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,Nu stiu altii cum sunt, dar eu, cand ma gandesc la locul nasterii
mele, la casa parinteasca din Humulesti, la stalpul hornului unde lega
mama o sfara cu motocei la capat, de crapau matele jucandu-se cu ei, la
prichiciul vetrei cel humuit, de care matineam cand incepusem a merge
copacel, la cuptiorul pe care ma ascundeam, cand ne jucam noi, baietii,
de-a mijoarca, si la alte jocuri si jucarii pline de hazul si farmecul
copildresc, parca-misalta siacuminimade bucurie!”

-lon Creanga, Amintiridin copilarie

Asa cum ii sdlta inima lui Creanga gandindu-se la copilarie, tot asa
imi saltd inima reamintindu-mi de activitatile de educatie muzeala
realizate in toata aceasta perioada pandemica. Am pornit de la obiectele
de patrimoniu, am continuat cu povestile despre scriitori siam poposit la
casele memoriale unde am rememorat si dezbatut diverse scrieri literare.
Aminteractionat cutineri de toate varstele si cu adultii din preajmalor, am
instigat la diversitate, implicare si, mai ales, la invatare. Am experimentat
si am evoluat impreund, modelandu-ne unii pe altii. Asadar propun o
analiza intuitiva a impactului pandemiei de Covid-19 asupra institutiilor
muzeale, a strategiilor de adaptare propuse de acestea, a rezultatelor si
feedback-ului obtinut. Exemplele oferite sunt din cadrul Muzeului
National al Literaturii Romane lasi, ca parte vie a experientei mele
cotidiene sicamediu de observare siinvatare directa.
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Plecand de la descrierea clasica a rolului unui muzeu, deducem ca
aceasta institutie culturala are ,obligatia morala de a sustine, Prln
patrimoniul sau, identitatea nationala si |mpl|c1tvalorlle universale”’. Insa
pentru ca publicul sa ajunga sa cunoasca acest patrimoniu este necesara
folosirea unor strategii de marketing eficiente, adaptate nevoilor si
cerintelor. Marketingul muzeal ofera ,solutii de dezvoltare [...] experiente
culturale si educationale provocatoare, antrenante”. Prin strategii
eficiente de marketing, publicul poate beneficia de o conexiune
autentica cu patrimoniul muzeal si poate interactiona cu acesta, in
manierdinedita.

McLean sustine ca prin strategiile propuse se construieste o
legatura intre public si muzeu’, adica intre om si istorie. Totodata
considera ca, prin marketing, se incurajeaza o anume stare de spirit
concretizatd prin actiuni asumate de intreg muzeul’. In acest sens,
activitatea intregului personal muzeal a fost importanta in aceasta
perioada pandemica. Actiunea unitara a membrilor muzeului este una
din principalele directii de urmat, asa cum afirmau Sandell si Janes, chiar
inainte de contextul pandemic, in 2007 Acestia s-au oprit asupra
strategiilor de marketing care necesita a urma o anumita filosofie a
muzeului in care sunt aplicate’. Fiecare muzeu doreste sa transmita un
anume tip de mesaj publicului iar acesta trebuie sa fie impartasit in
unanimitate. in principiu, filosofia trebuie sa porneasca de la satisfacerea
nevoilorvizitatorilor.

in context pandemic, adaptarea la noile provocari se traduce prin
inovatie. Publicul este cu adevarat captat atunci cand isi asuma un
angajamental participarii. insd, inainte de a participa, se impune captarea
atentiei. De aceea, muzeul trebuie sa vina cu stimuli atractivi si cu metode
inedite de prezentare a patrimoniului, astfel incat experienta traita sa fie
semnificativa si susceptibila afirepetata sau recomandata.

Provocarile marketingului muzeal au fost diverse, unele specifice
mediului online, altele celui offline. Tendinte de consum de cultura au
fost dependente de prioritatile cotidiene si de noul stil de viata impus de
pandemie. Preferintele culturale au fost influentate de factori precum:
timpul liber, obiceiurile de ocupare a acestuia, disponibilitatea
individuala de schimbare si adaptare la noile cerinte social-culturale,
resurse financiare sau de orice alttip (timp, energie).

incé dinainte de perioada pandemica A. Zbuchea atragea atentia
asupra provocarilor cu care se confrunta marketingul muzeal:
gestionarea relatiei de comunicare cu publicul; comunitatea muzeului -
vizitatori, voluntari, prieteni sau sustinatori (stakeholderi); expozitiile
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muzeului; promovarea muzeului - publicitate si relatii publice;
programele publice - educatia muzeala, alte programe, biblioteca; spatii
fizice amenajate pentru confortul vizitatorilor’. Pornind de la acestea
putem contura o viziune completa a principalelor schimbari aduse de
contextul pandemic, in ceea ce priveste marketingul muzeal.

in primul rand comunicarea cu publicul s-a transferat din mediul
fizic in cel online, la distanta. Vizitatorii care veneau fizic sa vada muzeul
au fost inlocuiti de userii online care vizionau paginile de promovare
aferente, respectiv website-ul institutiei si profilurile create pe retelele de
socializare. O abordare strategica in acest sens a fost crearea unei pagini
web adaptate nevoilor actuale ale publicului modern, cu un design
profesionist, informatii utile si complete, sustinute de suport vizual si
multimedia adecvat cerintelor moderne (https://www.muzeul
literaturiiiasi.ro/). Totodata, prezenta MNLR lasi s-a facut simtita pe mai
multe retele sociale (Facebook si Instagram), prezentand continutadaptat
nevoilor userilor si followeri-lor acestora. Fiecare festival realizat si
coordonat de muzeu a beneficiat de propria pagina web si Facebook
(Sotron. Festivalul Copilariei: https://sotroniasi.ro/; FILIT: https://filit-
iasi.ro/) astfel incat utilizatorii sa gaseasca cu usurinta informatiile cautate
si detaliile despre activitatile evenimentelor. Tot acest aspect a ajutat la
comunicarea cu tipuri diferite de useri, atat cu cei ce nu utilizeaza
canalele de social media, catsi cu cei ce le sustin. Astfel, informatiaa putut
ajunge la un numar cat mai mare de oameni din comunitatea locald si nu
numai, iar comunitatea muzeuluis-a extins silaalte categorii de public.

in ceea ce priveste promovarea muzeului, colaborarea cu un
web-designer a facut posibila crearea unei imagini profesioniste a
paginilor de comunicare online, imbinarea continutului util cu o forma
prietenoasa de prezentare. De exemplu Omuletul-FILIT a luat forme
diverse, jucause, atractive. Amprenta designerului de imagine a putut fi
observata si pe anumite suveniruri cum sunt cele inspirate din povestile
lui Creanga (semne de carte, carnetele) sau traistele sustenabile, cu mesaj
atractiv (,Te citesc”, ,I love capra vecinului”). Toate acestea contribuie la
conturarea brand-ului muzeului si la cresterea sanselor de a fi usor
recognoscibil in comunitate. Crearea paginilor personalizate in social
media a atins urmatoarele obiective: sa creasca atractivitatea muzeului
pentru publicul tanar; sa se evidentieze obiectiv numarul de vizitatori
online prin vizualizarea numarului de followeri pe Instagram sau a
numarului de like-uri a paginilor de Facebook; sa se creeze oportunitatea
pentru o interactiune directa cu vizitatorii prin posibilitatea de a da like
sau share la continutul media preferat, la a realiza diverse materiale video
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de tip story cu sali ale muzeului sau cu anumite expozitii si evenimente; sa
vedem feedback-ul vizitatorilor prin tag-urile sau share-location-urile
date - am primit mesajul ca oamenii au dorit sa se asocieze cu institutia
noastra muzeald si au rezonat cu alternativele culturale propuse. in
contextul actual utilizarea exclusiva a unui site web nu este suficienta
pentru a realiza o conexiune autentica cu publicul; de aceea este indicat
caunmuzeusafie ,activ’sipe diverseretele de socializare’.

Am mentinut contactul cu voluntarii, ca parte a comunitatii
muzeale, in festivaluri precum Sotron. Festivalul copildriei si Festivalul
International de Literatura si Traducere lasi. Tot in cadrul acestor festivaluri,
s-au organizat concursuri cu premii care au promovatlecturasiludicul.

in mediul online am intalnit provocarea prezentarii expozitiilor
muzeului, care au fost transferate aici datorita limitarii accesului
publicului in prima parte a pandemiei iar expunerea obiectelor de
patrimoniu s-a realizat online prin intermediul site-ului, in categoria
eMuzeu (de ex: Un click pe patrimoniu, eTabularium).

CasaMuzeelor-oresursade marketing pandemic

S-a dovedit, de-a lungul timpului, ca una dintre cele mai bune
strategii de marketing este reinventarea unui spatiu sau redenumirea lui,
surprinzand prin elementul de noutate. Casa Muzeelor este un astfel de
exemplu, care in tot acest context pandemic a propus o reinventare a
spatiilor muzeale in varianta moderna. in cladirea sa functioneaza
5 muzee, dintre care 4 sunt noi - Muzeul Pogromului de la lasi, Muzeul
Teatrului Evreiesc in Romania, Muzeul Poezie(i), Muzeul Copilariei in
Comunism. Cel de-al cincilea muzeu este Muzeul Literaturii Romane care
a fost transferat de la Casa Pogor, la Casa Muzeelor, si a fost reorganizat
intr-o noud formula expozitionala.

Pentru ca spatiile muzeale sa vina in intampinarea nevoilor
persoanei aflate in criza pandemica, o strategie de marketing offline afost
sa fie transformate si sa devina mai primitoare. S-au creat spatii adecvate
in foaierul Casei Muzeului, pe canapele si fotolii confortabile; s-au creat
expozitii pentru copii in spatiile dedicate educatiei muzeale si un colt de
citit, dotat cu obiecte de mobilier atractive (fotolii tip puf). Adaptarea
strategiilor de marketing la contextul pandemic s-a tradus prin
identificarea unor alternative functionale. Au fost realizate activitati
diverse pentru a suplini nevoile publicului (tururi virtuale ale expozitiilor,
digitalizarea obiectelor de patrimoniu, activitati cultural-educative
pentru copii/familii, ateliere tematice cu scopul valorificarii patrimo-
niului muzeal, publicareaunorvolume institutionale, etc.”).

PB. Jarreau, N.S. Dahmen, E. Jones,
(2019), Instagram and the science
museum: a missed opportunity for public
engagement, Journal of Science
Communication18(02), A06, p. 2.

’Alin Savu, Bogdan Palici, Alexandru
Mihailescu, Cultura in carantind. Impactul
pandemiei Covid-19 asupra domeniului
cultural din Romania, Revista muzeelor,
Institutiile muzeale in timpul crizei de
COVID-19, nr. 1/2020, culturadata.ro,
Institutul National pentru Cercetare si
Formare Culturala.
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in cazul activitatilor de educatie muzeald, provocarile de
marketing au fost declansate de implicatiile regulilor de carantinare, care
impuneau limitarea sau chiar lipsa contactului fizic, direct, dintre
personalul muzeal si public. Astfel, a fost necesara o promovare mai
intensd a activitatilor desfasurate, informarea constanta a publicului de
existenta acestor activitati si de faptul ca muzeele sunt deschise si
functionale, insotita de o reasigurare a vizitatorilor/participantilor la
activitati ca normele pandemice sunt respectate iar sanatatea nu este in
pericol prin participarea la acestea sau vizita la muzeu. O strategie
eficienta de marketing online a fost utilizarea unor poze atractive fie din
cadrul activitatilor realizate, fie ale unor obiecte de patrimoniu in jurul
cdruia s-a conturat activitatea. Initial au fost create activitati in parte-
neriate cu clase de elevi, cu numar de participanti adaptat spatiului
desfasurarii/mediului (online sau live), urmand ca, ulterior, activitatile sa
fie disponibile publicului larg, orice membru din comunitate putand
participa. Aceasta a avut rol de teaser, asemeni unui stimul vizual care
indeamna la participare si confera siguranta, datorita predictibilitatii
activitatii (fiecare stie la ce sa se astepte daca participa la activitate). Au
fost utile si posterele facute special pentru activitatile sustinute, diversi-
ficate, colorate, cu textatractiv ce starnea curiozitateasiinteresul.

La nivelul offline, provocarea principala a fost accesul la spatii care
sa permitd respectarea normelor si conditiilor pandemice, dar si accesul
unui numar cat mai mare de participanti. in acest sens, activitatile din
cadrul MNLR lasi s-au desfasurat preponderent in spatii generoase
precum gradina si interiorul Muzeului Mihail Sadoveanu (ateliere de
educatie muzeald, prelectiuni, Sotron. Festivalul Copilariei, Targul de
toamna al producatorilor locali), Muzeul Vasile Alecsandri (concert
Sonoro), Casa Muzeelor (Festivalul International de Literatura si
Traducere lasi, ateliere si activitati de educatie muzeald, vernisaj, lansare
de carte, concertde muzicaclasica).

Printre strategiile de marketing cele mai eficiente se remarca
activitatile educative desfasurate in spatiile muzeale si in medii conexe,
cumsunt:

+ Activitati de educatie muzeala plecand de la patrimoniu si
sustinute atat online, catsi offline (in muzeele din cadrul MNLR lasi catsiin
salile de educatie muzealda din Casa Muzeelor);

+Clubul de carte de la Casa Dosoftei (fig. 1);

+ Summer Camp for Youth Education - activitati educative reali-
zate pe durata a 5 zile consecutive, in parteneriat cu Consiliul Judetean
al Elevilor, lasi, UNICEF, psihologi, psihoterapeuti si educatori muzeali
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MNILR lasi, ONG Mai bine (ateliere de democratie, educatie pentru
sanatate, stil de viata, strategii de economisire a resurselor, dezvoltare
personald, educatie muzeald) - fig. 2;

+ Activitati diverse dedicate lui Alecsandri in sarbatorirea
Bicentenarului - piese de teatru adaptate dupa operele sale (fig. 3);

+ Implicarein comunitate - Sarbdtoarea lei, Farfuria sanatoasd;

+ Colaborare si gazduire a unei trupe de teatru contemporan cu
povesti ale bunicilor transmise de urmasi in forma artistica (,Generatii -
Mostenirea tacuta” din cadrul proiectului artistic Delazero) - in gradina
Muzeului ,Mihail Sadoveanu” (fig. 4) dar si a unei trupe de teatru pentru
inaugurarea muzeului Pogromului in colaborare cu Palatul Copiilor, lasi
(fig. 5);

+ Colaborare cu Biblioteca Judeteana ,Gh. Asachi’, lasi - tur
cultural la casele memoriale si participare la ,Sotron. Festivalul copilariei”,
sustinut cu ocazia Zilei Copilului;

+ Colaborare cu artisti vizuali inca de dinaintea pandemiei pentru
modernizarea spatiilor clasice: ,Masa Amintirilor” din curtea Bojdeucii
din Ticau (cu ocazia implinirii a 100 de ani de la inaugurarea primului
muzeu literar din Romania, Muzeul lon Creanga, in 2018), dar si dupa
restrictiile nou-aparute - salile conceptuale, mentionate anterior;

+ Poemele izolarii - initiativa de creatie literara lirica prin
incurajarea exprimarii sentimentelor trdite in aceasta perioada critica;
poeziile primite au fost postate (promovate) pe pagina de Facebook a

Fig. 2. Atelier UNICEFin Summer Camp for
Youth Education.

. -Chirita in provintie”
de Vasile Alecsandri

Fig. 3. Chirita la Bojdeuca.
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PROGRAM

BUCURESTI

Lumi, 2 august  Teatrul dgropo
Marti, 3 august - Grsding cu Filme
Miercuri, 4 august

- Muzeul THrarulul Romén

Jod, 5 aupust - Geliina cu Fiime

GIURGIU

Luni, 2 august

- Muzeul Judetaan tachan Antonescy
Marti, 10 august

- Caleglul Matienal o Malorescy

CONSTANTA
Sambata, 14 August - ArtGema Pus

BABADAG
Wiescuri, 18 Aupust
- Scoala Gimnaziald Mircea cel Bitrin

151
Lumi, 73 August
- Muzeul Hatanal al Litsratari Raméne
Marti, 24 August
Muzaul Kagiena al Ltersuni Soming

PASCANI
Jod, 265 August ;
- Calegiul Maticral Wihail Sadovesnu
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Muzeului National al Literaturii Romane lasi, iar cele mai
bune dintre ele sunt cuprinse intr-o antologie de la Editura
Muzeelor Literare lasi;

+ Construirea unor spatii atractive vizual pentru
vizitatori, prin colaborarea cu artisti vizuali precum lon Barbu,
Felix Aftene si Matei Bejenaru, pentru realizarea Muzeului
Poezie(i) si a trei sali din Muzeul Literaturii (Boema leseang,
Rezervatia de ingeri si Abis 3.0), a condus la o diversificare a
exporzitiilor, o trecere de la clasic la modern, fapt care a venit
in intampinarea nevoilor contemporane ale publicului
vizitator (,in sfarsit avem muzee ca afara” - Cartea de
impresii, Casa Muzeelor);

+ Colaborarea cu un designer vestimentar contem-
poran (costumul Coanei Chirita din Sala Vasile Alecsandri a
Muzeului Literaturii, Casa Muzeelor - realizat de lIrina
Schrotter si completat de pantofi custom-made creati de
Papucei).
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Prin transformarea tipului de interactiune cu publicul, a modului
de comunicare, a continutului informativ si a locului de intalnire,
activitatile cultural-muzeale si cele de educatie muzeala au avut
ocazia de a surprinde prin noutate si de a atrage categorii diverse de
populatie.

in online, marketingul s-a confruntat cu o desensibilizare a
publicului de stimulii vizuali cu care s-a obisnuit, ceea ce a determinat
apelul la alte forme de promovare a activitatilor muzeale sau a spatiului
insine:

+ Stories si live-uri ale vizitatorilor surprinse in salile muzeului, in
special in muzeele conceptuale - Muzeul Poeziel(i) si Rezervatia de ingeri
- darsiin Muzeul Copilarieiin Comunism (fig. 6);

+ Postarea pe retelele sociale a comentariilor pozitive primite
directsau prin Cartea de impresii: ,E un hit Muzeul Poezie(i) - confirmarea
unuivoluntar” (Mariuca, elevain clsaXll-a).

Fig. 6. Atelier Pe vremea mea... lumea
Jfunctiona asa.




Fig. 7 Numar de vizitatori la o luna de la inaugurare.
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Care afostimpactul activitatilorrealizate?

in cazul activitétilor de educatie muzeala s-au indeplinit cateva
criterii pentru cresterea interesului, curiozitdtii si motivatiei de
participare: titlul sa fie atractiv (ex: Povestea Oului Crapat - atelier de
Paste), postarea de pe retelele sociale sa fie cu un text scurt si interesant
formulat astfel incat sa fie usor de citit si sa provoace atat curiozitatea,
cat si dorinta de participare; crearea unor postere de promovare,
parteneriate variate cu institutii locale si nationale, educative, de cultura
sau ONG-uri. In continuare urmeaza sa introducem si elemente de
verificare a noilor achizitii (la nivel cognitiv si aplicativ) precum fisa de
observatie/de lucru, intrebarile directe de verificare, quiz-uri interactive
(pentru activitatile online, prin platforme precum WordWall, Kahoot),
situatii ipotetice, etc. Desi initial au existat retineri in a vizita, oamenii au
fost incurajati de story-urile celor ce deja au fost la muzeu si au realizat
postari deimpactvizual (de exemplu: Rezervatia de ingeri).

Rezultatele confruntarii provocarilor marketingului online s-au
vazut in numarul de vizitatori ai Casei Muzeelor (5.350) la doar o luna
delainaugurare (fig. 7).

O categorie din populatie a mentionat ca unul din motivele pentru
care nu viziteaza muzeul sunt costurile crescute (bilet de intrare, drum).
Pentru cresterea accesibilizarii publicului in muzeu s-a permis intrarea
gratuita in toate muzeele MNLR lasi, in prima marti a fiecarei luni.
Totodata exista tarife cu reducere pentru anumite categorii de populatie
(elevi, pensionari, persoane cu dizabilitati) si bilet la pret special pentru
vizitarea unui cumul de muzee (cu reducereaaferenta), precumtoate cele
5 muzee ale Casei Muzeelor (fig. 8). Mai mult de atat, pentru participantii
la activitatile de educatie muzeala nu a fost perceput costul biletului de
intrare in muzeu, fapt ce a facilitat accesul la acest tip de ateliere de
educatie non-formala.

Structura muzeului si felul in care este conceput sunt factori
importanti in elaborarea strategiilor de marketing. Faptul ca exista o
dotare tehnico-materiala solida a fost unul din elementele facilitatoare
pentru activitatile de educatie muzeala desfasurate. Instrumente
moderne de lucru precum flipchart-ul, videoproiectorul, tabla interactiva
sau cea magnetica, fac posibila interactiunea activa si atractiva. Atentia
este captata mai usoriarconcentrarealaactivitate este sustinuta.
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Dezvoltarea unor abilitati de viata deosebite, a unor componente
de personalitate atipice (precum inteligenta emotionala, empatia prin
sensibilizarea la tot ceea ce ainsemnat Pogromul de la lasi, sociabilitatea,
modelarea caracteriala prin povestile cu talc, bunele maniere) au fost
cateva din beneficiile observate. S-a putut observa si dezvoltarea
abilitatilor de viata, precum abilitati de comunicare la distanta, de
socializare si integrare prin mijloace de interactiune indirecta, abilitati
practice (de manuire a unor obiecte, realizarea unor produse creative),
tehnice si tehnologice (TIC, mijloace moderne de comunicare si lucru),
de cunoastere si autocunoastere (autocontrol emotional, capacitatea de
concentrare si motivare, evitarea conflictelor, rezistenta la frustrare),
managementul timpului, abilitati artistice (pictura, dans).

In concluzie...

Izolarea a cenzurat optiunile de petrecere a timpului, in sensul ca
oamenii nu s-au mai dus la aceleasi evenimente, n-au mai facut alegerile
din motive sociale, datorita posibilitatii de a se putea reuni cu persoane
cunoscute cu aceleasi interese culturale. Dar acest fapt le-a oferit prilejul
de a cauta activitati care sa-i defineasca si de a participa la ce-iintereseaza
cu adevarat. Atat profesorii, cat si educatorii muzeali s-au vazut
determinati sa gaseasca solutii inedite de a atrage atentia elevilor, drept
urmare, au compensat lipsurile resimtite in contextul pandemic. Au fost
realizate mai multe parteneriate intre muzee si scoli, au fost folosite
metode inovative, activ-participative, pentru a mentine interesul
participantilor, iar elevii au beneficiat de ateliere si activitati de
educatie muzeala in permanenta, invatand in mod non-formal despre
patrimoniul national, in completarea notiunilor predate cu ajutorul
programeiscolare.

Experienta placuta este principalul indicator ca marketingul a
functionatiar vizitatorul a ramas satisfacut in urma celor traite in contextul
muzeal. Sa vinzi culturaintr-o astfel de vreme nu este un scop utopic, insa
sa convingiomulsa consume regulataceasta formade umplere atimpului
liber este cu adevarat o provocare. Adaptarea si colaborarea sunt, cu
certitudine, douadin conditiile esentiale ale succesului. Curajul de alucra
impreuna provoaca dorinta de ane dezvoltaimpreuna, iar aceasta aduce
cusine progresul.

Tous pourun, un pourtous (Alexandre Dumas - Cei trei muschetari)
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Fig. 8. Bilettrasee.
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