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„Nu știu alții cum sunt, dar eu, când mă gândesc la locul nașterii 
mele, la casa părintească din Humulești, la stâlpul hornului unde lega 
mama o șfară cu motocei la capăt, de crăpau mâţele jucându-se cu ei, la 
prichiciul vetrei cel humuit, de care mă ţineam când începusem a merge 
copăcel, la cuptiorul pe care mă ascundeam, când ne jucam noi, băieţii, 
de-a mijoarca, și la alte jocuri și jucării pline de hazul și farmecul 
copilăresc, parcă-mi saltă și acum inima de bucurie!”

– Ion Creangă, 

Așa cum îi sălta inima lui Creangă gândindu-se la copilărie, tot așa 
îmi saltă inima reamintindu-mi de activitățile de educație muzeală 
realizate în toată această perioadă pandemică. Am pornit de la obiectele 
de patrimoniu, am continuat cu poveștile despre scriitori și am poposit la 
casele memoriale unde am rememorat și dezbătut diverse scrieri literare. 
Am interacționat cu tineri de toate vârstele și cu adulții din preajma lor, am 
instigat la diversitate, implicare și, mai ales, la învățare. Am experimentat  
și am evoluat împreună, modelându-ne unii pe alții. Așadar propun o 
analiză intuitivă a impactului pandemiei de Covid-19 asupra instituțiilor 
muzeale, a strategiilor de adaptare propuse de acestea, a rezultatelor și 
feedback-ului obținut. Exemplele oferite sunt din cadrul Muzeului 
Național al Literaturii Române Iași, ca parte vie a experienței mele 
cotidiene și ca mediu de observare și învățare directă.

Amintiri din copilărie



Plecând de la descrierea clasică a rolului unui muzeu, deducem că 
această instituție culturală are „obligația morală de a susține, prin 

1patrimoniul său, identitatea națională și implicit valorile universale” . Însă 
pentru ca publicul să ajungă să cunoască acest patrimoniu este necesară 
folosirea unor strategii de marketing eficiente, adaptate nevoilor și 
cerințelor. Marketingul muzeal oferă „soluții de dezvoltare […] experiențe 

2culturale și educaționale provocatoare, antrenante” . Prin strategii 
eficiente de marketing, publicul poate beneficia de o conexiune 
autentică cu patrimoniul muzeal și poate interacționa cu acesta, în 
manieră inedită.

McLean susține că prin strategiile propuse se construiește o 
3legătură între public și muzeu , adică între om și istorie. Totodată 

consideră că, prin marketing, se încurajează o anume stare de spirit 
4concretizată prin acțiuni asumate de întreg muzeul . În acest sens, 

activitatea întregului personal muzeal a fost importantă în această 
perioadă pandemică. Acțiunea unitară a membrilor muzeului este una 
din principalele direcții de urmat, așa cum afirmau Sandell și Janes, chiar 
înainte de contextul pandemic, în 2007. Aceștia s-au oprit asupra 
strategiilor de marketing care necesită a urma o anumită filosofie a 

5muzeului în care sunt aplicate . Fiecare muzeu dorește să transmită un 
anume tip de mesaj publicului iar acesta trebuie să fie împărtășit în 
unanimitate. În principiu, filosofia trebuie să pornească de la satisfacerea 
nevoilor vizitatorilor. 

În context pandemic, adaptarea la noile provocări se traduce prin 
inovație. Publicul este cu adevărat captat atunci când își asumă un 
angajament al participării. Însă, înainte de a participa, se impune captarea 
atenției. De aceea, muzeul trebuie să vină cu stimuli atractivi și cu metode 
inedite de prezentare a patrimoniului, astfel încât experiența trăită să fie 
semnificativă și susceptibilă a fi repetată sau recomandată.

Provocările marketingului muzeal au fost diverse, unele specifice 
mediului online, altele celui offline. Tendințe de consum de cultură au 
fost dependente de prioritățile cotidiene și de noul stil de viață impus de 
pandemie. Preferințele culturale au fost influențate de factori precum: 
timpul liber, obiceiurile de ocupare a acestuia, disponibilitatea 
individuală de schimbare și adaptare la noile cerințe social-culturale, 
resurse financiare sau de orice alt tip (timp, energie).

Încă dinainte de perioada pandemică A. Zbuchea atrăgea atenția 
asupra provocărilor cu care se confruntă marketingul muzeal:  
gestionarea relației de comunicare cu publicul; comunitatea muzeului – 
vizitatori, voluntari, prieteni sau susținători (stakeholderi); expozițiile 
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muzeului; promovarea muzeului – publicitate și relații publice; 
programele publice – educația muzeală, alte programe, bibliotecă; spații 

6fizice amenajate pentru confortul vizitatorilor . Pornind de la acestea 
putem contura o viziune completă a principalelor schimbări aduse de 
contextul pandemic, în ceea ce privește marketingul muzeal.

În primul rând comunicarea cu publicul s-a transferat din mediul 
fizic în cel online, la distanță. Vizitatorii care veneau fizic să vadă muzeul 
au fost înlocuiți de userii online care vizionau paginile de promovare 
aferente, respectiv website-ul instituției și profilurile create pe rețelele de 
socializare. O abordare strategică în acest sens a fost crearea unei pagini 
web adaptate nevoilor actuale ale publicului modern, cu un design 
profesionist, informații utile și complete, susținute de suport vizual și 
multimedia adecvat cerințelor moderne (https://www.muzeul 
literaturiiiasi.ro/). Totodată, prezența MNLR Iași s-a făcut simțită pe mai 
multe rețele sociale (Facebook și Instagram), prezentând conținut adaptat 
nevoilor userilor și followeri-lor acestora. Fiecare festival realizat și 
coordonat de muzeu a beneficiat de propria pagină web și Facebook 
(Șotron. Festivalul Copilăriei: https://sotroniasi.ro/; FILIT: https://filit-
iasi.ro/) astfel încât utilizatorii să găsească cu ușurință informațiile căutate 
și detaliile despre activitățile evenimentelor. Tot acest aspect a ajutat la 
comunicarea cu tipuri diferite de useri, atât cu cei ce nu utilizează 
canalele de social media, cât și cu cei ce le susțin. Astfel, informația a putut 
ajunge la un număr cât mai mare de oameni din comunitatea locală și nu 
numai, iar comunitatea muzeului s-a extins și la alte categorii de public.

În ceea ce privește promovarea muzeului, colaborarea cu un   
web-designer a făcut posibilă crearea unei imagini profesioniste a 
paginilor de comunicare online, îmbinarea conținutului util cu o formă 
prietenoasă de prezentare. De exemplu Omulețul-FILIT a luat forme 
diverse, jucăușe, atractive. Amprenta designerului de imagine a putut fi 
observată și pe anumite suveniruri cum sunt cele inspirate din poveștile 
lui Creangă (semne de carte, carnețele) sau traistele sustenabile, cu mesaj 
atractiv („Te citesc”, „I love capra vecinului”). Toate acestea contribuie la 
conturarea brand-ului muzeului și la creșterea șanselor de a fi ușor 
recognoscibil în comunitate. Crearea paginilor personalizate în social 
media a atins următoarele obiective: să crească atractivitatea muzeului 
pentru publicul tânăr; să se evidențieze obiectiv numărul de vizitatori 
online prin vizualizarea numărului de followeri pe Instagram sau a 
numărului de like-uri a paginilor de Facebook; să se creeze oportunitatea 
pentru o interacțiune directă cu vizitatorii prin posibilitatea de a da like 
sau share la conținutul media preferat, la a realiza diverse materiale video  

6Alexandra Zbuchea, op. cit.
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de tip story cu săli ale muzeului sau cu anumite expoziții și evenimente; să 
vedem feedback-ul vizitatorilor prin tag-urile sau share-location-urile 
date  am primit mesajul că oamenii au dorit să se asocieze cu instituția 
noastră muzeală și au rezonat cu alternativele culturale propuse. În 
contextul actual utilizarea exclusivă a unui site web nu este suficientă 
pentru a realiza o conexiune autentică cu publicul; de aceea este indicat 

7ca un muzeu să fie „activ” și pe diverse rețele de socializare .
Am menținut contactul cu voluntarii, ca parte a comunității 

muzeale, în festivaluri precum Șotron. Festivalul copilăriei și Festivalul 
Internațional de Literatură și Traducere Iași. Tot în cadrul acestor festivaluri, 
s-au organizat concursuri cu premii care au promovat lectura și ludicul. 

În mediul online am întâlnit provocarea prezentării expozițiilor 
muzeului, care au fost transferate aici datorită limitării accesului 
publicului în prima parte a pandemiei iar expunerea obiectelor de 
patrimoniu s-a realizat online prin intermediul site-ului, în categoria 
eMuzeu (de ex: Un click pe patrimoniu, eTabularium). 

Casa Muzeelor – o resursă de marketing pandemic

S-a dovedit, de-a lungul timpului, că una dintre cele mai bune 
strategii de marketing este reinventarea unui spațiu sau redenumirea lui, 
surprinzând prin elementul de noutate. Casa Muzeelor este un astfel de 
exemplu, care în tot acest context pandemic a propus o reinventare a 
spațiilor muzeale în variantă modernă. În clădirea sa funcționează               
5 muzee, dintre care 4 sunt noi  Muzeul Pogromului de la Iași, Muzeul 
Teatrului Evreiesc în România, Muzeul Poezie(i), Muzeul Copilăriei în 
Comunism. Cel de-al cincilea muzeu este Muzeul Literaturii Române care 
a fost transferat de la Casa Pogor, la Casa Muzeelor, și a fost reorganizat 
într-o nouă formulă expozițională. 

Pentru ca spațiile muzeale să vină în întâmpinarea nevoilor 
persoanei aflate în criză pandemică, o strategie de marketing offline a fost 
să fie transformate și să devină mai primitoare. S-au creat spații adecvate 
în foaierul Casei Muzeului, pe canapele și fotolii confortabile; s-au creat 
expoziții pentru copii în spațiile dedicate educației muzeale și un colț 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 funcționale. Au fost realizate activități 
diverse pentru a suplini nevoile publicului (tururi virtuale ale expozițiilor, 
digitalizarea obiectelor de patrimoniu, activități cultural-educative 
pentru copii/familii, ateliere tematice cu scopul valorificării patrimo-

8niului muzeal, publicarea unor volume instituționale, etc. ).

–

–

7P.B. Jarreau, N.S. Dahmen, E. Jones, 
(2019),  Instagram and the science  
museum: a missed opportunity for public 
e n g a g e m e n t ,  J o u r n a l  o f  S c i e n c e  
Communication 18 (02), A06, p. 2.

8Alin Savu, Bogdan Pălici, Alexandru 
Mihăilescu, Cultura în carantină. Impactul 
pandemiei Covid-19 asupra domeniului 
cultural din România, Revista muzeelor, 
Instituțiile muzeale în timpul crizei de 
COVID-19, nr. 1/2020, culturadata.ro, 
Institutul Național pentru Cercetare și 
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În cazul activităților de educație muzeală, provocările de 
marketing au fost declanșate de implicațiile regulilor de carantinare, care 
impuneau limitarea sau chiar lipsa contactului fizic, direct, dintre 
personalul muzeal și public. Astfel, a fost necesară o promovare mai 
intensă a activităților desfășurate, informarea constantă a publicului de 
existența acestor activități și de faptul că muzeele sunt deschise și 
funcționale, însoțită de o reasigurare a vizitatorilor/participanților la 
activități că normele pandemice sunt respectate iar sănătatea nu este în 
pericol prin participarea la acestea sau vizita la muzeu. O strategie 
eficientă de marketing online a fost utilizarea unor poze atractive fie din 
cadrul activităților realizate, fie ale unor obiecte de patrimoniu în jurul 
căruia s-a conturat activitatea. Inițial au fost create activități în parte-
neriate cu clase de elevi, cu număr de participanți adaptat spațiului 
desfășurării/mediului (online sau live), urmând ca, ulterior, activitățile să 
fie disponibile publicului larg, orice membru din comunitate putând 
participa. Aceasta a avut rol de teaser, asemeni unui stimul vizual care 
îndeamnă la participare și conferă siguranță, datorită predictibilității 
activității (fiecare știe la ce să se aștepte dacă participă la activitate). Au 
fost utile și posterele făcute special pentru activitățile susținute, diversi-
ficate, colorate, cu text atractiv ce stârnea curiozitatea și interesul. 

La nivelul offline, provocarea principală a fost accesul la spații care 
să permită respectarea normelor și condițiilor pandemice, dar și accesul 
unui număr cât mai mare de participanți. În acest sens, activitățile din 
cadrul MNLR Iași s-au desfășurat preponderent în spații generoase 
precum grădina și interiorul Muzeului Mihail Sadoveanu (ateliere de 
educație muzeală, prelecțiuni, Șotron. Festivalul Copilăriei, Târgul de 
toamnă al producătorilor locali), Muzeul Vasile Alecsandri (concert 
Sonoro), Casa Muzeelor (Festivalul Internațional de Literatură și 
Traducere Iași, ateliere și activități de educație muzeală, vernisaj, lansare 
de carte, concert de muzică clasică).

Printre strategiile de marketing cele mai eficiente se remarcă 
activitățile educative desfășurate în spațiile muzeale și în medii conexe, 
cum sunt: 

A Activități de educație muzeală plecând de la patrimoniu și 
susținute atât online, cât și offline (în muzeele din cadrul MNLR Iași cât și în 
sălile de educație muzeală din Casa Muzeelor);

A Clubul de carte de la Casa Dosoftei (fig. 1);
A Summer Camp for Youth Education – activități educative reali-

zate pe durata a 5 zile consecutive, în parteneriat cu Consiliul Județean    
al Elevilor, Iași, UNICEF, psihologi, psihoterapeuți și educatori muzealiFig. 1. Club de lectură.

Ioana LEONTIOAIA
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MNLR Iași, ONG Mai bine (ateliere de democrație, educație pentru 
sănătate, stil de viață, strategii de economisire a resurselor, dezvoltare 
personală, educație muzeală) – fig. 2;

A

Bicentenarului – piese de teatru adaptate după operele sale (fig. 3);
A Implicare în comunitate – Sărbătoarea Iei, Farfuria sănătoasă;
A Colaborare și găzduire a unei trupe de teatru contemporan cu 

povești ale bunicilor transmise de urmași în formă artistică („Generații – 
Moștenirea tăcută” din cadrul proiectului artistic Delazero) – în grădina 
Muzeului „Mihail Sadoveanu” (fig. 4) dar și a unei trupe de teatru pentru 
inaugurarea muzeului Pogromului în colaborare cu Palatul Copiilor, Iași 
(fig. 5);

A Colaborare cu Biblioteca Județeană „Gh. Asachi”, Iași – tur 
cultural la casele memoriale și participare la „Șotron. Festivalul copilăriei”, 
susținut cu ocazia Zilei Copilului;

A Colaborare cu artiști vizuali încă de dinaintea pandemiei pentru 
modernizarea spațiilor clasice: „Masa Amintirilor” din curtea Bojdeucii 
din Țicău (cu ocazia împlinirii a 100 de ani de la inaugurarea primului 
muzeu literar din România, Muzeul Ion Creangă, în 2018), dar și după 
restricțiile nou-apărute – sălile conceptuale, menționate anterior;

A Poemele izolării – inițiativă de creație literară lirică prin 
încurajarea exprimării sentimentelor trăite în această perioadă critică; 
poeziile primite au fost postate (promovate) pe pagina de Facebook a

Activități diverse dedicate lui Alecsandri în sărbătorirea 

Fig. 2. Atelier UNICEF în Summer Camp for 
Youth Education.

Fig. 3. Chirița la Bojdeucă.
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Muzeului Național al Literaturii Române Iași, iar cele mai 
bune dintre ele sunt cuprinse într-o antologie de la Editura 
Muzeelor Literare Iași;

A Construirea unor spații atractive vizual pentru 
vizitatori, prin colaborarea cu artiști vizuali precum Ion Barbu, 
Felix Aftene și Matei Bejenaru, pentru realizarea Muzeului 
Poezie(i) și a trei săli din Muzeul Literaturii (Boema Ieșeană, 
Rezervația de îngeri și Abis 3.0), a condus la o diversificare a 
expozițiilor, o trecere de la clasic la modern, fapt care a venit 
în întâmpinarea nevoilor contemporane ale publicului 
vizitator („în sfârșit avem muzee ca afară” – Cartea de   
impresii, Casa Muzeelor);

A Colaborarea cu un designer vestimentar contem-
poran (costumul Coanei Chirița din Sala Vasile Alecsandri a 
Muzeului Literaturii, Casa Muzeelor – realizat de Irina 
Schrotter și completat de pantofi custom-made creați de 
Papucei). 

Fig. 4. Generații - Moștenirea tăcută.

Fig. 5. Inaugurare Pogrom.

Ioana LEONTIOAIA
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Prin transformarea tipului de interacțiune cu publicul, a modului 
de comunicare, a conținutului informativ și a locului de întâlnire, 
activitățile cultural-muzeale și cele de educație muzeală au avut        
ocazia  de a surprinde prin noutate și de a atrage categorii diverse de 
populație.

În online, marketingul s-a confruntat cu o desensibilizare a 
publicului de stimulii vizuali cu care s-a obișnuit, ceea ce a determinat 
apelul la alte forme de promovare a activităților muzeale sau a spațiului   
în sine:

A Stories și live-uri ale vizitatorilor surprinse în sălile muzeului, în 
special în muzeele conceptuale – Muzeul Poezie(i) și Rezervația de îngeri 
– dar și în Muzeul Copilăriei în Comunism (fig. 6);

A Postarea pe rețelele sociale a comentariilor pozitive primite 
direct sau prin Cartea de impresii: „E un hit Muzeul Poezie(i) – confirmarea 
unui voluntar” (Măriuca, elevă în cls a XII-a).

Fig. 6. Atelier Pe vremea mea... lumea 
funcționa așa.



200

Care a fost impactul activităților realizate?

În cazul activităților de educație muzeală s-au îndeplinit câteva 
criterii pentru creșterea interesului, curiozității și motivației de 
participare: titlul să fie atractiv (ex: Povestea Oului Crăpat – atelier de 
Paște), postarea de pe rețelele sociale să fie cu un text scurt și interesant 
formulat astfel încât să fie ușor de citit și să provoace atât curiozitatea,     
cât și dorința de participare; crearea unor postere de promovare, 
parteneriate variate cu instituții locale și naționale, educative, de cultură 
sau ONG-uri. În continuare urmează să introducem și elemente de 
verificare a noilor achiziții (la nivel cognitiv și aplicativ) precum fișa de 
observație/de lucru, întrebările directe de verificare, quiz-uri interactive 
(pentru activitățile online, prin platforme precum WordWall, Kahoot), 
situații ipotetice, etc. Deși inițial au existat rețineri în a vizita, oamenii au 
fost încurajați de story-urile celor ce deja au fost la muzeu și au realizat 
postări de impact vizual (de exemplu: Rezervația de îngeri).

Rezultatele confruntării provocărilor marketingului online s-au 
văzut în numărul de vizitatori ai Casei Muzeelor (5.350) la doar o lună      
de la inaugurare (fig. 7).

O categorie din populație a menționat că unul din motivele pentru 
care nu vizitează muzeul sunt costurile crescute (bilet de intrare, drum). 
Pentru creșterea accesibilizării publicului în muzeu s-a permis intrarea 
gratuită în toate muzeele MNLR Iași, în prima marți a fiecărei luni. 
Totodată există tarife cu reducere pentru anumite categorii de populație 
(elevi, pensionari, persoane cu dizabilități) și bilet la preț special pentru 
vizitarea unui cumul de muzee (cu reducerea aferentă), precum toate cele 
5 muzee ale Casei Muzeelor (fig. 8). Mai mult de atât, pentru participanții 
la activitățile de educație muzeală nu a fost perceput costul biletului de 
intrare în muzeu, fapt ce a facilitat accesul la acest tip de ateliere de 
educație non-formală.

Structura muzeului și felul în care este conceput sunt factori 
importanți în elaborarea strategiilor de marketing. Faptul că există o 
dotare tehnico-materială solidă a fost unul din elementele facilitatoare 
pentru activitățile de educație muzeală desfășurate. Instrumente 
moderne de lucru precum flipchart-ul, videoproiectorul, tabla interactivă 
sau cea magnetică, fac posibilă interacțiunea activă și atractivă. Atenția 
este captată mai ușor iar concentrarea la activitate este susținută.

Fig. 7. Număr de vizitatori la o lună de la inaugurare.

Ioana LEONTIOAIA
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Fig. 8. Bilet trasee.

Dezvoltarea unor abilități de viață deosebite, a unor componențe 
de personalitate atipice (precum inteligența emoțională, empatia prin 
sensibilizarea la tot ceea ce a însemnat Pogromul de la Iași, sociabilitatea, 
modelarea caracterială prin poveștile cu tâlc, bunele maniere) au fost 
câteva din beneficiile observate. S-a putut observa și dezvoltarea 
abilităților de viață, precum abilități de comunicare la distanță, de 
socializare și integrare prin mijloace de interacțiune indirectă, abilități 
practice (de mânuire a unor obiecte, realizarea unor produse creative), 
tehnice și tehnologice (TIC, mijloace moderne de comunicare și lucru), 
de cunoaștere și autocunoaștere (autocontrol emoțional, capacitatea de 
concentrare și motivare, evitarea conflictelor, rezistența la frustrare), 
managementul timpului, abilități artistice (pictură, dans). 

În concluzie...

Izolarea a cenzurat opțiunile de petrecere a timpului, în sensul că 
oamenii nu s-au mai dus la aceleași evenimente, n-au mai făcut alegerile 
din motive sociale, datorită posibilității de a se putea reuni cu persoane 
cunoscute cu aceleași interese culturale. Dar acest fapt le-a oferit prilejul 
de a căuta activități care să-i definească și de a participa la ce-i interesează 
cu adevărat. Atât profesorii, cât și educatorii muzeali s-au văzut 
determinați să găsească soluții inedite de a atrage atenția elevilor, drept 
urmare, au compensat lipsurile resimțite în contextul pandemic. Au fost 
realizate mai multe parteneriate între muzee și școli, au fost folosite 
metode inovative, activ-participative, pentru a menține interesul 
participanților, iar elevii au beneficiat de ateliere și activități de       
educație muzeală în permanență, învățând în mod non-formal despre 
patrimoniul național, în completarea noțiunilor predate cu ajutorul 
programei școlare.

Experiența plăcută este principalul indicator că marketingul a 
funcționat iar vizitatorul a rămas satisfăcut în urma celor trăite în contextul 
muzeal. Să vinzi cultură într-o astfel de vreme nu este un scop utopic, însă 
să convingi omul să consume regulat această formă de umplere a timpului 
liber este cu adevărat o provocare. Adaptarea și colaborarea sunt, cu 
certitudine, două din condițiile esențiale ale succesului. Curajul de a lucra 
împreună provoacă dorința de a ne dezvolta împreună, iar aceasta aduce 
cu sine progresul.  

Tous pour un, un pour tous (Alexandre Dumas – Cei trei mușchetari)
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