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Summary. The author examines the role and pla-
ce of a museum in the contemporary society highligh-
ting the need and usefulness of developing and promo-
ting museum marketing policies as an important and
even crucial factor for the survival and successful de-
velopment of any museum. Museums in Moldova do
not have the funds for marketing and promotion and
experience a lack of specialists in the field of public
communication. Despite this, the national museums
implement some practices and elements of marketing:
marketing research (surveys), regional seminars on
museum marketing, projects on the promotion of mu-
seums and museum cultural products, etc. The author
believes that in today‘s competitive environment qua-
lity and quantity of collections can no longer serve as
a lifeline for the success of museums. It is necessary
to rethink the museum, to implement marketing in the
museum activity of the Republic of Moldova.
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Rezumat. Autorul articolului analizeaza rolul si
locul muzeului 1n societatea contemporana, eviden-
tiind necesitatea si utilitatea elaborarii si promovarii
politicilor de marketing muzeal ca factor important,
chiar hotarator in supravietuirea si dezvoltarea cu suc-
ces a oricarei institutii muzeale. Muzeele din Repub-
lica Moldova nu dispun de fonduri pentru marketing
si promovare, duc lipsa de specialisti In domeniul de
comunicare cu publicul. In pofida acestui fapt, in mu-
zeele nationale se implementeaza anumite practici si
elemente de marketing: cercetarea de marketing (son-
daje de opinie), organizarea seminarelor regionale cu
tematicd de marketing muzeal, elaborarea proiectelor
de promovare a muzeelor si a produselor culturale mu-
zeale etc. Autorul este convins ca In conditiile actuale
de concurentd, calitatea si cantitatea colectiilor nu mai
pot servi drept colac de salvare pentru succesul unei
institutii muzeale. Este nevoie de a regandi muzeul, de
a implementa marketingul si 1n activitatea muzeala din
Republica Moldova.

Cuvinte-cheie: muzeu, marketing muzeal, cer-
cetarea publicului, magazin muzeal, politici de mar-
keting.
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Definitia profesionistd a muzeului, acceptata de
lumea muzeala, ramane cea datda in 2007 de catre
Consiliul International al Muzeelor (ICOM), care
stabileste cd ,,muzeul este institutie permanenta,
nonprofit, aflatd n serviciul societatii si a dezvolta-
rii acesteia, deschisa publicului, care colectioneaza,
conserva, cerceteazd, comunica i expune in scopul
cunoasterii, educdrii §i recredrii, patrimoniul mate-
rial si imaterial al umanitatii” [1]. Altfel spus, este
vorba de o unitate de stat publicd, necomerciala,
a carei activitate chiar din momentul aparitiei nu
urmareste dobandirea unor beneficii financiare.

Aceasta nu inseamna insa ca institutia muzea-
13 este restrictionata sa obtina in anumite conditii
venituri de pe urma prestarii unor servicii. Caracte-
rul necomercial presupune doar niste limite Tn uti-
lizarea veniturilor: banii castigati de muzeu trebuie
sa fie directionati spre dezvoltarea institutiei, ea be-
neficiind si de inlesniri fiscale.

In ultimii ani, in lume se produc schimbari
radicale nu numai in domeniul social, politic si eco-
nomic, ci si in culturd. Are loc o crestere spectaculoa-
s a industriei timpului liber. Muzeele concureaza in
a coopta atentia, timpul si banii publicului. Guver-
nele aloca tot mai putine mijloace financiare pentru
dezvoltarea culturii, in general, si pentru dezvolta-
rea muzeelor, in mod special. Nu putem spera la o
finantare mai buna a muzeelor maine. De aceea in
lume, incepand cu ultimul deceniu al secolului XX,
are loc un proces de regandire a muzeului ca insti-
tutie publica pusa in serviciul societatii si deschisa
pentru public. Muzeul joaca un rol esential in dez-
voltarea societatii moderne si nu dubleaza niciunul
din institutele socio-culturale existente, importanta
sa fiind in crestere, el aducandu-si contributia origi-
nala in stiintd, cultura, educatie, turism.

Astazi muzeele fac eforturi enorme in vede-
rea democratizarii, imbunatatirii calitatii sale de
institutii publice, atragerii vizitatorilor si obtinerii
veniturilor din serviciile oferite. Una din solutii-
le identificate de specialisti pentru o activitate de
succes in conditiile economiei de piata, este ela-
borarea si implementarea corectd a politicilor de
marketing in institutiile muzeale. Obtinerea de
sponsorizari, donatii si contributii financiare este
piatra de incercare a muzeelor moderne. Muzeele
pot sd-si mareascd numarul vizitatorilor numai In
cazul daca utilizeaza sau 1si construiesc relatia cu
publicul avand un management bazat pe marketing.
Pentru ca atunci cand muzeul alege marketingul,
rul. Un muzeu de succes va integra marketingul in
procesul planificarii strategice si in elaborarea anu-
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alid a bugetului. In asemenea caz toata activitatea
institutiei se va construi avand 1n vedere doleantele
publicului, necesitatile si modelele de comporta-
ment ale vizitatorilor fiind permanent studiate in
scopul elaborarii unor noi programe si proiecte [2].

Nu cred ca este nevoie sa dam definitia desfasu-
ratd a marketingului in general sau a marketingului
muzeal 1n special. Cu atat mai mult cu cat in prezent
sunt cunoscute mai mult de 2 000 de definitii in care
sunt prezentate caracteristicile marketingului. Men-
tionam ca primele publicatii consacrate marketin-
gului muzeal au Inceput sa apard din 1995, iar din
2003 interesul pentru marketingul muzeal a crescut
enorm. Anual n toatd lumea, in mod special in SUA
si Europa, apar sute de monografii, ghiduri practice
care abordeaza aspectul teoretic si practic al mar-
ketingului muzeal. lar tehnologiile de marketing tot
mai des sunt implementate in sfera muzeala. Impor-
tant este s mentionam ca muzeele mari din Europa,
datoritd implementarii unor politici de marketing
de succes si a fluxului enorm de turisti, reusesc sa
castige anual pana la 30-40% din bugetul total al
institutiei.

Marketingul muzeal poate fi abordat ca:

- un sistem de metode si actiuni care asigura in-
vestigarea necesitatilor societatii si publicului larg
optime de satisfacere a acestor necesitati cu mijloa-
ce de activitate muzeala;

- un mijloc de obtinere a concordantei si echilib-
rului intre functiile socioculturale specifice muzeu-
lui si cerintele pietei culturale.

Marketingul este o activitate practicd, o tehno-
logie speciald care ajutd la rezolvarea problemelor
reale. ,,Aplicat in cadrul unui muzeu, marketin-
gul respecta principiile, strategiile si instrumentele
generale ale domeniului. Ceea ce difera este scopul
urmarit: realizarea misiunii culturale, sociale si edu-
cative a muzeului 1n conditii optime, in primul rand
in beneficiul publicului specific, ca si al societatii
sau comunitatii pe care muzeul respectiv le slujes-
te. Cu ajutorul metodelor si instrumentelor de mar-
keting un muzeu poate atinge o serie de obiective
vitale pentru buna desfasurare a activitatii, cum ar
fi: atragerea unui public numeros si variat, realiza-
rea si punerea la dispozitia publicului a celei mai
potrivite oferte culturale, atragerea de fonduri, rea-
lizarea unor parteneriate pe termen lung” [3].

Este cazul sa subliniem ci initial, in domeniul
muzeelor politicile de marketing erau dictate nu de
motive financiare, ci de necesitatea promovarii in-
stitutiei muzeale, a patrimoniului muzeal. Dar odata
cu reducerea subventiilor de stat, muzeele s-au po-

menit 1n situatia de a gisi mijloace pentru a supra-
vietui. Spre deosebire de marketingul institutiilor
comerciale, marketingul muzeal atrage surse finan-
ciare pe doua cai:

- direct, din contul vinderii marfurilor si servici-
ilor muzeale vizitatorilor muzeului;

- mediat (indirect), din atragerea resurselor ex-
terne — alocatiilor de la buget, granturi, sponsori-
zari, donatii etc. Aceste surse sunt utilizate pentru
realizarea unor programe culturale si educationale.

Ambele forme ale marketingului muzeal sunt
strans legate una de alta: cu cat este mai cunoscuta
si apreciatd in societate institutia muzeald, impor-
de obtinere a resurselor financiare din afara.

Marketingul muzeal are doua directii strategice:

- prezentarea si promovarea muzeului si a acti-
vitatii lui;

- prezentarea si promovarea serviciilor si marfu-
rilor concrete oferite de muzeu.

Schimbérile care au loc astdzi in societate
ne aratd clar ci trebuie sd ne schimbam si noi, si
muzeele noastre, trebuie sa ne orientam la nevoile
publicului. Este actuala oportunitatea diversificarii
surselor de finantare, prin atragerea de sponsori §i
prin sporirea ofertei de servicii cu platd. Sursele de
venituri intr-un muzeu pot fi foarte diverse:

- taxa de intrare Tn muzeu;

- manifestari culturale si stiintifice speciale;

- organizarea unor cursuri speciale pentru
diverse categorii de public;

- darea in chirie a spatiului muzeal;

- magazinul muzeului;

- alimentatia publica (restaurant, cafenea);

- sponsorizari;

- granturi;

- donatii si contributii voluntare.

Marketingul joaca un rol primordial in supra-
vietuirea si dezvoltarea oricarui muzeu. Dar ,,mu-
zeul care a hotdrat sa aplice politici de marketing
urmeaza, in primul rand, sa rezolve doua probleme
importante: si devind un loc atractiv pentru pub-
lic si sd convinga publicul sa intre In muzeu” [4].
Altfel spus, pentru a implementa politici de mar-
keting, trebuie sa asiguram calitatea publicd a muze-
ului. Este o sintagma introdusa in 1996 de cunoscutul
muzeolog Kenneth Hudson. Prin aceasta se intelege
masura in care muzeul satisface nevoile si dorintele
vizitatorilor sai, faptul ca ,,muzeul oferd un cuantum
de satisfactie marit vizitatorului, crescandu-i bunas-
tarea psihica si morala. Calitatea publica Inseamna
de fapt un set de calitati ce fac din muzeu o institutie
agreatd, dorita, vizitata de public” [5].
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Muzeul trebuie sd decidd cum sa devina locul
interesant i placut pentru vizitatori:

- sa creeze toate conditiile pentru confortul
vizitatorilor;

- sa acorde vizitatorului o experienta pozitiva;

- sa elaboreze si s promoveze o politica de co-
municare cu vizitatorul.

Vizitatorului trebuie sa i se acorde o atentie
maxima, la fiecare pas, incepand cu panourile de
promovare a muzeului, cu un personal amabil si pre-
gatit pana la spatiile expozitionale bine amenajate si
servicii de calitate oferite. Serviciul de garderoba,
serviciul de informatie, chioscurile electronice (de
tipul info-touch), calculatoarele, un punct de in-
formare distinct trebuie sa fie disponibile in toate
muzeele.

Cercetarea de marketing este o conditie obliga-
torie pentru cei care vor sa implementeze marketin-
gul, Intrucat trebuie sa ne cunoastem publicul. Stu-
diul de marketing trebuie sa fie o preocupare con-
stanta, deoarece acesta este ,,un instrument extrem
de util, chiar indispensabil pentru buna desfasurare
a activitatii” [6]. Investigarea vizitatorilor constitu-
ie o activitate-cheie pentru dezvoltarea unei oferte
muzeale atractive §i cu impact, {inand cont atat de
specificul si misiunea muzeului, cat si de nevoile
si particularitatile vizitatorilor sai. Este important
sd cunoastem caracteristicile sociodemografice,
geografice, atitudinale ale vizitatorilor, circumstan-
tele si motivatiile vizitei, gradul de satisfactie a
vizitatorilor §i asteptarile acestora, dorinta de a se
intoarce Tn muzeu si motivele ei. Cunoasterea pu-
blicului muzeului este o premisa a dezvoltérii unor
politici de marketing adecvat.

Primul studiu publicat privind caracteristicile
vizitatorilor, opiniile lor despre obiectele expuse s-a
realizat in anul 1884, la Muzeul din Liverpool. Pana
la al Doilea Razboi Mondial, studii sistematice des-
pre publicul muzeelor au fost elaborate cu precadere
in Statele Unite ale Americii si in Marea Britanie.
In muzeele Republicii Moldova, sursa de informa-
tii cea mai utilizatd pentru a afla opiniile vizitato-
rilor este Cartea vizitatorilor (Cartea de impresii),
care nu este o metoda stiintifica pentru a obtine date
reprezentative. Oricum, §i In muzeele autohtone se
fac sondaje publice pentru a cunoaste si satisface do-
leantele si necesitatile vizitatorilor. Muzeele noastre
tot mai des sunt nevoite sa-si dovedeasca si sa-si
confirme utilitatea pentru societate. Majoritatea mu-
zeelor din republica sunt de istorie si-s amplasate
in centrele raionale si localititile rurale. Activita-
tea muzeelor este reglementata de Legea muzeelor
nr. 1596-XV din 27.12.2002, Legea privind prote-
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jarea patrimoniului cultural national mobil nr. 280
din 27 decembrie 2011, diverse acte normative si
hotarari de guvern. Conform legislatiei in vigoare,
»administratia publica locala garanteaza asigurarea
conditiilor favorabile desfasurarii activitatilor mu-
zeale, inclusiv intretinerea edificiilor, dotarea teh-
nica, asigurarea securitatii, achizitionarea, conser-
varea §i restaurarea pieselor muzeale, desfasurarea
activitatilor de cercetare si valorificare a patrimo-
niului muzeal” [7].

Muzeul modern este in permanenta cautare de
noi forme de lucru cu publicul si de atragere a pu-
blicului in muzeu. Chiar daca existd unele schim-
bari si performante, muzeele autohtone in relatia sa
cu publicul raman, totusi, traditionale, nu valorifica
le si avantajele managementului si marketingului.
Activitatea se construieste conform sablonului:
vizitator — vitrind — ghid. Nu avem §i nu promovam
politici de marketing (desi implementam unele ele-
mente de marketing), muzeele nu dispun de fon-
duri pentru marketing si promovare si duc lipsa de
specialisti in domeniul strategiilor de promovare si
comunicare cu publicul. Este mare deficitul de ma-
nageri muzeali, profesionisti si specialisti Tn mar-
ketingul cultural muzeal. De foarte multe ori muze-
ele pedaleaza pe existenta unui bogat patrimoniu si
pe activitatile traditionale. Dar ,,in situatia actuala,
nici calitatea superioara a patrimoniului, nici meto-
dele si formele traditionale de activitate nu garan-
teazd succesul muzeului, nu garanteaza cad muzeul
va deveni important §i interesant pentru vizitatorul
care are un arsenal intreg de institutii unde poate sa
petreaca timpul liber si sd-si completeze cunostinte-
le despre un fenomen sau altul” [8].

Avand in vedere aceasta situatie din sistemul
muzeal, Ministerul Culturii al Republicii Moldova
a creat un grup de lucru care a elaborat la sfarsitul
anului 2012 o Propunere de politici publice privind
modernizarea §i eficientizarea activitatii muzeelor.
Aceasta are cateva compartimente in care este anali-
zata situatia din domeniu, ajungandu-se la concluzia
ca ,,ineficienta mecanismului de management al in-
stitutiilor muzeistice, finantarea axata pe mentinere,
nu pe dezvoltare, reglementarea rigidd a domeniu-
lui de catre stat (stabilirea centralizata a pretului),
nevoia de resurse umane inalt calificate si de labo-
ratoare specializate pentru restaurarea pieselor de
patrimoniu conduce la capacitatea slabd de valorifi-
care a patrimoniului muzeal si la expunerea in aten-
tia publicului a doar 6,8% din patrimoniul existent,
fapt care conduce la dezinteresul publicului larg fata
de muzeu” [9].
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In urma analizei starii de lucruri din institutiile
muzeale subordonate Ministerului Culturii, autorii
Propunerii stabilesc concomitent cauzele si efecte-
le problemei, mentionand printre cauze finantarea
precara, ce acopera doar articolele de salarizare si
intretinere a edificiilor, lipsa unui management ba-
zat pe politici de marketing etc.

In muzeele republicii pretul de intrare este uni-
ficat si reglementat de stat. Este un pret mic si men-
tinerea lui creeazd un cadru nefavorabil pentru per-
ceperea valorii muzeului. Cercetarea efectuata in au-
gust 2012 cu privire la predispozitiile vizitatorilor de
a achita intrarea Tn muzeele nationale a demonstrat
insa ca vizitatorii recunosc unanim caracterul simbo-
lic al taxelor de intrare si sunt de acord cu majorarea
preturilor la bilete. In ceea ce priveste marketingul,
nu existd in muzeele nationale politici de marketing,
muzeele nu au un plan de promovare a produsului
cultural. Unele muzee au ales calea cea mai usoara de
a obtine venituri — darea in chirie a spatiului muzeal,
si mai trist, a spatiului expozitional, pe ani de zile.
Majoritatea institutiilor nu dispun de spatii pentru
magazine.

O alta problema care urmeaza a fi rezolvata este
deficitul de culturd elementara a consumului de cul-
turd in Republica Moldova, ceea ce duce la scade-
rea permanentd a numarului de vizitatori. In afara
de aceasta, este slab dezvoltat turismul intern si
international. Obiectivul general al Propunerii este
eficientizarea activitatii muzeelor prin fortificarea
capacitatii de gestionare si valorificare a patrimo-
niului muzeal, prin largirea accesului publicului la
valorile culturale detinute de institutiile muzeale.

La 28.08.2012 a fost aprobatd o noua hotarare
a Guvernului Republicii Moldova privind modifi-
carea §i completarea Hotararii Guvernului nr.311
din 12 decembrie 2005 care se refera la modifica-
rea taxelor de intrare in muzeu. Conform modifica-
rilor operate, pretul biletului se mareste de la 3 la
10 lei. Potrivit sondajului realizat de catre Minis-
terul Culturii in august 2012, pretul biletului de in-
trare ar trebui sa fie intre 13-26 lei. Respondentii
s-au aratat dispusi sa achite un pref mai mare pentru
intrare decat cel pe care l-au achitat la momentul
chestionarii, mai ales dacad expozitiile muzeale ar
satisface interesele si nevoile acestora.

Propunerea cuprinde trei optiuni. Una dintre
acestea este intitulatd ,,Managementul informat ba-
zat pe performante si dezvoltarea componentelor
antreprenoriale (marketing) si educationale ale mu-
zeelor”, cu obiective exacte ce urmeaza a fi realiza-
te. In plan structural, optiunea prevede modificarea
a trei componente si anume:

- procedura de angajare a directorilor de muzeu;

- autonomia muzeelor In stabilirea pretului de
intrare In muzeu;

- dezvoltarea capacitatilor antreprenoriale (de
marketing) ale administratiei muzeelor.

Optiunea prevede si acordarea de autonomie
muzeelor 1n stabilirea taxelor pentru serviciile pres-
tate. Fiecare muzeu va avea dreptul sa stabileasca
propriul pret de intrare 1n institutie, Ministerul Cul-
turii va stabili cuantumul minim §i maxim pentru
toate institutiile. Aceste cuantumuri vor fi indexa-
te anual pana la 1 aprilie, reiesind din rata inflati-
ei pentru anul anterior. Vor fi pastrate doua zile de
odihna pe lund cu acces gratuit. Fiecare muzeu va
stabili taxe pentru serviciile suplimentare, conform
specificului sau.

Dezvoltarea componentei antreprenoriale, de
marketing presupune:

- crearea unui centru de formare continud pentru
muzeografi si directori de muzee;

- elaborarea si lansarea strategiei de marketing
al muzeelor;

- diversificarea serviciilor oferite de muzeu;

- dezvoltarea parteneriatelor public-privat pen-
tru consolidarea infrastructurii muzeelor.

Prin aceasta optiune, statul va stimula muzeele
sa functioneze in calitate de Intreprinzatori, avand
obiectivul sa isi creasca veniturile din propriul pro-
dus, sporindu-si bugetul. In acest scop, in unul din
muzeele nationale va fi creat un Centru de formare
continud pentru muzeografi si directori de muzee,
unde se vor realiza workshopuri specializate pe
marketing si vanzari in domeniul muzeelor, planifi-
care strategicd a muzeelor, transfer de bune practici.

In conditiile economiei de piata, este important
ca un muzeu sa fie permanent in cautarea unor noi
surse de venituri pentru institutie. Un magazin mu-
zeal poate fi un mijloc real de obtinere a noi veni-
turi. Magazinul este necesar in muzeu pentru:

- a asigura surse adaugdatoare de venit;

- a asigura vizitatorul cu material informational
despre expozitii, colectii, servicii muzeale;

- a-1 oferi vizitatorului placere, or, a face cumpa-
raturi este parte a culturii umane.

Magazinul muzeului este foarte cautat de catre
vizitatori, indiferent de caracteristicile si veniturile
lor. Toti sunt curiosi sa vada ce se poate achizitiona,
toti doresc un mic suvenir pentru sine sau prieteni.
,,Magazinul trebuie sa contribuie la realizarea misi-
unii muzeului. Acest lucru este posibil prin produse-
le oferite clientilor. Ele pot sa contribuie la educarea
atat a vizitatorilor, cat si a celor care Inca nu au venit
la muzeu, pot sa determine realizarea unor vizite vi-
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itoare, reamintesc vizitatorilor de experientele avute
si de cunostintele acumulate in silile expozitionale”
[10]. Aceasta situatie trebuie sa fie din plin valori-
ficata de muzeu, care poate astfel sd obtina resurse
financiare suplimentare, uneori importante. Gradul
de satisfactie a publicului de pe urma experientei
muzeale este direct legat de disponibilitatea sa de a
cheltui mai mult la muzeu, de a reveni si de a reco-
manda muzeul si altor persoane.

Un sondaj de opinie privind necesitatea si uti-
litatea magazinului a fost aplicat in perioada iu-
lie-august 2013 la Muzeul National de Istorie, fo-
losindu-se ca instrument de lucru un chestionar de
opinie. Obiectivele chestionarului au fost: estimarea
caracteristicilor demografice, a nivelului de satis-
factie al vizitatorilor, identificarea de dorinte, astep-
tari, sugestii $i observatii privind activitatea maga-
zinului muzeal. Chestionarea publicului a oferit un
vast material pentru o analiza serioasa a activitatii
muzeului In general, si, in mod special, a functiona-
rii magazinului muzeal. Raspunsurile la intrebarile
chestionarului ne-au convins cad muzeul trebuie sa
fie in permanenta schimbare, pentru ca se schimba
incontinuu lumea din jurul lui, necesitatile si dole-
antele publicului. Analizand raspunsurile, ajungem
la concluzia cd magazinul muzeului poate aduce un
anumit profit, dar unul nu prea mare. Mai degraba,
astazi, magazinul Muzeului National de Istorie tre-
buie tratat ca un mijloc de exprimare a grijii fata de
vizitator. Astfel, magazinul, asigurand necesitatile
cumparatorilor, poate atrage vizitatorul la vizite re-
petate, deci va creste si numarul de vizitatori. Ma-
gazinul muzeal poate deveni rentabil numai in cazul
cand va fi organizata corect activitatea lui, utilizand
fantezia si imaginatia, rezultatele vor fi bune si se
vor reflecta in cresterea numarului de vizitatori §i in
majorarea profitului.

Un rol important in promovarea politicilor de
marketing 1l are ICOM Paris si Comitetele Natio-
nale ICOM. Astfel, in toamna anului 2013, la Chi-
sinau, ICOM Moldova, cu largul concurs si sprijin
al Muzeului National de Istorie, a organizat Se-
minarul regional cu tema ,,Marketingul in muzeul
contemporan — probleme si realizari”, care s-a con-
stituit intr-un eveniment important In muzeologia
nationala si regionala. Conceput ca o manifestare
stiingifico-practica, acesta a oferit prilejul intrunirii
cercetatorilor stiintifici, muzeografilor, specialisti-
lor in marketing din Republica Moldova, Roméania
si Ucraina, care au sustinut comunicari si au pus in
valoare rezultatele unor politici comerciale.

Expertul seminarului, dr. Alexandra Zbuchea
(Romania), a prezentat o radiografie est-europeana
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a marketingului muzeal. Comunicarile ulterioare au
inserat subiecte inedite privind politicile de mar-
keting in muzeele nationale si regionale, au relevat
realizarile si problemele existente in domeniu si
au conturat o perspectivd de implementare a mar-
ketingului 1n institutiile muzeale. Seminarul a fost
unul benefic, oferind participantilor posibilitatea de
a Tmpartasi colegial rezultatele obtinute, facilitand
dialogul, schimbul de idei. Munca participantilor la
seminar a probat o data 1n plus ca strategiile de mar-
keting trebuie elaborate pe termen lung si adresate
diferentiat pentru diferitele segmente de public, cu
programe si servicii care sa le satisfaca cerintele si
doleantele. Se impune o schimbare n mentalitatea
si dinamica vietii muzeale din regiune, iar politicile
de marketing pot contribui la modificari radicale in
relatia muzeului cu publicul.

Cei care 1si fac meseria in institutiile muzeale
au congtientizat demult necesitatea unor politici
concrete de marketing. Astfel, in 2013 un grup de
muzeografi din muzeele nationale au elaborat un
proiect de marketing intitulat ,,Cartierul muzeelor
din Chisindu”. Scopul proiectului este ,,implemen-
tarea unor noi strategii de marketing in muzee si Im-
bunatatirea capacitatii institutiilor culturale de a se
implica activ in campul educatiei pro patrimoniu, sa
contribuie la coeziunea sociala si la dialogul cultu-
ral” [11]. De fapt, proiectul propune o noua experi-
entd muzeald, o colaborare comuna de promovare a
patrimoniului cultural, a institutiilor muzeale si pre-
vede crearea unui traseu cultural in centrul orasului.
Acesta din urma va incadra nu numai muzee, dar si
alte institutii culturale, cum ar fi teatre, biblioteci
si unitagi economice — cafenele, hoteluri etc. De
mentionat ca proiectul cultural ,,Cartierul muzeelor
din Chisindu” a obtinut finantare pentru anul 2014
pentru elaborarea paginii web, speram ca realizarea
lui va fi una benefica pentru vizitatorii muzeelor din
Chisinau.

Astazi se pune problema viabilitatii muzeului nu
numai din punct de vedere cultural, ci si economic.
In timpul cel mai apropiat, sperdm, si in Republica
Moldova va conta in egald masura succesul cultural,
implicarea sociald si performanta financiara, toate
acestea conditionandu-se §i potentandu-se reciproc.

Cum ramane insa in aceasta situatie cu dimen-
siunea spirituala, nemateriala a muzeului? Evident
este faptul cd in domeniul culturii nu totul este co-
mensurabil, cuantificabil. Nu orice act cultural poa-
te fi prins in parametri matematici. Nu vom putea
niciodata masura si nici cantari trdirea sufleteasca,
emotiile vizitatorului intr-o expozitie muzeald. Dar
vom putea Intotdeauna asigura calitatea publicd a
muzeului. Performantele si valoarea lui sunt asi-
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gurate de cei care isi fac meseria. De ei depinde si
daca are sau va avea muzeul vizitatori, in ce masura
va ramane in constiinta publicului, daca muzeul va
supravietui in conditiile economiei de piatd. Pentru
aceasta in muzeele lumii sunt practicate tehnicile de
marketing, sunt promovate politici de marketing.
Este cazul ca si in Republica Moldova sa asezam
institutia muzeului pe principii economice. Sa pro-
movam tehnici de marketing. In caz contrar, riscim
sd ramanem fara muzee.

E timpul ca muzeele sa inceapd a castiga in
mod independent pentru a se finanta si din fonduri
proprii. Ele trebuie sa-si utilizeze o parte din buget
pentru cheltuielile de marketing si sa aiba un muze-
ograf responsabil de marketing. Avem certitudinea
ca muzeele din republica urmeaza sa cunoasca si sa
aplice filosofia marketingului, sa elaboreze si sa im-
plementeze politici de marketing, pentru ca anume
marketingul joaca un rol-cheie in supravietuirea si
dezvoltarea oricarei institutii muzeale.
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