplu de etnologie,
etnografie, antropologie, sociologie, istoria artei); colaborarea la realizarea de expozitii si
publicatii ale Muzeului; organizarea de expozitii itinerante cu colectiile Muzeului;
sustinerea proiectelor de cercetare stiintifica derulate de Muzeu, singur sau Tn parteneriat
cu alte institutii, i publicarea rezultatelor ob‘ginute.17

IL8. Recunoasterea internationalid a Muzeului Taranului Roman'®

Premiul European Museum of the Year Award este acordat de un Comitet care
functioneaza sub egida Consiliului Europei. Pe parcursul unui an, cei 13 membri ai
juriului international viziteazd muzee care aspira la obtinerea premiului si le evalueaza
dupd criterii bine stabilite. Ei sunt interesati de patrimoniu, de numdrul si calitatea
expozitiilor, de serviciile oferite publicului, de comportamentul de echipa al personalului
de specialitate si de ambianta generala din aceste muzee.

Dupa cum aprecia regretatul Kenneth Hudson, presedintele Comitetului EMYA,
un muzeu e bun atunci cand da vizitatorului o stare de fericire.

Profilul muzeului poate fi de arta, de etnografie, de istorie naturald, de stiinte, de
tehnica. Conditia participdrii este ca muzeul sd fie de curdnd infiintat sau in curs de
extindere sau reorganizare. Comitetul este interesat si de promovarea unor muzee de
factura noua.

'7 www.muzeultaranuluiroman.ro

'8 Acad. Dinu C. Giurescu, Georgeta Rosu, "Ghidul Muzeului Taranului Roman", pag. 123 — 125
65



In anul 1996, 64 de muzee din 21 de tari au aspirat la obtinerea acestui premiu.
Dupa indelungi analize, Comitetul a hotarat ca Premiul EMYA sa fie acordat Muzeului
Taranului Roméan din Bucuresti. Dupa opinia juriului, acest muzeu a atins cel mai inalt
nivel european in materie de prezentare esteticd, faciand dovada, in conceptia sa, de o
calitate imaginativa rar intdlnita.

Colectiile au fost si ele considerate si s-a apreciat ca demn de laudd modul in care
au fost protejate n timpul regimului comunist. Comisia a considerat ca directorul Horia
Bernea este una din personalitatile eminente ale lumii muzeale despre care se va vorbi,
cu certitudine, in viitor.

Pe 18 mai 1996 in “ Sala celor 100” din primédria orasului Barcelona, Diploma si
trofeul EMYA au fost oferite directorului Horia Bernea de catre Regina Fabiola a Belgiei
(vezi Anexa 17). Tot cu aceasta ocazie, Kenneth Hudson sublinia ca directorul Muzeului
Taranului Romadn este iubit si respectat de colegii sai si palmaresul lui ca artist este
nepretuit in crearea unui muzeu care se ridica deasupra nivelurilor traditionale ale
prezentarilor.

Asadar, fondat pe 5 februarie 1990, Muzeul Taranului Romén a fost prima
institutie de acest fel din Centrul si Estul Europei recompensat cu EMYA, dupa numai 6
ani de existenta.

in silile Muzeului Taranului Roman, vizitatorului nu i se spune cum au trait
stramosii nostri. I se oferd doar jaloanele unui discurs despre lumea taranului, pe care
fiecare apoi il intelege si chiar il completeaza. Il ajuti in acest demers structurarea
tematicii pe doud idei, care alcatuiesc de fapt cele doud segmente ale expunerii
permanente: 1. Legea crestineasca si 2. Randuiala vietii.

Alte premii:

» Premiul Margareta Sterian pentru cea mai buna expozitie a anului (editiile 1993, 2001
si 2003)

» "Premiul ospitalitatii" (desemnat de Ministerul Turismului) in 1995

» Premiile Patrimoniului Cultural National (Premiul National pentru Muzeografie
"Horia Bernea" - pentru expozitia "Munca. Focul-Apa-Vantul"- 2002, Premiul
., Vasile Dragut" - 2002, Premiul ,,Al.Tzigara-Samurcas" - 2003)

» Premiul Comitetului National ICOM - pentru expozitia "Cahle" in 2002

» Premiul Multimedia pentru seria de CD-uri ,,Ochi in Ochi" in 2002

» Premiul Multimedia pentru ,,Chioscul Info" in 2003

» Premiul ,Joan Bacescu” pentru patrimoniu obtinut in 2004 pentru proiectul de

promovare a patrimoniului cultural intitulat Tinuturile Roméniei — Tara Hategului,
rod al parteneriatului dintre Centrul GeoMedia, Muzeul Taranului Romén, Muzeul de
Geologie si Muzeul ,,Grigore Antipa"

» Mentiune acordatd de Comitetul National Roman ICOM 1in 2005 pentru conceptie
tematica doamnei dr. Georgeta Rosu si doamnei Dani¢le Malis, autoarele conceptiei
tematice a expozitiei Icoane. Abstractiuni spirituale , vernisata la 17 septembrie 2005,
la Chateau — Musée Edgar Melik, din Cabriés, Franta, pentru promovarea exemplara
a valorilor culturale romanesti 1n strainatate.

I1.9. Mediul de Marketing

11.9.1. Clienti
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Clientii Muzeului Taranului Roman

Patrimoniul cultural national poate deveni si trebuie sd se constituie Intr-un
obiectiv turistic important atat datorita particularitatilor si interesului intrinsec pe care il
prezintd, cat si datoritd cresterii continue a turismului in scopuri culturale, legat de
cunoasterea trecutului propriu sau al altor culturi/civilizatii. in multe situatii calitoria
turisticd are ca motivatie principala recreerea, Insa turistii pot sd profite de sejurul Intr-o
anumite regiune si pentru a se instrui, a-si satisface curiozitati de ordin cultural (vizitarea
unor vestigii istorice, muzee si situri arheologice, participarea la diferite festivaluri si
manifestdri culturale etc.). Aceastd situatie face ca patrimoniul cultural sa fie o
importanta resursa turistica, existenta lui ducand la cresterea potentialului turistic al unei
zone.

Motivatiile turistilor pentru aceastda forma specifica de turism sunt
multiple educarea personala sau a familiei ;'

- satisfacerea curiozitatii

- cautarea ineditului

- trdirea unor experiente culturale

- cdutare de stimuli pentru experiente intelectuale

- dorinta de a vedea o comunitate asemdnatoare sau cea de a avea experiente cu

totul diferite fatd de viata de zi-cu-zi

- interactiune culturald

- relaxare

Muzeul Taranului Roman se adreseaza in primul rand celor care iubesc obiectele
si care stiu sa intre 1n relatie cu ele. Se adreseazd celor care nu s-au dezobisnuit sa
priveascd; celor care nu se sfiesc sase lase impresionati pur si simplu de frumusete sau de
ingeniozitate; celor care au rabdarea sd-si pund Intrebdri §i sa caute singuri raspunsuri;
celor care indraznesc sa scotoceascd §i sd descopere; celor care nu dispretuiesc
documentarea suplimentard in cabinetele de studiu; celor care recunosc valoarea de
marturie a urmei gestului; celor care, incitati sau poate frustrati de libertatea de vizitare in
absenta unui traseu impus, sunt dispusi sd tatoneze; celor care recunosc puterea de
sugestie a fragmentului; celor care pot intelege somptuozitatea lucrului umil; celor care
nu au pierdut simtul sarbatorii; celor care se simt in stare sa-gi recapete pentru scurt timp
capacitatea de a se uimi/mira; celor care aduna amintiri; i, nu in ultimul rand, celor mici
si celor mari, singuraticilor si prietenosilor, vecinilor de aproape si de departe, inteleptilor
si inocentilor, intr-un discurs ierarhic acesibil fiecaruia.

Uneori, comunicarea prin obiecte este mai cuprinzitoare decit cea verbala si
gestuald; e un dialog ntr-o relatie mai aproape de comuniune, fie ea Intre indivizi, sau
intre lumi de substante diferite.

n lumea muzeului, obiectele devin citate de viata, lexicul unui discurs inteligibil,
in care capatd importanta notiunile de semnificatie si de frumusete.

Muzeul Taranului Romén se constituie ca un spatiu al sugestiei, al experimentului
si al polisemantismului, si de aceea beneficiazd de un public numeros si de o mare
diversitate. Astfel in anul 2007 Muzeul Téaranului Romén a avut un numar de 48.252 de
vizitatori.

Colectiile expuse la Muzeul Tdranului Roman functioneazd ca un mediu de
memorie pentru vizitator. In aceasti calitate, el intretine treaz simtul permanentei.

19 Al.Zbuchea, Teza de doctorat, "Politici de marketing utilizate in valorificarea patrimoniului cultural”,
cap. I "Valorificarea patrimoniului", pag. 19.
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Muzeul Taranului Roman indeplieste functia educationald fata de vizitatori prin
faptul ca produsele muzeale expuse 1n cadrul sdu stimuleazad capacitatea de percepere,
sensibilizeaza cu privire la diferite probleme, sporeste creativitatea acestora. Acest lucru
este posibil datoritd faptului cad produsul muzeal este tot mai mult un spectacol, care
presupune participarea spectatorilor la reprezentatie, acestia experimenteaza alaturi de
creatorii produselor si instalatiilor muzeale.

“ Un muzeu ca un cantec, si firesc ca o respiratie”, asta isi propune Muzeul
Taranului Roman sd devind pentru vizitatori, unde acestia revin pentru a fi lasati sa
experimenteze, in care sd nu se simta supus unui demers de pedagogie minora,si de unde
nu raman doar cu suficienta “stiutului”.

Muzeul Téranului Romén poate fi vizitat in mod repetat §i pentru ca acesta pune
la dispozitie vizitatorului cabinete de studiu din cadrul salilor muzeului; la Scoala Satului
se desfdsoard zilnic proiectii de documentare video despre lumea satului vechi sau
contemporan si auditii de muzici traditionale. De asemenea achizitionarea unui bilet de
intrare pentru a vizita muzeul este accesibild toturor categoriilor de persoane, astfel:
pentru adulti pretul unui bilet este de 6 lei; pentru elevi, studenti si pensionari 2 lei, iar
pentru posesorii de carduri ISIC de la BRD pretul unui bilet este de 3 lei.””

Tinerii pot urma la muzeu cursuri de etnologie, de muzicd psaltica sau de
antropologie vizuald. Aceia dintre ei care se simt atragi de astfel de modalitati de
cunoastere a traditiei, pot lucra ca voluntari in cadrul unor programe interne de cercetare,
cum ar fi Arhiva Timpului Prezent.

Copiii de diferite clase de varsta pot participa la Ateliere de creativitate- program
de etnologie si expresie plastica, organizate in zilele de Marti, Miercuri, Joi si Vineri,
punandu-se la dispozitie ateliere de etnologie, pentru copiii cu véarsta intre 7-14 ani;
ateliere de modelaj in lut, pentru copiii intre 5-18 ani; de broderie pentru copiii intre
12 -18 ani; de fotografie pentru copiii intre 14 - 18 ani; de citit si ilustrat povesti
pentru copiii intre 5 - 14 ani, Inscrierile facandu-se in scoli, gradinite si fundatii. Pretul
pentru a participa la astfel de ateliere este de 2 lei.”!

Atelierul de Creativitate este un proiect al muzeului aflat in derulare inca din
2002, prin care se doreste a oferi copiilor o educatie alternativa sau complementara celei
realizate in scoli. Prin aceste cursuri, cei mici dobandesc cunostinte despre sat, tiran,
obiceiuri si isi dezvolta abilitati practice, invatand sa facd cu mainile lor diverse obiecte.

In expunerea permanenti obiectele sunt inlocuite periodic, pentru o mai buni
conservare, dar mai ales pentru a oferii publicului posibilitatea cunoasterii cat mai ample
a patrimoniului din colectii. De asemenea sunt puse la dispozitia publicului servicii de
ghidaj, dar doar daca acest lucru este cerut In mod expres de catre vizitator/ grupul de
vizitatori.

Téargurile muzeului sunt nu numai o oportunitate pentru oamenii orasului de a
cunoaste nemijlocit artizanii din sate raspandite in toate zonele Romaniei, dar si o oferta
de sociebilitate specifica. In afara negocierii si a cumpararii propriu-zise, vizitatorul si
invitatul au posibilitatea de a avea un dialog informal si convivial, pe care alte contexte
strict comerciale nu 1l pot oferi. Se creeaza astfel o comunitate “ sui generis” intretinuta
si de demonstratiile mesterilor organizate la Galeria de Artd din cadrul muzeului.

Iesirile muzeului in stradd cu evenimentele in mers, conferintele si concertele,
expozitiile inchinate donatorilor, toate acestea contribuie la coagularea unui public
inteligent, indragostit si fidel, care vine la Muzeul Taranului Roman.

Un astfel de exemplu este “Targul Taranului Roman”. Dupa succesul din
decembrie 2007, se relanseazd piata producitorilor, realizatd pentru prima datd in
Romania in cadrul proiectului Targului Taranului Roman. Organizatorii, Grupul de

20 www.muzeultaranuluiroman.ro

21 .
www.muzeultaranuluiroman.ro
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Initiativda Radu Anton Roman si Primaria Sectorului 1 al Capitalei, au anuntat programul
pentru editia 2008: din 10 aprilie pand in 26 octombrie, la fiecare sfarsit de saptaméana,
sambata Tntre 10:00 - 17:00 si duminica, intre 8:00 - 14:00, 1n Piata Amzei.

Targul Taranului Romén urmareste redefinirea conceptului de piatd, prin
aducerea in acelasi loc a producatorilor de produse traditionale roméanesti si a
consumatorilor. Fata de o piatd obisnuita, in acest loc se vaputea sta de vorba direct cu
producatorii pentru a afla de la ei povestea produselor, ce traditii locale pastreaza, iar
consumatorii i pot reaminti gustul specific al alimentelor traditionale. Targul Taranului
Roman este un program mai amplu, care presupune si identificarea de noi produse
traditionale, sprijinirea productiei celor deja confirmate prin oferirea unui cadru de
ofertare, sesiuni de instruire pentru producatori, precum §i instituirea unor reguli de piata
in respectul celor europene( vezi Anexa ).

Cu ocazia Targului Martisorului 2008, personalul din cadrul Muzeului Taranului
Romian a efectuat un studiu asupra vizitatorilor. Instrumentele folosite au fost
chestionarul si numarul de bilete vindute in acea perioada. Studiul s-a efectuat pe un
etalon de 688 de persoane.

Preturile practicate au fost:

3 lei adulti,

1 leu elevi, studenti si pensionari,
bilet gratuit copiilor sub 7 ani.

Situatia Vizitatorilor Targului Martisorului 2008:

Joi 28 Februarie 2.868 persoane
Vineri 29 Februarie 4.416 persoane
Sambata 1 Martie 6.223 persoane
Duminica 2 Martie 4.675 persoane
TOTAL persoane
18.000

- Numir bilete vandute in cadrul Targului Martisorului:

Tipuri de bilete Numiir bilete vindute
Bilet 3 lei 9.237
Bilet 1 leu 8.044
Bilet gratuit 719
TOTAL 18.000

- Situatia Targurilor de Martisor 2004-2005:

Numar de vizitatori 2004 10.875
Numar de vizitatori 2005 16.157
Numar de vizitatori 2006 10.054
Numar de vizitatori 2007 13.844
Numar de vizitatori 2008 18.000
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2004 2005 2006 2007

2008

O Vizitatori

- Situatia Chestionarelor la Targul de Martisor 28.02.2008-02.03.2008:

1. Categorii sociale de vizitatori:

Elevi - 105
Studenti — 176
Pensionari — 32
Someri - 17
Altii — 358
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2. impﬁr;irea pe profesii a vizitatorilor:

Medici - 36
Ingineri — 68
Economisti — 77
Profesori — 22
Actori -5
Juristi - 15
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¢ Redactori-11
¢ Arhitecti — 15
¢ Altii — 109
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Astfel muzeul 1si depéseste de timpuriu conditia de simpld gazda a patrimoniului
cultural. El tine In fata vizitatorilor un discurs, sustinut prin obiectele prezentate, care
devin simboluri. Obiectul povesteste despre cotidian, despre marile evenimente si despre
momentele importante ale istoriei si culturii unei natiuni sau comunitdti, el nareaza atat
despre personalitati, cat si despre anonimi. El realizeaza trecerea vizitatorului de la un
timp la altul, de la o realitate la alta. Obiectele si produsele muzeale sunt purtdtoare de
sens, ele realizeazd o caldtorie constienta intr-un univers tangibil, altul decat cel al vietii
cotidiene. Fiecare produs muzeal 1n parte reprezintd o alegere, o perspectiva, atat a
curatorului cét si a privitorului.

Cererea pentru cultura este greu de definit. Nevoile la care raspund produsele si
serviciile culturale, atit de diverse ca tipologie, sunt extrem de variate. Pentru unii
consumatori ele sunt curente, pentru altii (probabil, inca, majoritari) ele sunt de ordin
superior. De asemenea motivatiile pot sd difere de la persoand la persoana (imbogéatirea
culturala, petrecerea placutd a timpului liber, curiozitatea etc.) Acestea, Tmpreund cu
timpul liber si accesibilitatea sunt principalii factori care determind decizia de consum
cultural. Desi cererea pentru culturda se poate forma spontan, fidelitatea este o
caracteristicd a majoritatii clientilor. Astfel fiecare persoand are in general anumite
preferinta cu privire la produsele culturale.

In sfera produselor si serviciilor muzeale, cererea se manifesti pe mai multe
directii. Unii vizitatori doresc sd vada intreaga colectie a muzeului, altii numai o parte din
expozitia permanentd, iar altii numai anumite expozitii temporare. Unii vizitatori se
multumesc cu o singurd vizitd, altii revin In mod repetat fie ca sa revada expozitia
permanenta fie pentru expozitii temporare. De asemenea obiceiurile cu privire la modul
de desfasurare al vizitei diferd: unii se uitd atent la fiecare exponat, altii trec repede in
revista toate sdlile. O parte din vizitatori sunt dispusi sd cheltuiascd mai multi bani 1n
muzeu (de exemplu pe suveniruri) in timp ce altii se limiteaza la vizionarea expozitiilor.
De altfel pentru un anumit segment al clientilor serviciile auxiliare (restaurant, magazin
cu suveniruri) sunt un factor stimulativ important, sau cel putin aceste servicii pot
prelungi vizita. 2

22 Al.Zbuchea, Teza de doctorat, "Politici de marketing utilizate in valorificarea patrimoniului cultural”,
cap. I "Valorificarea patrimoniului”, pag. 67 — 68.
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11.9.2. Furnizorii Muzeului Taranului Roman

Categorii de furnizori

Denumirea furnizorilor

1. Furnizori de servicii:

a) Furnizori de utilitati:

- S.C. Distrigaz Sud S.A.

- S.C. Electrica S.A.

- S.C. Apa Nova Bucuresti S.A.
- S.C. Romtelecom S.A.

- S.C.REBUS.A.

b) Furnizori de prestari servicii, reparatii,
service, instalatii:

- S.C. Romstal S.A.

- S.C. Activ Stedo S.R.L.

- S.C.SEAS S.A

- S.C. Autel International Trading S.A.
- S.C. Global Security Systems S.A.

- S.C. Fan Curier Express S.A.

¢) Furnizori Financiari:

- Trezoreria Statului Sector 1
Bucuresti
- Banca Comerciala Roméana S.A.

d) Furnizori Marfuri:

- S.C. Megapress Holdings S.A.
- S.C.RTC S.A.
- S.C.IT-SUPORT S.R.L
- S.C. Ecosys S.R.L.
- Xerox
- S.C. Emag S.A.
- S.C. Marco Tex S.R.L
- S.C. Nemira &CO S.R.L
- S.C. Editura Alicat S.R.L
S.C. Bricostore. S.A.

2. Furnizori de produse de patrimoniu
cultural:

- ICOANE PE LEMN:

Principalele centre de iconari cu care
Muzeul colaboreaza sunt: Manastirea Nicula,
(Jud. Cluj); Laz si Lancram (Jud. Alba); Scheia
Brasovului (Jud. Bragov); Sibiu si Fagaras; Uda,
(Jud. Arges); lasi;

-ICOANE PE STICLA:

Principalele centre de iconari cu care
Muzeul colaboreaza sunt : Arpasul de Sus,
(Jud. Sibiu); Tara Oltului si Tara Barsei,
(Transilvania), Manastirea Nicula, (Jud.
Cluj); Fagiras,( Jud. Brasov); Gherla, (Jud.
Cluj)

- CRUCI DE MANA SI PRISTOLNICE:
Principalele zone de unde se
achizitioneaza aceste obiecte sunt: Oltenia,

Transilvania, Muntenia si Maramures

- CRUCI DE PIATRA, CRUCI DE
MORMANT, OBIECTE DE CULT, CARTI
RELIGIOASE:
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Aceste obiecte se achizitioneaza din
urmatoarele centre: Dobresti, (Jud. Ilfov);
Alexeni, (Jud. Ialomita); Gurasada si Lunca
Motilor, (Jud. Hunedoara); Tebea, (Jud.
Alba); Livezi, ( Jud. Bistrita-Nisiud)

- OBIECTE CARE ALCATUIESC
RECUZITA OBICEIURILOR DIN CICLUL
VIETII SAU A CELOR DE PESTE AN:

Aceste obiecte provin din urmatoarele
centre: Bacdu, Vrancea, Neamt, Botosani,
Suceava, Dambovita, Arges

- COSTUME POPULARE:

Acestea sunt achizitionate de Ia
furnizori din toate zonele tarii: Banat, Oltenia,
Muntenia, Dobrogea, Moldova, Maramures,
Transilvania.

- OBIECTE DE LEMN, MOBILIER SI
FERONERIE:

Aceste obiecte sunt achizitionate de la
furnizori din urmatoarele zone: Oltenia, Banat,
Muntenia, Moldova, sudul si nordul
Transilvaniei, Bucovina, Maramures, Lapus,
Silaj, Bihor, Sibiu.

- TEXTILE DE INTERIOR:

Aceste obiecte sunt achizitionate de la
furnizori din urmatoarele zone: Arad, (Banat);
Brasov; Prahova; Trascau, (Transilvania);
sudul Munteniei; Bucovina.

- OBIECTELE DIN CERAMICA:

Aceste obiecte sunt achizitionate de la
furnizori din urmatoarele zone: Binis, Birchis si
Jupanesti,(Banat); Baia Mare; Oboga,(Jud.
Olt); Curtea de Arges; Bihor; Vladesti;
Horezu,(Jud. Valcea); Leheceni, Lelesti si
Cristisor,(zona Crisului Negru); Targu
Lapus; Vama, (Jud. Satu-Mare); Valea Izei;
Marginea, ( Jud. Suceava); Dainesti si
Maidaras,(Jud. Harghita); Poiana Deleni si
Tansa,(Jud. Iasi) ; Sacel,(Jud. Maramures);
Simian,(Jud. Mehedinti); Galesoaia( Jud.
Dambovita); Calvini, (Jud. Buzau).

- TESATURILE DIN LANA:

Aceste obiecte sunt achizitionate de la
furnizori din urmatoarele zone: Oltenia,
Muntenia, Vrancea, Suceava, Fagaras, Hateg,
Oristie, Bran-Muscel, Banat, Bucovina.

11.9.3. Concurenta

11.9.3.1. Concurenta directd
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A. Muzeul National de Istorie Naturala “ Grigore
Antipa’®

Muzeul National de Istorie Naturalad “Grigore Antipa” este unul dintre cele mai
vechi si mai prestigioase muzee din tard. Datorita specificului sdu, acest muzeu era
recunoscut de citre o mare parte a publicului larg ca fiind numai un muzeu pentru copii,
care are menirea de a-i educa pe acestia in domeniul zoologiei. Aceasta imagine s-a
modificat foarte mult datorita activitatilor si expozitiilor diverse pe care institutia le-a
oferit publicului in ultimii ani.

Misiunea muzeului, asumata prin toate activitatile sale, este de a studia
biodiversitatea, Tncepand cu propriile sale colectii, si de a transfera cunostintele astfel
dobandite publicului larg, urmérind educarea, prin divertisment, a acestuia. Scopul
muzeului este de a transmite informatii privind atat fauna din Romania, cat si din lume,
precum i de a atrage atentia asupra problemelor contemporane cu privire la protejarea
mediului natural si conservarea habitatelor. Pentru a se atinge misiunea aceasta, ca si
pentru a atrage un numdr mai mare de vizitatori individuali, inclusiv in randul adultilor,
programele publice ale muzeului s-au diversificat. De asemenea, s-a modificat si relatia
muzeu-vizitator: acesta este vdzut ca un partener de discutii activ, dornic sa se implice in
diverse activitati n timpul vizitei la muzeu.

Astfel au fost organizate programe educationale care au o componenta foarte
importantd de divertisment, care solicita participarea vizitatorilor pentru o invatare activa
si de durata. Printre cele populare programe anuale de acest gen mentionam “ Intélnirea
de duminica” si “Festivalul de Peste” — dar si alte manifestari, de mai mica amploare,
prezintd aceasta noud abordare. Aceeasi politica impune si organizarea de evenimente
asociate diverselor expozitii temporare (de exemplu conferinte, proiectii de filme,
activitati pentru copii), credndu-se astfel premisele necesare ca publicul sa fie mai
interesat si sa inteleagd mai bine mesajele expozitiilor respective.

Tot puntru a se creste atractivitatea programelor muzeale si a expozitiilor
prezentate publicului, dar si pentru a creste eficienta procesului educational, manifestarile
publice ale Muzeului “Grigore Antipa” au in prezent nu numai caracter interactiv, ci si
interdisciplinar. Astfel au fost organizate mai multe expozitii, cum ar fi cele din ciclul
“Morpho”, realizate Tmpreuna cu artisti plastici tineri si consacrati, sau expozitia “Pesti si
pescari” din cadrul primei editii a “Festivalului de Peste”. Aceasta din urma, de
exemplu, a urmadrit prezentarea habitatului natural din Delta Dunarii si a celei mai
importante grupe de pesti din aceasta regiune, aflati in pericol in prezent-sturionii-, dar si
familiarizarea publicului bucurestean cu viata pescarilor. Astfel a fost amenajata o sectie
de etnografie, In cadrul unui “cherhanale” refacuta 1n spatiul expozitional. Aici au fost
prezentate informatii, imagini si Tnregistrari audio din arhivele Institutului de Etnografie
si Folclor “Constantin Brailoiu” cu privire la legendele si credintele pescarilor legate de
apa si peste.

Mergand pe aceasta linie, in vara anului 2005, principala expozitie publica
organizatd la Muzeul “Grigore Antipa” este una cu totul ineditd, realizata Tmpreund cu
Institutul de Arheologie “Vasile Parvan” al Academiei Romane: Zoolog printre ruine.
Aceasta expozitie, care in cursul anului 2006 a fost itinerata 1n alte tari europene,
introduce vizitatorii in universul natural si uman al coloniei grecesti de la Histria.

 Al. Zbuchea, Aurora Stinescu, "Zoolog printre ruine — O expozitie inedita la Muzeul National de Istorie
Naturald Grigore Antipa", Revista Muzeelor, nr. 2/2005, pag. 45 —49.
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Publicul vizat de aceastd expozitie a fost extrem de diversificat. Atat copiii §i
tinerii, cat si adultii au gasit informatii diverse care corespundeau intereselor lor. De
asemenea, aceastdexpozitie a fost importanta atit pentru romanii interesati de fauna dar si
de unele aspecte istorice, cit si pentru turistii straini. Obiectivele urmarite sunt variate:
prezentarea faunei specifice Dobrogei; intelegerea de cétre public a modului 1n care
mediul natural poate influenta comportamentului si regimului alimentar al animalelor;
informarea vizitatorilor muzeului cu privire la o serie de aspecte din biologia si ecologia
unora dintre speciile de animale intr-o modalitate placuta care sa faciliteze deopotriva
invatarea si relaxarea; familiarizarea si educarea publicului cu privire la istoria coloniei
grecesti de la Histria, precum si cu privire la dieta si alte aspecte ale vietii domestice Tn
antichitate.

Vizitatorii muzeului vor fi surprinsi nu numai de aceasta tematicd abordata ntr-un
muzeu de stiinte naturale, cat si de designul neobisnuit al expozitiei — ei vor patrunde
chiar 1n interiorul sitului arheologic. La Muzeul ,,Grigore Antipa” a fost refacut un colt al
coloniei grecesti din lonia, care include o locuinta tipica pentru perioada arhaica. Pe
parcursul vizitei va descoperi pe un substrat vegetal viu cele mai frecvente specii de
animale din zona Histria, cele pe care orice arheolog sau vizitator al sitului arheologic le
poate Intalni acolo. Vizitatorii vor afla care sunt principalele specii de animale —insecte,
pesti, pasdri, mamifere etc. —care trdiesc in aceasta parte a Romaniei, care sunt
particularitatile lor biologice.

In expozitia de la Muzeul ,,Grigore Antipa” au fost aduse peste 30 de piese
reprezentative pentru cultura greaca histriand, piese care apartin colectiilor Institutului de
Arheologie ,,Vasile Parvan”. Foarte multe dintre ele nu au fost niciodata vazute de catre
publicul bucurestean deoarece se pastreaza in depozite, la Institutul de Arheologie sau la
Muzeul National de Istorie, altele au fost pana acum expuse doar in cadrul expozitiei de
la Muzeul de la Histria.

Informatii mai detaliate despre istoria cetétii ioniei de la Histria, ceramica si
inscriptiile gasite aici, cultura greacd, viata domestica si dieta in antichitatea greaca,
precum si cu privire la cunostintele despre naturd 1n antichitate, despre habitatul
dobrogean si fauna specifica se regasesc in catalogul expozitiei. Acesta, ca de altfel si
toate etichetele din expozitie, este bilingv, pentru a facilita intelegerea informatiilor de
catre turistii straini. De asemenea, catalogul expozitiei prezinta detaliat toate piesele
expuse 1n cadrul expozitiei, fapt devenit o raritate pentru expozitiile din Romania datorita
eforturilor financiare deosebite necesare. Realizarea expozitiei si a manifestarilor
asociate acesteia ar fi fost greu realizabila fara sustinerea partenerilor sufleesti:
Ambasada Republicii Elene in Roménia, Asociatia ACTOR, Universitatea Hyperion,
Editura Emont, Emporiki Bank, Radio 21, TVR.

Pe langa aceasta expozitie inedita — atat prin tematica cat si prin modul de
prezentare a exponatelor, vizitatorii Muzeului ,,Grigore Antipa” vor fi surpringi si de
numeroasele manifestari asociate acesteia. Acestea se adreseaza atit copiilor, cat si
adultilor. Astfel in luna Iulie, dar si in Septembrie vor avea loc cursuri de origami:
Olimpiada figurilor de hartie. Cursurile sunt sustinute de Asociatia Actor si vor dura
doua zile, timp 1n care copiii —si alti participanti —vor invéta sa creeze din hartie animale
specifice spatiului dobrogean. In luna August, muzeul isi invita vizitatorii la teatru.
Studentii Facultatii de Arte a Universitatii Hyperion vor prezenta piesele lui Euripide:
,,Elektra si Troienele”. Tot in luna Septembrie, cand copii se vor fi Intors din vacanta, ei
si parintii lor sunt asteptati la muzeu pentru o seara de basm: ,,Intdlnire cu zeii din
Olimp”. Evenimentele mentionate sunt numai o parte din surprizele pe care Muzeul
,,Grigore Antipa” le pregateste pentru vizitatorii sai.

Aceastd expozitie, prin interdisciplinaritatea, dar si prin manifestarile variate
asociate acesteia, poate fi un punct de referinta 1n oferta culturald bucuresteana din anul
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2005. Ea este recomandata atat de activitdtile publice diverse, cat si de faptul cé la
realizarea ei au contribuit specialisti din diverse domenii: zoologie, istorie si arheologie,
astfel ca valoarea sa stiintifica si calitatea informatiilor transmise, respectiv potentialul
sdu educational, sunt ridicate. De asemenea, modul deosebit de prezentare a exonatelor
poate fi un model pentru alte activitati de acest gen.

B. Muzeul National al Satului “Dimitrie Gusti’”*

Este situat in Soseaua Kiseleff, nr. 28-30, sector 1 si a luat fiinta Tn anul 1936 la
Bucuresti, in Parcul Herastrau, fiind unul din primele muzee etnografice in aer liber din
Romania i din lume.

Crearea Muzeului National al Satului "Dimitrie Gusti" este rodul unor cercetari
intense si sustinute, teoretice i de teren, ca si a unor experimente muzeografice, de peste
un deceniu, coordonate de profesorul Dimitrie Gusti, intemeietor al Scolii Sociologice
din Bucuresti.

Ca sef al catedrei de socilogie din cadrul Universitatii Bucuresti, Gusti
organizeaza Intre 1925-1935, cu specialisti din diverse domenii §i cu studentii sai
campanii de cercetari monografice.

La infiintarea muzeului o contributie importantd a avut i Fundatia Regala
"Principele Carol", acordand sprijin moral §i material colectivului de atunci.

Deschiderea oficiala a Muzeului Satului a avut loc la 10 mai 1936, in prezenta
regelui Carol al Il-lea, iar pentru public, pe 17 mai 1936.

in etapa de inceput, respectiv intre 1936-1940, Muzeul National al Satului
"Dimitrie Gusti" dispunea de 6,5 ha de teren si 1n acest spatiu au fost amplasate 33 de
complexe autentice, transferate din satele cercetate: case cu anexe gospodaresti, o
biserica (din Dragomiresti, jud. Maramures), troite, instalatii tehnice, fantini si un
scranciob.Dispunerea lor s-a facut dupa un plan elaborat de dramaturgul si scenograful
V. 1. Popa, iar acest plan, care Tn bund masura este valabil si astazi, tinde sa reproduca
harta Romaniei, prin gruparea monumentelor de arhitectura si de tehnica populard dupa
criteriul vecindtatii geografice a localitatilor de provenientd, In sectoare reprezentand
marile provincii istorice ale tarii

In 1940, ca urmare a Inglobdrii Basarabiei si Bucovinei si a unei parti a Tinutului Hertei si
Bucovinei in Uniunea Sovietica, municipalitatea Bucurestiului a hotarat ca in unele gospodarii din muzeu
sd fie gazduite familii de refugiati bucovineni si basarabeni care au rdmas Tn muzeu pana in anul 1948. In
aceste conditii, muzeul a fost pus 1n situatia de a nu-si mai putea continua activitatea, de a 1si inchide

portile.Utilizarea improprie a monumentelor, prin locuirea lor, a dus la distrugerea unui numar insemnat de
constructii.

In anul 1948 Muzeul National al Satului "Dimitrie Gusti" isi redeschide portile
pentru public, iar la conducerea sa este numit Gheorghe Focsa, fost student al
profesorului D. Gusti i membru al echipelor de monografisti

in timpul lui Gheorghe Focsa au fost fundamentate directiile de dezvoltare a
muzeului, pe baza unor criterii multiple: istoric (reprezentarea habitatului traditional si
implicit a culturii populare Tn dezvoltarea sa spatiald, intre secolele XVII-XX), social,
geografic (gruparea monumentelor pe provincii istorice), economic (tipologia
gospodariei 1n functie de ocupatii si mestesuguri), artistic (prezenta esteticului ca valoare
implicita sau explicita), al autenticitatii si tipicitdtii. Pe baza acestor criterii §i prin
imbogatirea patrimoniului cu noi achizitii, expozitia in aer liber si-a schimbat profilul,
transformandu-se din "rezervatie sociologica", in muzeu etnografic.

In anul 1978, Muzeul Satului a fuzionat cu Muzeul de Artd Populara al Republicii
Socialiste Roménia, sub titulatura Muzeul Satului si de Arta Populara

24 .
www.muzeulsatului.ro
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Dupa Revolutia din 1989, institutia si-a recapdtat individualitatea, prin
separarea de muzeul cu care fuzionase, iar campaniile de cercetare si achizitii din ultimii
ani au dus la cresterea patrimoniului din expozitia 1n aer liber si din colectii.

In prezent, expozitia permanenti cuprinde 121 de complexe distincte,
totalizand 338 de monumente, iar patrimoniul mobil insumeaza 53.828 obiecte.

Intre monumentele recent transferate in muzeu, respectiv la inceputul anului
2003, se afla biserica din Timiseni (jud.Gorj), monument de o deosebitd valoare pentru
arhitectura rurala religoasa veche (1773) si pentru arta executiei picturii

Pe langa patrimoniul din expozitia n aer liber si din colectii , muzeul detine si un
bogat fond documentar de o inestimabila valoare istorico-etnografica alcatuit din colectii
de manuscrise, studii, schite, desene, relevee, planse, clisee pe sticla, filme, negative alb-
negru si color, fotografii, ce provin atat din cercetarile pe teren ale echipelor de
monografisti care au contribuit la fondarea Muzeului Satului cét si din investigatiile
ulterioare. Din pdacate, istoria recentd a muzeului a Inregistrat $i doud evenimente
dramatice: incendiile din 5 septembrie 1997 (sectorul Transilvania) si 20 februarie 2002
(sectorul Moldova si Dobrogea), care au afectat o serie de monumente si obiecte de
inventar aferente

Actualmente, Muzeul National al Satului "Dimitrie Gusti" este inclus Intr-o serie
de parteneriate promovate de Consiliul Europei si muzeul este prezent in multe tari din
lume prin expozitiile organizate.

e Programul de vizitare al Muzeului National al Satului
"Dimitrie Gusti"

Luni intre orele:
9:00 - 16:00

Marti - Duminica intre orele:
9:00 - 16:00 in perioada noiembrie-aprilie
9:00 - 19:00 in perioada aprilie - noiembrie

e Taxa de intrare:
- adulti: 5 RON (50.000 Iei vechi);

- elevi, studenti: 2.5 RON (25.000 lei vechi);
- gratuit pentru pensionari, prescolari, persoane cu deficiente functionale, veterani.

e Tarif ghidaj:
- limba romana: 20 RON (200.000 lei vechi);
- limbi straine: 30 RON (300.000 lei vechi).

e Taxa de fotografiere: 10 RON (100.000 lei vechi).
e Taxa de filmare: video - 50 RON (500.000 lei vechi).

11.9.3.2.Concurenta indirecta:
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Muzeul Civilizatiei Populare Traditionale ,,ASTRA 25

In anul 1962, Academia Romana aproba ntéiul proiect stiintific si de organizare
(in Dumbrava Sibiului), pe o suprafatd de 96 ha, a unui muzeu national, cu profil
etnologic specializat si cu expunere in aer liber: Muzeul Tehnicii Populare. In 43 de ani,
acesta a devenit cel mai bogat (patrimonial), mai reprezentativ (tematic, fenomenologic si
teritorial-geografic) si mai modern muzeu din Romania (ca si conceptie de organizare, ca
amenajament peisagistic §i ca integrare a culturii vii, autentice, nationale, in ansamblul
mueal aplicind, Tn mod real, conceptul de ,,museum vivum”).

Din anul 2000, ca urmare a extinderii ariei tematice si de reprezentare
patrimoniald, Muzeul Civilizatiei Populare Traditionale ,,ASTRA”, a fost integrat unui
adevarat complex etno-muzeal de reprezentare universala (Muzeul de Etnografie
Universala ,,Franz Binder”), nationala (Muzeul Civilizatiei Populare Traditionale
,»ASTRA”), regionala (Muzeul Civilizatiei Transilvane ,,ASTRA”) si etnica (Muzeul de
Etnografie Saseasca ,,Emil Sigerus” si Muzeul Rromilor —in faza de proiect, dar avand
deja colectii si o documentatie fotografica si filmograficd de mare valoare).

Toate aceste adevarate institutii muzeale reunite Tn cadrul Complexului National
Muzeal ,,ASTRA” si asistate de serviciile paramuzeale specializate, de cea mai Tnalta
calificare profesionala si creditate ca performante pe plan european sau mondial,
ilustreaza nivelul atins de Muzeul ,,ASTRA”, la peste un secol de la adoptarea hotararii
infiintarii sale (1896) si in anul aniversarii centenarului infiintérii sale (2005). Complexul
National Muzeal ,,ASTRA”, infiintat in anul 2000, este continuatorul traditiilor muzeale
datind inca din 1861.

La 19 August 1905, este inaugurat, ca urmare a strddaniilor unor mari
personalitati ale vremii, primul muzeu istorico-etnografic al roménilor din Transilvania.
Sub Indrumarea lui Octavian Taslauanu, acestuia i se va conferi un nou statut stiintific si
cultural. Este perioada 1n care se pun bazele marilor colectii etnografice, provenite din
cercetari de teren, vizand quasi-totalitatea artelor populare traditionale.

Complexul National Muzeal ,,ASTRA” s-a constituit si este apreciat unanim ca:

. un muzeu de avangarda, promotor al unei noi conceptii muzeologice a
secolului al XIX-lea, renuntind la fetisismul obiectual, schimband paradigma de ,,muzeu
etnografic” cu aceea de ,,muzeu de istoria culturii si civilizatiei” ceea ce inseamna
deplasarea dinspre factologie Inspre fenomenologia cultural-traditionald si dinspre
expozitivul etnografic (,,cum sunt lucrurile”) spre ilustrarea diacroniei cultural-istorice
(,,cum au devenit lucrurile ceea ce sunt”), 1n sfarsit, dinspre exclusivismul patrimoniului
fizic, material, spre integrarea armonioasa, organica, a culturii imateriale in ansamblul
expozitional si spectacular al tuturor manifestarilor muzeale;

. un centru national de nivel academic, pentru cercetarea stiintifica
moderna, interdisciplinari, a istoriei civilizatiei populare din Roméania, sub
patronajul direct al Academiei Roméane, urmarind descoperirea si definirea civilizatiei
tehnice populare romanesti, ca domeniu fundamental al istoriei culturale, exprimata, Tn
principal, prin impresionanta completitudine tipologica si taxonomie generald a uneltelor
si instalatiilor, a sistemelor tehnice §i complexelor din toate domeniile de creatie
materiala traditionala, ce ilustreaza geniul tehnic al poporului romén;

. un centru national al revitalizarii mestesugurilor artistice traditionale, a
costumului popular si folclorului literar, coregrafic, muzical si culinar din Romania, al

» Dr. C. Bucur, art. "Tezaure umane vii — Programul Muzeului Astra — Sibiu pentru Protectia
Patrimoniului Cultural Imaterial, Revista Muzeelor, nr. 3/2005, pag. 114 — 117.

78



obiceiurilor legate de sarbatorile traditionale tindnd de ciclul vietii si al muncii, preocupat
prin Intreg sistemul manifestarilor organizate si al structurilor create in plan national sa
contribuie la transmiterea, in forme autentice, a traditiilor culturale, noilor generatii si la
recuperarea post comunistd a congtiintei §i sentimentului identitatii culturale nationale,
emancipat Tn spirit comparatist european (,,nu vei sti niciodatd ce e al tau, dacd nu te
compari cu ceilalti”);

o un centru national pentru realizarea si arhivarea filmului documentar
antropologic cu privire speciald la cultura si civilizatia traditionald, Studioul ASTRA-
Film fiind si organizatorul, bienal, al Festivalului International al Filmului Antropologic,
de renume mondial si care a dus la formarea unei arhive filmologice de gen cu peste,
2500 de filme antropologice, ilustrative pentru Intreaga cultura universala;

. un centru national pentru perfectionarea pregitirii restauratorilor si
conservatorilor din muzeele tarii, indiferent de profil.

Prestigiul international al Muzeului ,,ASTRA” a crescut, Tn mod deosebit in
ultimul deceniu, fiind recunoscut in plan universal prin:

- decernarea  distinctiei personale EMYA, directorului muzeului,
profesorului universitar doctor Cornelui Bucur, de catre Comisia EMYA a Consiliului
Europei, 1n anul 1993;

- alegerea directorului Muzeului ,,ASTRA” 1in bordul Comisiei
Internationale a Muzeelor de Etnografie;

- alegerea Muzeului ,,ASTRA” in functia de presedinte al Comisiei
Internationale a Muzeelor de Etnografie, 1n sistem IOV, 2001.

Pentru realizarile remarcabile obtinute in anul 2001, s-au decernat Muzeului
,.ASTRA” trei distinctii nationale, cu ocazia instituirii, in premiera absoluti pentru
Romania, a ,,Premiilor nationale pentru patrimoniu cultural national”. Premiul
»Alexandru Tzigara Samurcas” s-a acordat pentru amploarea si mesajul manifestarilor
organizate Tn cadrul programului ,,Tezaure Umane Vii”.

in anul 2004, pentru rezultatele obtinute Tn anul 2003, 1n derularea Programului
,,Tezaure Umane Vii”, Ministerul Culturii §i Cultelor, impreuna cu Comisia Nationala a
Romaniei pentru UNESCO, a acordat Complexului National Muzeal ,,ASTRA” un
Premiu special al Ministerului Culturii si Cultelor si unul din Premiile Nationale.

in 2005, Muzeul ,,ASTRA” recidiveaza, obtinand din nou Premiul National
,,Doina Darvag” pentru restaurarea Bisericii din Dretea (datatd 1672) si Premiul special al
Ministerului Culturii si Cultelor, Tmpreuna cu Comisia Nationald a Roméniei pentru
UNESCO, pentru programul Olimpiada Nationald ,,Mestesuguri artistice traditionale”,
derulata in anul 2004.

Prin patrimoniul sdu de importantd mondiald, un adevarat ,,Panteon national al
culturii populare”, Muzeul ,,ASTRA” deruleaza programe culturale strategice pentru
pdstrarea si protectia in constiintd universald a identitatii culturale a romanilor,
constituind, Tnaintea oricarei alte institutii culturale sau de patrimoniu din Roménia, o
scoald nationald pentru educatia in spiritul valorilor fundamentale, etnoidentitare si
o demonstratie convingatoare a esentei comunitar-europene si a valorilor universale a
culturii noastre istorice.

Complexul National Muzeal ,,ASTRA” Sibiu a initiat si aplicat, de ani de zile, In
baza teoriilor moderne de largd circulatie pe plan universal, de reprezentare integrald a
culturii populare traditionale, in expresiile sale materiale si spirituale, conceptul modern
de museum vivum, prin dezvoltarea unui adevarat sistem national de cercetare,
valorificare, consolidare si catalizare si transmiterii noilor generatii, a
manifestirilor circumscrise patrimoniului cultural intangibil.

Intreg acest program a fost realizat in deplin consens cu proiectul UNESCO de
incurajare si stimulare a prezervarii active a valorilor culturii nationale, reprezentand

79



traditiile popoarelor lumii, privind mestesugurile artistice populare, exprimat prin
,,Recomandarile adresate membrilor UNESCO, in anii 1989 (Paris) si 1999 (Venetia) si
avand ca sintagma Tezaure umane vii.

Programul recunoasterii publice mondiale a valorilor exceptionale ale culturii
spirituale (intangibile), deopotriva ale romanilor $i minoritatilor din Romania, a
productiilor contemporane de arta si mestesug artistic popular, intr-un sistem
institutionalizat, a fost asumat de Muzeul ,,ASTRA” incé din anii 1990/1991. Raportul
publicat de UNESCO 1n anul 2000, cu privire la rezultatele pe plan mondial ale aplicarii
,,Recomandarii” sale din anul 1989, dupa ,,Atelierul de instruire de la Venetia”, din anul
1999, privind politicade salvare a traditiilor culturale si a artefactelor artistice din cadrul
tarilor afiliate UNESCO, elogiaza patru state asiatice: Japonia, Thailanda, Filipine si
Coreea de Sud, si doar doua state europene —Franta si Roménia —pentru meritele
deosebite in campania de derulare a programului anuntat.

Sistemul conceput si aplicat de Muzeul ,,ASTRA” la scard nationald, in
colaborare cu numeroasele muzee etnografice si de artd populara din intreaga tard a
cuprins:

] fondarea Asociatiei Creatorilor Populari din Romdnia (1992), care este
structurata pe specialitati §i genuri de creatie, sistem ramas deschis unor noi nominalizari;
. organizarea anuald, in jurul zilei de 15 August (Sfanta Maria), pentru

membrii Asociatiei, a Tdrgului Creatorilor Populari din Romdnia (ajuns la editia a XXI-
a);

° fondarea Academiei Artelor Traditionale din Romdnia (structurata pe sase
sectiuni: Arte literare, Arte muzicale, Arte ludice, Arte plastice, Arte mecanice, Arte
culinare), avand deja 49 editii pentru primirea noilor membri. In total <<Academia
satului romanesc>> numara peste 200 de membri;

. organizarea, impreuna cu Ministerul Educatiei si Cercetdrii, a Olimpiadei
Nationale ,,Mestesuguri Artistice Traditionale”(ajunsa la editia a IX-a), care se constituie
intr-o competitie nationald a copiilor talentati din satele Roméniei ce urmdreste
promovarea mestesugurilor artistice traditionale (finalistii competitiei fiind declarati
,,olimpicii Romaniei”, la toate genurile creatiei mestesugaresti);

. organizarea Galeriilor de Arta Populara (in centrul istoric al Sibiului si in
Muzeul 1n aer liber) pentru vanzarea, sub controlul si selectia valorilor, operatd de
specialistii muzeului, a creatiilor contemporane ale mestesugarilor traditionali;

. organizarea, ca un corolar al intregului sistem de manifestari, incepand din
anul 2001, a Festivalului National al Traditiilor Populare (dupa modelul ,,Smithsonian
Folklife Festival”, Washington D.C) in baza experientei valoroase dobandite prin
participarea Romaniei la cea de a XXXIII-a editie, Tn anul 1999;

. organizarea, incepand cu anul 1993 a Festivalului International al
Filmului Antropologic Documentar (ajuns la cea de-a IV editie) i consacrat ca cel mai
prestigios festival de gen din Europa Centrala si de Est;

. incepdnd cu anul 2002, institutia noastrd organizeazda, in premiera
europeand, cu sprijinul UNESCO si IOV, primul Tdrg International European al
Mestesugurilor Traditionale si Simpozionul International ,,Cultura —Traditie —Toleranta
—Dialog multicultural prin cunoasterea traditiilor culturale ale popoarelor lumii” (30
August —01 Septembrie 2002).

Acest gen de manifestari cultural-stiintifice a continuat cu Conferinta
Internationald a ICME cu tema ,, Traditiile culturale amenintate cu disparitia. Rolul
muzeelor etnografice in salvarea acestora”, iar In acest an este programatd Conferinta
muzeelor etnografice din centrul si estul Europei cu tema ,,Portul popular —marca a
identitatii etnoculturale”.
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Cele mai importante obiective ale ambitiosului (si rigurosului) program al
Muzeului ,,ASTRA” privind protectia patrimoniului cultural imaterial vizeaza:

Recuperarea traditiilor, in spiritul si forma lor moderna de expresie, adaptata
perfect solicitarilor si dorintelor de progres ale membrilor comunitatii rurale, proces care
nu poate fi disociat de Intregul sistem cultural al recuperarii constiintei propriei identitati
etno-culturale, cu toate conotatiile evidente. Aceasta presupune un amplu dialog la scara
nationald pentru dobandirea statutului unei permanente si fizionomiei unei conlucrari
nemijlocite, dintre traditie $i modernitate;

Promovarea la scara nationala si internationald, la adevarata lor valoare, a
creatorilor populari ce se constituie, fiecare in zona de origine, in repere ale continuarii
traditiei.

Sensibilizarea populatiei scolare fatd de valorile perene ale civilizatiei populare
traditionale si dezvoltarea talentului si aptitudinilor tinerilor mestesugari, a respectului lor
pentru valorile traditiei;

Initierea unor programe educationale, inclusiv prin realizarea unor filme
documentare, in scopuri educational civice.

Prin acest vast program fondat si derulat de Complexul National Muzeal
,»ASTRA” Sibiu, Romania se Inscrie printre tdrile protagoniste ale miscarii mondiale de
protectie si promovare a patrimoniului cultural imaterial si de manifestarea activa
impotriva globalizarii mondiale care ameninta si cu uniformitatea culturala.

Mixul de Marketing in cadrul Muzeului Taranului
Roman

III.1. Introducere in Mixul de Marketing

Mixul de marketing este un concept vital pentru dezvoltarea unei activitati
strategice de marketing, definind setul de instrumente folosite pentru anumit
context.Strategii corespunzand mixul de marketing sunt extrem de variate §i importante
deoarece fiecare 1si aduce contributia specificd la realizarea misiunii organizatiei. Mixul
de marketing este o continuare a strategiei de piatd si de pozitionare, o detaliere a
acestora.

In mod traditional, mixul de marketing este o imbinare a strategiilor dezvoltate
pe patru directii de bazi: produs, pret, distributie si promovare. In cazul muzeelor ar
trebui sd se ia In considerare §i alte elemente, cum ar fi atragerea de fonduri, oferta
auxiliara, personalul sau voluntarii. Indiferent de varianta aleasa, este important ca sa se
dezvolte o corelatie intre diferitele strategii componente. Raporturile dintre diferitele
strategii specifice mixului de marketing sunt tdndu-se strategii care sd se sustina reciproc
se poate eficientiza activitatea de marketing pe termen lung.

Alcatuirea mixului de marketing si al strategiilor incluse este un proces complex.
El influenteazd modul si orizontul de timp de atingere a misiunii specifice organizatiei
respective. Proiectarea celei mai potrivite alternative nu tine numai de rationamente i
argumente logice, ci §i de experienta si intuitia celor care au putere de decizie in acest
domeniu. De asemenea resursele disponibile fixeatd anumite limite pentru adoptarea
strategiilor.

Modalitatea de aplicare a strategiilor proiectate se materializeaza in tactici de
marketing. Acestea presupun proiectarea unor actiuni concrete prin care sd se atinga
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obiectivele fixate anterior. Tacticile sunt subordonate strategiilor, de care depind
conceptual. Alegerea taticilor este o problemd foarte importantd deoarece, chiar daca
strategia este corectd, dacd tacticile nu sunt adecvate situatiei organizatiei si pietei sale
ele pot determina ratarea obiectivelor, pot compromite activitatea si imaginea
organizatiei.

Numai prin formularea unor obiective clare, prin gestionarea eficientd a
fondurilor, prin atragerea unor sponsori, colaboratori si a cat mai multi vizitatori un
muzeu poate sd devind intr-adevar de sine-statator si sa 1si atingd Tn mod optim menirea,
atat in raport cu patrimoniul cultural administrat, cat si fatd de societatea/comunitatea pe
care o deserveste. De asemenea marketingul este un instrument foarte util, poate
paradoxal, si pentru mai buna derulare a activitatii in interiorul organizatiei. Mai mult,
marketingul ajuta la rezolvarea oricarui factor de criza, oricdrui element al schimbarii —
care guverneaza atat mediul intern, cit si pe cel extern.

Patru factori au determinat aplicarea principiilor si practicilor de marketing in
muzee: cresterea acestui sector, problemele legate de finantare, multiplicarea ofertei
pentru timpul liber al clientilor-vizitatori, nevoia de a cunoaste mai bine vizitatorii.
Organizatiile de tip muzeu vad tot mai mult marketingul ca un instrument foarte util
pentru atingerea in conditii optime a obiectivelor organizatiei, spre beneficiul tuturor
partilor implicare, dar si al societitii Tn ansamblu. Aplicarea eficientd a metodelor
moderne de marketing nu depinde numai de conducerea organizatiilor respective, ci si de
angajatii sai. Acestia trebuie sd inteleagd rolul pe care il are politica de marketing,
importanta imbunatatirii muncii si a serviciilor pe care ei le presteaza. Acest aspect este,
in special in Romania, deficitar. 26

De asemenea marketingul contribuie la eliminarea numeroaselor probleme cu care
se confruntd muzeele si organizatiile similare, cum ar fi numarul destul de mic de
vizitatori, fondurile insuficiete pentru gestionarea corespunzitoare a patrimoniului si
dezvoltarea colectiilor, Tn general lipsa de popularitate a produselor culturale specifice.
Numeroasele probleme cu care se confrunta o organizatie de tip muzeu pot fi combatute
cu succes printr-o strategie adecvatd de marketing. In tarile dezvoltate, cele mai des
aplicate ,,retete” sunt realizarea unor expozitii temporare de mare amploare §i impact,
precum si restaurarea sau chiar extinderea cladirii.

Deoarece aceste strategii sunt extrem de costisitoare §i necesitd eforturi de
organizare deosebitd ele se aplicd in general de catre marile muzee. Muzeele si
organizatiile similare de mici dimensiuni trebuie sd gaseascd alte metode. O solutie ar fi
transformarea clientilor din simpli vizitatori, In utilizatori activi si parteneri de discutie.
De asemenea parteneri activi trebuie sd devind si alte persoane fizice si juridice din
mediul extern al organizatiei.

II1.1.1. Politica de Produs

Muzeul Taranului Romén, detine cea mai bogata colectie de obiecte taranesti din
Romania. Cele aproape 90.000 de piese pot ajuta pe la intelegerea culturii satului.
Colectiile beneficiaza, inca de la constituire, de cataloage sistematice si de un complex de
fisiere realizat ulterior. Patrimoniul este Tmpartit in mai multe colectii: ceramica, port,
textile, obiecte din lemn, religioase, obiceiuri etc.

Colectia de ceramica cuprinde circa 18.000 de piese reprezentative pentru
productia celor aproape 200 centre de olarit din Roméania. Alaturi de acestea se afla si
inventarul complet al unor ateliere de olar din Hunedoara si Véalcea, datdnd din secolul
trecut §i care ajutd la conturarea unei reprezentari complexe a acestui mestesug.

26 Al.Zbuchea, Teza de doctorat, "Politici de marketing utilizate in valorificarea patrimoniului cultural”,
cap. I "Valorificarea patrimoniului”, pag. 41 —43.
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Colectia de port numara aproape 20.000 de piese de costum din toate provinciile
romanesti, incepand cu prima jumatate a secolului al XIX-lea. Personalitati precum
Sabina Cantacuzino, Elisa I. Bratianu, Regina Maria sau colectionari ca Dimitrie Comsa
si Octavian Roguski au donat in secolul trecut muzeului obiecte remarcabile, adevarate
opere de arta tardneasca.

Cele aproape 10.000 de piese care alcatuiesc colectia de tesdturi pentru interior,
confectionate din in, cAnepa, bumbac, borangic sunt elementele de baza cu care taranul a
alcatuit arhitectura interioara a casei. Tesaturile din 1ana, peste 7.000 la numar, datand in
marea lor majoritate de la inceputul secolului al XIX-lea sunt de o mare diversitate
zonald si functionala: scoarte, velinte, ldicere, paretare, grindare, cergi, cioltare de sa etc.

Aproape 8000 de piese formeazd patrimoniul colectiei lemn, mobilier si
Jferonerie. La acest numar considerabil de piese s-a ajuns si prin donatiile importante
facute de personalitdti si institutii: membri ai familiilor Bratianu, Kalinderu, Tatarascu,
Ministerul Domeniilor, Posta Romana, Institutul Roman de Relatii cu Strdinatatea etc.
Colectia mai cuprinde unelte traditionale, elemente de arhitectura, piese de mobilier (lazi
de zestre, blidare, dulapuri, coltare), instrumentar pastoral si pentru industria casnica
textila.

Icoanele pe sticld si pe lemn, izvoadele pentru icoane, xilogravurile, vesmintele
preotesti, vasele si alte obiecte cu destinatii liturgice, troitele si crucile alcatuiesc colectia
Religioase al carei numar cuprinde aproape 4.000 de piese.

Cladirea Muzeului Tdranului Romén intratd in patrimoniul national, ilustreaza
stilul neoroménesc inspirat din fondul arhitectural traditional, cu deosebire cel
brincovenesc. Lucrarea se remarcad prin expresivitatea ansamblului compozitiei
completata cu utilizarea ponderata a elementelor decorative florale si zoomorfe. Zidaria
aparentd de caramidd rosie, marile ferestre reunite sub arcade, coloanele logiei,
balustrada, elementele traforate, eleganta silueta a turnului central cu imaginea foisorului
amintind de clopotnitele vechilor manastiri s.a. conferad cladirii somptuozitatea masurata
a unui adevarat palat al artei.

Pentru a avea, Muzeul Taranului Romén trebuie sa ia numeroase decizii cu privire
la produsele si serviciile puse la dispozitia publicului §i a societdtii, inclusiv
caracteristici, public tintd, conditii de comercializare, varietatea §i profunzimea
informatiilor culturale asociate etc. Aceste decizii influenteaza activitatea muzeului si
rezultatele acesteia pe termen lung, fapt ce justifica atentia care le este acordata.

De asemenea acestea trebuie asociate cu celelalte elemente ale politicii de
marketing: la modul de promovare, de distribuire pe o scard cat mai largd, precum si
preturile practicate. In general se considera ci cea mai importantd componenti a politicii
de marketing este politica de produs

Adoptarea unei anumite politici de produs nu depinde numai de cerintele pietei ci
si de misiunea, respectiv de obiectivele stabilite de muzeu.

Gama de obiective fixate de catre Muzeul Taranului Roman se refera la:
dezvoltarea unor expozitii temporare;
atragerea a cat mai multi vizitatori;
educarea a diferite segmente de public;
prezentarea in expozitii §i programe a unor noi descoperiri/teorii;
cresterea vanzarilor pentru magazinul muzeului;
atragerea unui anumit segment de public;
atragerea atentiei asupra organizatiei;
mai buna Intelegere a publicului a patrimoniului cultural material si a mostenirii
culturale de orice forma;
sensibilizarea publicului cu privire la un anumit proces/principiu, o anumita
idee /situatie/problema cu care se confrunta societatea;

o e a0 o

—
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j- transformarea vizitei intr-o expereinta relaxanta;

k. crearea/ dezvoltarea imaginii muzeului;

1. dezvoltarea ofertei educative alternative fatd de procesul clasic de invatamant.

Eficienta ofertei este influentatd de caracterul obiectivelor fixate pentru politica
de produs.

Politica de produs adoptatd de catre Muzeul Taranului Roman aratd principalele
directii in care acesta poate sd-si mobilizeze resursele pentru optimizarea activitatii
desfasurate si se materializeaza prin oferta efectivd. Deoarece politica de produs trebuie
sd tina cont de mai multe elemente, are mai multe componente (de exemplu programe,
servicii suplimentare, experiente), ea este denumitd si mix de produs. Prin intermediul
mixului de produs se urmareste modelarea ofertei 1n functie de cererea de pe piata, dar si
de considerente socio-culturale.

In vederea valorificarii corespunzitoare a patrimoniului cultural aflat in custodia
muzeului, in beneficiul acestuia, al clientilor si al societdtii in general, se pot folosi
urmatoarele alternative strategice:

- revitalizarea ofertei — crearea de noi produse s§i servicii, imbunatatirea
expozitiei publice, care sd atragd noi categorii de vizitatori si sd determine
cresterea frecventei de vizitare a celor actuali;

- diversificarea ofertei — oferirea unor produse si servicii noi ca sferd de interes,
care sa urmadreasca atragerea unor noi categorii de vizitatori;

- innoirea ofertei — crearea unor produse/servicii cu totul noi ca tipologie pentru
muzeu;

- imbundtatirea ofertei — reamenajarea sau amplificarea expozitiei publice si a
serviciilor oferite;

- adaptarea ofertei — restrangerea produselor i a seriviciilor oferite la acelea care
atrag cei mai multi vizitatori.

Politica de produs muzeului trebuie sd vizeze patru sfere distincte, desi uneori
granitele dintre ele sunt greu de delimitat:

1) oferta de baza — expozitia publicd si programele asociate (de exemplu
conferinte publice sau acordarea accesului la depozitele muzeului);

2) oferta complementara — produsele si serviciile asociate ca sferd de interes
(expozitii temporare, evenimente, programe diverse bazate pe activitatea de
cercetare din muzeu) cu oferta de baza;

3) oferta educativa — servicii si programe oferite cu scop educativ explicit si
imediat;

4) oferta suplimentara — servicii si produse care mijlocesc accesul si intelegerea
ofertei de bazd sau complementard (servicii de informare, ghidaj, cafeterie,
magazin etc.).

Situatia Muzeului Taranului Roman s-a Imbunatatit in ultimii ani, prin
valorificarea patrimoniului cultural si prin schimbarea modului de prezentare al acestuia
si diversificarea ofertei.

II1.1.2. Politica de Pret

O componentd destul de neglijatd a mixului de marketing in cazul Muzeului
Taranului Romén, este pretul practicat. Acest fapt nu este deloc justificat, deoarece
politica de pret, impreuna cu cea de produs, asigura att rentabilitatea sociala, cat si pe
cea economicd a muzeului sau a unui anumit produs de patrimoniu cultural oferit de
aceasta.

Muzeul Taranului se confrunta tot mai mult cu patru probleme legate de obtinerea
fondurilor necesare:
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- reducerea finantarii publice;

- cresterea competitiei pentru fondurile private;
- cresterea costurilor operative;

- reducerea subsidiilor.

Totusi se Inregistreazd si unele evolutii favorabile din perspectiva posibilitatilor

de finantare, printre care mentionam:

- dezvoltarea turismului;

- Tmbunatatirea legislatiei privind sponsorizarea;

- tot mai marele interes in sponsorizare;

- schimbarea mentalitdtii populatiei In favoarea sustinerii activitatilor culturale,
sociale si educative;

- intensificarea activitatii de marketing, in directia obtinerii de finantari din surse
diverse;

- diversificarea practicilor acceptate de atragere de resurse, financiare, materiale
sau umane.

Aceste elemente creazd premisele necesare convingerii unui numadr cat mai mare
de persoane sa viziteze muzeul, ca si sa doneze sume diverse ca dimensiuni pentru
conservarea $i dezvoltarea patrimoniului detinut sau pentru valorificarea tot mai ampla a
acestuia. Acest deziderat se va realiza si prin intermediul unei politici de preturi
corespunzatoare.

Pentru obtinerea de fonduri, Muzeul Taranului Roman poate apela la:

1. Evaluarea patrimoniului cultural

Aceasta este extrem de dificila, deoarece nu trebuie cuantificatd numai valoarea
elementelor fizice care sunt cuprinse Intr-un bun patrimonial ci si valoarea sa spirituala.
Acest proces trebuie realizat de citre specialisti si ea trebuie si fie obiectiva. In functie
de valoarea stabilitd de specialisti creste si pretul pe piata culturala a obiectului
patrimonial. in cazul in care un muzeu sau un colectionar decide sa vanda un obiect care
face parte din patrimoniul cultural, acest lucru trebuie s se realizeze prin licitatie.

Inainte de desfasurarea unei licitatii, casa de licitatie care intermediaza vanzarea
bunurilor le va evalua si va elibera certificate corespunzatoare. Totodata se stabileste si
pretul de deschidere in licitatie pentru fiecare element In parte. Obiectele oferite la
licitatie vor fi expuse pentru a putea fi vazute si analizate de catre potentialii cumparatori.
Licitarea bunurilor se va face In ordinea mentionatd in catalog. Pretul final reflecta
interesul publicului pentru elementul de patrimoniu expus.

2. Stabilirea unui pret de intrare

Aceasta nu ar trebui sa fie considerata ca fiind obligatorie. Justificarea solicitarii
unei taxe este legatd de obicei de nevoile financiare ale muzeului §i dezvoltarea
activitatii, respectiv a ofertei sale. Decizia de aplicare a unui anumit nivel al pretului
trebuie luatd Tn urma unei analize atente a efectelor generate. Trebuie evitatd sciderea
semnificativd a unui anumit segment de vizitatori, care astfel ar fi privati de un serviciu
cultural important.

De asemenea muzeul ar trebui sd respecte principiul ,,accesibilitatii”. Aceasta
inseamna ca toti cei interesati, indiferent de veniturile de care dispun, ar trebui sd poata
avea acces la colectiile muzeului. Cum acest principiu este greu de respectat din motive
economico-financiare, dar si din considerente legate de controlarea fluxului de vizitatori,
se pot gasi alternative, cum ar fi permiterea intrarii gratuite Tn anumite intervale de timp
sau acordarea de facilitati financiare anumitor categorii de persoane.

Muzeul Taranului Roman a stabilit ca preturi standard de intrare la expozitii
urmatoarele:

- expozitii permanente:
e adulti: 6 lei;
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e clevi, studenti, pensionari: 2 lei;

e posesori de card EURO 26: 3 lei.
- expozitii temporare:

e adulti: 5 lei;

e clevi, studenti, pensionari: 2 lei;

Aceste preturi pot varia de la o expozitie la alta, ca de exemplu, pentru expozitia
de Targul de Mos Niculae din 30 noiembrie — 2 decembrie 2007, pretul unui bilet a fost
de 4 lei pentru adulti si de 2 lei pentru elevi, studenti si pensionari. incasirile au fost de
33.798 lei, targul fiind vizitat de 11.100 persoane.

3. Achizitii si donatii

In mod special remarcim donatiile colectionarilor Marian si Luminita Iacob (185
piese — icoane pe lemn si pristornice din sec. XIX si XX din zona Munteniei), valoroasa
colectie de pristornice circulare a lui Constantin Movileanu-Bobulescu (8 piese de sec.
XIX din Moldova), care au apartinut strabunicului donatorului, cunoscut prescurar din
Iasi (Costache Movileanu), toate inscriptionate in chirilicd precum si cele cateva zeci de
icoane pe lemn si glajd donate muzeului in anul centenarului de Manola Cristina
Ciobanu, urmasa colectionarului Corneliu Anton Ciobanu.

Patrimoniul este completat de o colectie de peste 7.000 de oua incondeiate donatd
de familia doctorilor Maria si Nicolae Zahacinschi.

Achizitionarea celor sase biserici de lemn din judetele Arad si Hunedoara,
purtdtoare ale unei Intregi istorii religioase si civice romanesti (patru conservate ,,in situ",
iar doud, 1n incinta muzeului), dezvolta considerabil si semnificativ nu doar patrimoniul,
viata spirituald a vizitatorilor, oferindu-le ocazia de a aprecia nemijlocit ingeniozitatea si
maiestria mesterilor-tirani de a construi edificii de cult. Ineditd si de mare valoare este
apoi colectia Tari straine alcatuitd din obiecte traditionale, de uz casnic si decorative, in
numar de peste 4.000, provenite din schimburi si colaborari internationale, care oferd o
baza temeinicd cercetarilor comparate pentru o mai bund cunoastere a participarii
diferitelor popoare la constituirea patrimoniului cultural universal.

In prezent Asociatia Prietenii Muzeului Taranului Roméan desfasoard un program
de atragere de fonduri prin care se doreste directionarea a 2% din impozitul pe venit catre
muzeu.

Pentru dezvoltarea unei politici de pret adecvate, Muzeul Taranului trebuie sa-si
fixeze obiective adecvate i realiste. Daca acestea nu sunt fixate si intelese, atunci
muzeul nu va putea sd practice cele mai potrivite preturi. Aceste obiective trebuie sd se
refere la:

- maximizarea numdrului de vizitatori: muzeul este cunoscut de un numar mai
mare de persoane, posibilitate ridicatd de atragere de fonduri; dar, poate aparea
aglomeratia si deteriorarea spatiilor de primire;

- maximizarea beneficiilor financiare: acoperirea costurilor organizatiei; dar,
limiteaza accesul la oferta muzeala;

- acoperirea costurilor: democratizarea, accesul la colectiile de patrimoniu ale
organizatiei;

- atragerea vizitatorilor in detrimentul concurentei, inclusiv a celei de
divertisment: se ia 1n considerare nivelul preturilor practicate de concurenta
dorecta si indirecta; dar daca nivelul preturilor este mult mai mic, este posibil ca
muzeul sd renunte la veniturile suplimentare pe care le-ar obtine practicand tarife
mai ridicate;

- atragerea anumitor categorii de vizitatori: misiunea socio-educativd a muzeului
si se urmdreste atragerea anumitor segmente ale publicului pentru unele oferte
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speciale sau chiar pentru produsele/serviciile oferite de muzeu; fixarea temporara

a unor preturi stimulive pentru publicul-tinta.

Indiferent de abordare si obiective, preturile trebuie sid se justifice fatd de
publicul-vizitator prin beneficiile generate acestuia. Trebuie sa se tind intotdeauna cont si
de nevoile si dorintele vizitatorilor, de costurile acestuia — financiare sau nu — legate de
participarea la activitatile propuse de muzeu.

I11.1.3. Politica de Distributie

Distributia se refera de fapt la raspandirea dreptului de acces la cultura a tuturor
segmentelor de piata. Desi unele oferte patrimoniale se adreseazd unor categorii precis
delimitate de public, multe dintre ele fiind chiar elitiste, procesul de distributie trebuie sa
se proiecteze Tn asa fel incat produsul sa devina accesibil, cel putin partial, si altor
segmente.

Misiunea Muzeului Taranului Roméan este evidenta, conservarea, restaurarea si
valorificarea patrimoniului pe care il gestioneazd. Ultima componentd a misiunii este
izvorul activitatii publice foarte intense a muzeului. in permanenta sunt organizate
simultan mai multe expozitii temporare, de amploare variatd. De asemenea programele
educationale s-au dezvoltat foarte mult.

Pentru a sugera amploarea activitatii publice si a modalitatii de facere cunoscuta a
patrimoniului detinut si educarea publicului, deci de distribuire a valorilor culturale,
facem o scurta trecere in revistd a programelor publice (2007 — 2008):

» Noaptea muzeelor... (19 mai 2007 — a treia editie) ... si Ziua Internationala a
Muzeelor continud seria de evenimente ,,vizuale” la Muzeul Téaranului Roman.
Eveniment cultural interactiv circumscris manifestarii europene Noaptea muzeelor
desfasurata sub patronajul Consiliului Europei;

» Colectii si jucarii (1/3 iunie 2007): targ de jucarii, expozitie cu desene, sculpturi —
miniaturi, obiecte-jucarii, obiecte supradimensionate realizate de copii la Atelierele
de Creativitate si constructii de animale pe peluza din fata muzeului. Expozitie cu
texte ale copiilor selectate de prof. Zaica. Concert ,,Toys music” Einuiea;

» Sdrbdtoarea Muzicii (22 iunie 2007): sarbatoare dedicatd muzicii lautaresti din
urbea roméaneasca de altadata cu tarafurile lui Vasile Nasturica, Andrei Mihalache,
Cozmita Lascarache si Doru Farcas. Intrare liberd;

» Atelier international de muzeologie §i dinamici sociale (Eveniment organizat in
cadrul proiectului Cultura 2000. Heresti. Casa de piatra.): atelier de revitalizare a
tehnicilor traditionale de constructie desfasurat in perioada 11-19 iulie 2007 la
Heresti - Arhitectura si savoir-faire. Au participat studenti din Roméania (Bucuresti)
si din Franta (Lyon) care, sub Indrumarea mesterilor locali, vor construi o troitd din
chirpici la intrarea in situl Casa de Piatra Udriste Nasturel (sec. XVII);

» Tinuturile Romadniei — “Tara Buzdului” (21 septembrie — 21 octombrie 2007):
dupa Tara Hategului (2004) si Tara Maramuresului (2006), un eveniment realizat Tn
colaborare cu Muzeul de Geologie, Muzeul de Istorie Naturald Grigore Antipa si cu
participarea unor reprezentanti ai comunitatilor rurale din zona;

» Zilele Romdniei la Israel (30 sept -1 oct 2007): colaborare cu Insitutul Cultural
Roman si Ambasada Romaniei din Israel;

» Conferinta internationala Making & Consuming Traditions/ Faire et consommer
les traditions (19 octombrie — 21 octombrie 2007);

» Atelier de sunet si mestesug (20 — 21 octombrie 2007): vocea de insecta,
ciripitoarea, broasca, fluiericiul, kazoo, zumzaitoarea sunt o parte din instrumentele
ce pot fi construite de copii, cu putind rabdare si ajutor. Sunetele din natura, lucrul
direct cu materialele simple si muzica sunt temele centrale ale atelierului. Atelierul
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a fost sustinut de Hannes Heyne - muzician si ecologist al sunetului si Andreea
Botezan - art-terapeut;
Expozitia Piata de artizanat (18 octombrie — 15 noiembrie 2007): la taraba: oale,
ceaune, vase, farfurii, covoare, ulcioare, unicate, strimbe, crude... De Horezu, de
Bucuresti, de Baia Mare, de Italia, de Oboga, de Corund, de Marginea, de
Moroieni... Expozitia face parte din proiectul Patrimoniul tdranului recent:
radiografiere, valorificare si expunere, desfasurat prin sprijinul financiar al AFCN;
Trei sate. Fotografii de Jean Cuisenier (16 - 29 noiembrie 2007, Sala Irina
Nicolau): unu-i maramuresan, unu-i bucovinean si unu-i oltean. Cele trei sate in
care marele etnolog francez Jean Cuisenier a intreprins cercetdri se reunesc intr-
unul singur in expozitia propusa de Muzeul Taranului Roman;
Am pingdlit, am chipuit, am snimuit (19 - 29 noiembrie 2007, Sala Foaier):
ipostaze ale comunitatilor de roméni din Ucraina, Ungaria §i Bucovina;
Targul de Sfantul Nicolae (30 noiembrie - 2 decembrie 2007): peste 100 de
mesteri din toate zonele tarii, muzici de cafenea selecta 1n sala de concerte Horia
Bernea. Prin targ - muzici cu trompete si tobe de la Cordareni, pe care joaca ta-ta-
ta-caprita! De-ale gurii din belsug: placintele, telemele, poame dulci, ciuperci
murate §i cate i mai cate.
Targul martisorului (28 februarie — 2 martie 2008): peste 200 de mesteri tarani,
artisti plastici si studenti cu martisoare, cadouri de primavara si multe, multe flori;
Expozitia OLTEN - OLT — OLTENIA (15 februarie - 20 martie 2008, Sala Irina
Nicolau): in expozitie au fost prezentate podoabe manufacturate caracteristice celor
doua teritorii. Dacd Romania oferd o varietate impresionantd de bijuterii taranesti
autohtone dar marcate uneori de influente otomane sau austro-ungare, regiunea
elvetiand Olten se distinge printr-o notd specificd foarte interesantd: bijuteriile
realizate pentru a orna costumele traditionale femeiesti;
Seard culturald evreiasca (27 martie 2008, Sala Foaier si Clubul Taranului): DE
VORBA CU... evreii, prima seara culturald din seria Povestea vecinilor cuprinsa in
proiectul PUZZLE. Acestia au venit la Clubul Taranului si au spus povesti de viata,
au aratat fotografii vechi si crochiuri ale Tiei Peltz, au cantat si au servit mancaruri
traditionale;
Targul de Florii (18 — 20 aprilie 2008): mesteri, mestesugari, negustori si breslasi
din toate zonele tarii cu oale, linguri, cauce si ibrice de alama; cu ii $i marame; cu
scoarte §i cergi; cu icoane si pristolnice; o sumedenie de oud incondeiate, pite
armanesti cu praz, branza si ou, cozonaci, colaci si tot felul de cofeturi; suc de mere
si tuicd; flori si ierburi de leac.

O problema importanta pe care ar trebui sa o solutioneze muzeul este cum anume

poate sa 1si atingd misiunea si sa faca accesibil patrimoniul detinut si oferta specificd 1n
afara locatiei fizice. Pentru aceasta 1i stau la Tndemana cel putin 3 canale diferite:

1.

alte muzee — fie ca este vorba de muzee din Bucuresti sau din afara orasului, din
tard sau strainatate, obiecte din colectiile muzeului pot fi prezentate ca parte a
altor expozitii sau chiar se pot organiza expozitii independente;

sistemul de invatamdnt — fie prin intermediul unor programe in colaborare, fie
independent, Muzeul Taranului Roman se poate implica la educarea elevilor in
modalitati diverse, chiar In scoli. De asemenea prin intermediul sistemului de
invatamant se pot vinde bilete de participare la diverse evenimente organizate de
muzeu, sau chiar pentru vizitare;

agentii de turism — in Occident este deja o practicd incetatenitd ca agentiile de
turism sau hotelurile sa includa in pretul pentru produsele lor si intrarea la diverse
muzee.
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Un alt aspect care ar trebui mai bine gestionat de catre muzeu este distributia
publicatiilor si la alte locatii (librarii, dar $i magazine cu suveniruri). De asemenea ar
putea colabora mai strans cu cercetdtori din afara muzeului cu care si realizeze albume
valoroase, care s fie editate si sub egida muzeului.

I11.1.4. Politica de Promovare

Muzeul Taranului Romén este, raportat la societatea umana, prin misiunea sa, o
institutie educativ-culturala. Pentru a-si putea indeplini menirea, el trebuie sd fie 1n
contact permanent cu publicul, trebuie sa comunice eficient cu acesta.

Activitatea de comunicare cu diferite categorii de public trebuie sa fie o
preocupare constantd muzeului. Aceasta transmite mesaje care au menirea atit de a
informa publicul, cat si de a-1 educa si antrena in actiuni culturale.

Comunicarea cu publicul, in cadrul Muzeului Taranului Roméan se face prin
intermediul programului “Daca revii...”. Acest program confera urmatoarele actividti de
comunicare:

» Atelierul de creativitate: Martea, miercurea, joia si vinerea de la 10:00 la 14:00, pe
tot parcursul semestrului II, copiii sunt asteptati la ateliere de etnologie (7 - 14 ani),
de modelaj in lut (5 -18 ani), de broderie (12 -18 ani), de fotografie (14 - 18 ani), de
citit si ilustrat povesti (5 - 14 ani), la vizite si lecturi in sélile muzeului. Inscrierile
se fac prin scoli, gradinite si fundatii. Atelierul de Creativitate este un proiect al
muzeului aflat in derulare incd din 2002, prin care se doreste a oferi copiilor o
educatie alternativa sau complementara celei realizate Tn scoli. Prin aceste cursuri,
cei mici dobandesc cunostinte despre sat, tiran, obiceiuri si isi dezvolta abilitati
practice, invatand sa facad cu mainile lor diverse obiecte.

» Observatorul vizual este un program recent al Muzeului Taranului Roman, lansat
de catre Departamentul de Antropologie vizuald. El presupune intalniri periodice cu
tineri iubitori de fotografie si video-documentar, pentru a comunica si a dezbate
discursuri vizuale pe o tema data.

> Scoala satului unde se tin lectii, dezbateri, vizionari, sau auditii. Intre orele 12-14,
in fiecare marti, miercuri, joi si vineri, se poate consulta arhiva de memorie vizuala
realizatd de Fundatia Arte Vizuale si se poate privi la tot ceea ce se mai pastreaza
astdzi din traditiile tdranesti romanesti. La Scoala satului pot participa persoane de
toate varstele.

» Ethnophonie este, la inceputul anilor 90, numele unei colectii de casete consacrate
muzicilor de traditie orald din Romania. Inainte de a sucomba, strivita de dificultti
financiare (1996), colectia isi castigd In Romania o serie de tineri simpatizanti. Ea
este remarcatd, in mod neasteptat, de o revistd francezd de mare prestigiu: Trad
Musique. In 2000 colectia reinvie, gravata pe CD-uri Insotite de ample brosuri
bilingve (englezi-franceza, apoi romani-engleza). Incepand din 2002, realizatorii
se hotdrasc sa-si denumeascd Ethnophonie toate gesturile pe care le comit:
cercetdrile de teren aprofundate in diferite regiuni ale tarii, concertele, animatiile
muzicale, conferintele, cartile si brosurile etnomuzicologice. Gestul lor este
justificat de faptul ca toate urmaresc popularizarea muzicii de traditie orald si
impunerea sa ca o alternativd genuind de calitate pentru muzica folclorica oficiala,
sustinutd in continuare Tn Romania de majoritatea institutiilor culturale de stat, de
medii, de oamenii politici si de bogatasii de plastic ai tranzitiei. Ethnophonie va
participa la festivitatile legate de centenarul muzeului lansandu-si ultima productie:
Aromdnii din Andon Poci, Albania. Cantéri si povestiri, CD nsotit de o ampla si
ambitioasa brosura (in limbile romana, aroménd, engleza, greaca si albaneza).
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Promovarea reprezintd efortul ficut de Muzeul Téaranului Roméan pentru a-si
prezenta oferta intr-o lumina favorabila astfel incat sd vanda cit mai mult si mai repede.
Ca mijloace de promovare, muzeul se foloseste de:

» o editurd proprie din 2007, Martor. Dar, inca din 1991, editarea unor publicatii intr-
un stil propriu, mai aproape de conceptul de carte-obiect, a fost una dintre
activitatile prioritare ale muzeului. Sub semnaturile cercetatorilor si muzeografilor
au aparut numeroase titluri. Unele editii s-au epuizat rapid, altele pot fi inca gasite
la libraria muzeului: carte de specialitate (etnologie si folclor, antropologie,
sociologie, muzeologie), publicatii bibliofile in editii limitate, carti-album, reviste,
calendare, foi, pliante, mape, afise, agende. Revista anualda de antropologie si
muzeologie, Martor, publicatie ajunsd la numarul 12, pune 1n dezbatere in fiecare
numar problemele actuale din domeniu §i experimentele noastre muzeografice;

» Ethnophonie este o colectie de CD-uri editatd de Muzeul Taranului cu sprijinul
fundatiei Alexandru Tzigara Samurcas, care construieste o imagine de ansamblu
asupra muzicilor de traditie orald din Roménia si tarile vecine. Colectia contine
muzici sdtesti si orasenesti ale romanilor, dar si ale maghiarilor, romilor, evreilor,
ucrainienilor si aroméanilor. Interpretii sunt muzicieni, tarafuri si fanfare populare de
elitd. Printre ei, celebritdti : taraful ,,Haidouks” din Clejani, fanfarele din Zece
Prdjini, taraful ,,Ardealul” din Gherla, grupul Iza din Maramures. Discurile sunt
insotite de brosuri bilingve incluzand informatii, comentarii etnologice, versuri si
fotografii. Ethnophonie este o colectie de inalt nivel calitativ, rasplatitd prin
distinctii occidentale: Premiul Academiei Charles Cross — Franta (2005) si Premiul
Criticii Germane a Discului (2007);

» Site-ul internet care prezinta informatii generale despre muzeu, obiectele acestuia,
oamenii importanti ai muzeului, lista de expozitii temporare, targuri si alte
manifestari de gen, activitdti de comunicare i promovare, publicatii, precum si un
film de promovare a imaginii muzeului. Pe 1anga informatii asupra muzeului, pe
site sunt publicate si articole, sunt promovate viitoarele expozitii. Site-ul pune la
dispozitie si un forum pentru schimbul de idei si impresii Intre vizitatori i acestia
cu personalul muzeului. Prin intermediul site-ului, persoanele interesate se pot
abona la newsletter, pentru informare contiuna.

Campania de promovare a muzeului a atras atentia asupra muzeului, a adus in
atentia publicului aspecte pe care acesta nici nu le banuia si a determinat persoane din
cele mai diverse sd viziteze muzeul. Totusi efectele benefice mentionate nu ar fi fost atit
de insemnate si nu ar fi inregistrat tendinte de crestere dacd mesajul promotional nu ar fi
fost sustinut de o oferta corespunzatoare. Ca urmare a efectelor conjugate a diversificarii
si dinamizarii ofertei, a activitatilor educative inedite propuse si a eforturilor variate in
directia promovdrii muzeului si ofertei sale, acesta are astdzi un numdr insemnat de
vizitatori fideli. Acestia sunt in majoritate familii cu copii, cu stare materiald peste medie.
Acesti vizitatori fideli sunt extrem de importanti nu numai pentru realizarea misiunii
culturale si educative a muzeului, dar si datoritd faptului cd aduc la muzeu, cu diferite
ocazii, diversi prieteni §i cunoscuti.

I11.1.5. Politica de Personal

Succesul activitatii oricarei organizatii este dependent de personal, de
performantele muncii celor implicati direct si indirect.

Una dintre cele mai importante provocari este inchegarea echipei de angajati ce
aduce maximum de productivitate. Muzeul Téaranului Romén intdmpind problema
salariilor foarte mici, dar si faptul ca unele persoane considerd ca aceasta munca nu este
suficient de onorantd, ca muzeograful este un cercetdtor ratat sau cd munca specifica
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legatd de programele cu publicul nu face decat sa rapeasca din timpul care ar putea fi
dedicat studiului si cercetarii stiintifice.

Muzeul Téranului a Intdmpinat o prima problema in ceea ce priveste personalul,
acela de a angaja personanele intr-adevdr compatibile cu postul. Pentru aceasta,
conducerea a stabilit 4 caracteristici definitorii:

- performante manageriale legate de postul solicitat;

- creativitate, flexibilitate, entuziasm in rezolvarea problemelor si capacitatea de
a lucra in echipa;

- Intelegerea nevoilor legate de structura organizatorica;

- cunoasterea, intelegerea si plicere in a lucra in sectorul non-profit.

Pe langa aceste caracteristici de baza, un angajat in Muzeul Taranului mai trebuie
sa dea dovada si de:

- interes si dorintd 1n a lucra cu publicul;

- capacitate de a se dedica proiectelor culturale si sociale;

- acceptarea de a munci peste program fard beneficii materiale (directe, cel
putin);

- flexibilitate mare in a realiza o gama foarte mare de activitati.

O problemd cu care se confruntd conducerea Muzeului Tdranului Roman este
slaba prezentd a unei culturi organizationale pentru a motiva puternic personalul si a
crea un anumit standard cu privire la munca prestatd. Aceste lucruri sunt esentiale pentru
asigurarea calitatii serviciilor oferite.

Cauzele pentru care cultura organizationala nu este o practicd curentd in acest
muzeu pot fi:

- prejudecati asupra culturii organizationale: concept vag si extrem de larg, greu
de definit, perioada de timp Indelungatd pentru implementare, necesitatea unei
persoane charismatice;

- rezistenta la schimbare,

- elemente care sunt percepute ca fiind impuse de sus pentru a controla modul de
gandire si activitatea angajatilor;

- personalitdti cu un caracter foarte puternic, care sunt de cele mai multe ori
reticenti la ideea de a se conforma unui anumit mod de gindire.

Din cauza lipsei culturii organizationale la Muzeul Tdranului, cooperarea este
deficitara, vizitatorii nu sunt tratati Intotdeauna corespunzator, iar majoritatea celor care
lucreaza acolo nu considerd ca rolul lor principal este vis-a-vis de realizarea misiunii
publice a organizatiei adica legat de vizitatori si societate in ansamblu.

in privinta dezvoltarii politicii de personal Muzeul Taranului Romén a incercat
reglementarea urmatoarelor domenii:

e procedura de angajare;
procedura de platd a muncii prestate in beneficiul organizatiei;
evaluarea angajatilor;
politica cu privire la conflictul de interese;
procedurile de desfacere a contractului si de penalizare a personalului;
practicile si procedurile generale la locul de munca.

Din pacate, conducerea muzeului a intampinat mai multe probleme in acest sens.
Nu are intotdeauna libertate deplind atit datoritd caracteristicilor pietei culturale si ale
mentalitatii corespunzatoare majoritdtii cadrelor de conducere, cat si deoarece
finantatarea vine in mare parte de la bugetul de stat si trebuie sd@ se conformeze unor
reglementari legale sau recomandari ale ministerului de resort.

Este recomandat totusi ca Muzeul Taranului sa aiba definite proceduri privind 1n
special urmatoarele aspecte ale activitatii:
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- Programul de lucru — acesta trebuie sa fie de 8 ore zilnic. Totusi, datorita
specificului muncii, care solicitd angajatii in primul rind din punct de vedere
intelectual si unde satisfactiile financiare directe nu sunt mari este importanta
flexibilitatea programului pentru a influenta gradul de satisfactie si
performantele angajatilor;

- Existenta unui plan anual privind activitatea cu publicul — o problema
majora este cd majoritatea angajatilor nu sunt interesati de activitatea publica a
muzeului. Este important sa se impuna practica, si sa se motiveze personalul in
directia, realizarii cu regularitate a unor programe publice;

- Raportul dintre activitatea de cercetare stiintifica si activitatea cu publicul
Si personalul dedicat activitatii stiintifice trebuie sa contribuie la proiectarea si
derularea expozitiilor temporare §i a programelor publice de ori ce fel;

- Categorii de programe publice. Trebuie decis la nivelul ierarhiei superioare
cat de departe se poate merge pe linia realizdrii unor programe de tip
divertisment, cat de controversate ar putea fi teoriile prezentate publicului, cui
se adreseaza 1n principal muzeul;

- Participarea la proiecte. Trebuie reglementate aspecte legate de participarea
angajatilor la diferite proiecte;

- Procedurile legate de colaborarea cu alte muzee, precum si de regimul
expozitiilor itinerante;

- Conditii de imprumut a pieselor din colectii. Aceste decizii influenteaza
modalitatea de valorificare a patrimoniului si chiar transmiterea informatiilor si
cunostintelor specifice.

- Caracteristicile necesare angajatilor — exigentele impuse trebuie sa se refere
nu numai la cunostintele si performantele profesionale, ci si la trasarurile de
personalitate;

Odata angajat personalul, trebuie ca acesta sa aiba posibilitate sa se perfectioneze,
sd participe la stagii de specializare, de cercetare specificd. Formarea continud a
personalului este importantd pentru ca oferta sa fie la zi din punct de vedere stiintific.
Clientii vor fi foarte multimiti, la fel si proprii angajati.

Muzeul trebuie sd duca o politica perseverenta prin care sa ,,educe” personalul 1n
spiritul unei abordéri de marketing. Angajatii trebuie sa fie constienti de faptul ca ei au
menirea de a servi publicul, prin mijloace din cele mai variate, si deci trebuie sa
imbunatateasca continuu atat calitatea ofertei, cat si cea a muncii depuse.

I11.1.6. Oferta suplimentara

Muzeul Téranului Roman este unul dintre primele muzee roménesti care si-au
diversificat oferta complementard si suplimentard, fiind un model pentru multe dintre
muzeele din Bucuresti si din tara. Publicul vizat este variat, fiind format atat de copii, cit
si de adulti. O atentie speciald s-a acordat turistilor strdini, motiv pentru care Muzeul
Taranului Roméan este unul dintre muzeele bucurestene cele mai vizitate de aceasta
categorie de public.

Inainte de a vorbi de oferta suplimentara propriu-zisi vom face o succinti trecere
in revistd a programelor cu publicul, pentru a ne familiariza mai bine cu amploarea
activitatii muzeului:

a. tdrguri cu ocazia unor sarbdtori cu semnificatie deosebita pentru spiritualitatea
romdneasca traditionala (Sarbatorile de Paste, Sf. Ilie etc.) Aceste targuri atrag
foarte multa lume, desi se percepe o taxa de intrare pentru fiecare vizita. La targ
participa atat mesteri populari, cit si artisti plastici care vand produse traditionale
sau realizate 1n stil traditional. Cateodatd se organizeazd si manifestari conexe,
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cum ar fi concerte sau dansuri populare. Din nefericire aceste manifestari nu au
nici un caracter educational explicit, organizatorii netransmitand in mod structurat
nici o informatie care sa imbunatéteascad cunostintele vizitatorilor, sa 1i determine
sd inteleagd mai bine lumea satului, sau viata mesterilor populari, anumite
mestesuguri etc. Consideram ci aceasta este o lipsd majord si a determinat si
scaderea interesului pentru aceste manifestari;

b. marele tirg al celor mici (in anul 2005 nu s-a mai organizat) si manifestari
specifice dedicate copiilor cu ocazia zilei de 1 iunie;

c. participarea unor institutii scolare §i asociatii non guvernamentale pentru copii
institutionalizati la targurile organizate de muzeu;

d. expozitii ale copiilor (desen, pictura etc.) tinute 1n spatiile muzeului.

e. tinerea in gcoli de cdtre specialisti a unor de lectii specifice tematicii muzeului.
Domeniile abordate pot fi muzeografia, antropologia, etnologia, folclorul,
mestesugurile traditionale, arta tardneasca cu diferitele ei componente etc.;

f. desfasurarea unor lectii tematice legate de cultura taraneasca. Lectiile pot fi
predate de profesorii din scoli sau de specialisti ai muzeului (muzeografi,
cercetdtori etc.), fiind urmate de dezbateri pe tema lectiei respective;

g. desfasurarea in spatiile muzeului a unor cursuri optionale pe perioada unui
semestru sau a unui an;

h. programe de vacanti (pe langa specialistii muzeului apartindnd Atelierului de
Creativitate, sunt invitati si mesteri tarani, care sa predea diferite mestesuguri asa
cum se practicau ele Traditional). De exemplu in vara anului 2005 programele
oferite sunt: lectii de origami, de fotografie, desen si povesti tiranesti, croitorie-
imprimerie, picturd pe lemn si sticlad. Cei interesati pot participa la o singura lectie
sau la un ciclu de mai multe lectii.

Dupa cum se observa o atentie deosebita se da programelor pentru copii, precum
si institutiilor si asociatiilor non guvernamentale pentru copii institutionalizati (pentru ei
toate serviciile sunt oferite gratuit). Pentru derularea programelor au fost amenajate doua
spatii speciale: Scoala satului si Atelierul de creativitate. Dintre acestea Scoala Satului
este un spatiu deosebit deoarece reface o sald de clasa dintr-o scoald in mediul rural.

In ceea ce priveste oferta suplimentard propriu-zisd, muzeul ofera servicii de
ghidaj la cerere, atit in limba romana, cat si in limbi strdine. Mai mult turistii strdini
solicita ghidajul tematic, fenomen similar cu el inregistrat la Muzeul National de Arta al
Romaniei. Din motive organizatorice, ghidajul trebuie solicitat cu cel putin o zi Tnainte,
dar existd si sansa ca acest serviciu sa fie pus la dispozitie imediat. Tariful pentru ghidaj
este diferentiat in functie de solicitanti, pentru a creste impactul educational al acestui
serviciu — astfel pentru grupuri de elevi taxa este de 10 lei noi, in timp ce pentru grupuri
de adulti este de 50 de lei.

Servicul de ghidaj este complementar cu informatiile difuzate de info-chioscul de
la intrarea Tn muzeu. Acesta prezintd fiecare sald Intr-o manierd atractivd, cu numeroase
imagini panoramice, programul respectiv fiind premiat de catre Ministerul Culturii si
Cultelor. Prin intermediul website-ului muzeului sunt de asemenea furnizate informatii
destul de detaliate despre muzeu, totusi acesta este departe de potentialul pe care ar putea
sd 1l aiba. Este un site bine organizat, care combind informatia cu imaginea, dar este
foarte static si nu se actualizeazd niciodatd. Credem ca este obligatorie informarea
vizitatorilor potentiali cu privire la toate manifestarile muzeului, dacd nu si cu privire la
tematica prezentatd si obiectul sau de studiu.

In incinta muzeului a fost amenajata si o mica cafeterie (Birtul La Florea), fapt
unic in cadrul muzeelor bucurestene. Din nefericire ambientul (este o replicd a unui local
rural din perioada comunismului, pastrand inclusiv o atmosferd anosta si neprietenoasa)

93



precum si oferta foarte limitatd nu atrag vizitatorii. Acest spatiu trebuie neaparat refacut,
putandu-se pastra conceptul dar reinterpretandu-1.

De un succes deosebit se bucurd magazinul de suveniruri. in special pani in
2000 acesta era un punct de atractie in sine, datoritd ofertei deosebite: produse
traditionate de calitate la preturi accesibile, a caror originalitate i valoare este garantata
de un muzeu de prestigiu, aflat intr-o locatie relativ accesibila (comparativ cu Muzeul
Satului). Oferta este foarte variata: ceramica din toate regiunile tarii, icoane pe lemn si pe
sticla, Tmbracaminte traditionald (ii, ndframe etc.), elemente de decoratiune interioara
realizate 1n stil traditional (1azi de zestre, cutii pentru pastratul diverselor obiecte, carpete
si covoare etc.), podoabe si altele. Pana prin 2004 aceste elemente se comercializau la
preturi mai scazute decat in alte locatii, In prezent aceastd diferentiere disparand. O
atractie cu totul speciald este faptul ca multe dintre produsele oferite sunt autentice, 1n
sensul ca ele au fost folosite in gospodarii tardnesti sau de catre persoane din mediul
rural, au fost colectate de / vandute catre muzeu care acum le vinde celor interesati.

Un alt spatiu comercial important este libraria. Aceasta are o oferta mai
diversificatd decdt cea a marii majoritdti a muzeelor bucurestene. De aici se pot
achizitiona publicatii diverse: reviste de specialitate — ex: Martor, publicatia muzeului,
carti dedicate culturii traditionale, cdrti de bucate, albume etc. De asemenea sunt puse la
dispozitie casete audio si CD-uri realizate cu materiale din arhiva muzeului. Un succes
deosebit o au si fotografiile tip vederi cu scene trecute si prezente din viata Tn spatiul
rural romanesc. Desi oferta este bogatd, credem cd muzeul ar putea sd acorde o atentie
mai mare cartilor si albumelor oferite — ar putea deveni o sursd importantd pentru
etnologi si cei interesati de cultura traditionald romaneascd, dar si universald. De
asemenea varietatea ofertei pentru turistii strdini este destul de limitata, desi acestia sunt
o parte importanta a publicului vizitator al muzeului.

De asemenea muzeul pune la dispozitie spatiul sdu, uneori contra-cost, alteori
gratis, pentru diverse activititi, printre care cele mai importante si numeroase sunt:

- actiuni de binefacere ale unor asociatii non guvernamentale pentru copii
institutionalizati;
- serbari ale gradinitelor si ale scolilor.

Strategia de atragere spre aceste servicii suplimentare se bazeaza in primul rand
pe individualizarea spatiilor; s-a urmadrit §i in mare masurd s-a §i reusit ca acestea sa
devind o atractie in sine. Totusi se contatd in ultimii ani un imobilism 1n ceea ce priveste
aceastd ofertd, lucru care ar trebui sa se schimbe.

Teme de control:

1. Aratati asemandrile si deosebirile dintre marketingul clasic si marketingul cultural
2. Realizati un proiect de activitati pentru o sectie de relatii cu publicul dintr-o
institutie culturala
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