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Politicile culturale si marketingul cultural.
Impactul Programului Sibiu Capitala
Culturald Europeand 2007

asupra dezvoltdrii urbane*

Sabina-Adina Luca, Bogdan Gheorghita
Universitatea ,,Lucian Blaga”, Sibiu

Without any doubt, the Programme , Sibiu — European Cultural Capital 2007” was an
important mechanism for the local tourism, but also for the cultural and socio-economic
development of the city. The increase of visibility of Sibiu (and of Romania, too) on
international level, together with the economical rise, due to the high flow of tourists,
had contributed to the rise of the community spirit and civic responsability.

The impact of this programme at local level proves the importance of cultural policies
in communities, especially if they are implemented with the help of some useful
strategies of cultural marketing.
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Ce inseamna
o politica culturali coerenta ?

Primul pas in realizarea unei politici cultu-
rale coerente constd (cel putin la modul ideal)
in realizarea unei evaluari obiective a stadiului
dezvoltarii actuale a culturii, determinarea
necesitatilor de dezvoltare culturala viitoare,
elaborarea pe aceastd bazd a obiectivelor,

strategiilor, programelor si politicilor de
dezvoltare a culturii; de asemenea, trebuie
facute eforturi pentru pregatirea personalului
de gestiune si management al organizatiilor
si institutiilor culturale (Costin, C., 1996).
Alti pasi care ar trebui parcursi ar consta in
definirea clard a beneficiarilor politicii cul-
turale si in propunerea unor obiective cultu-
rale specifice, pe medii socio-profesionale.
Insi o eficientd sporitd nu s-ar putea, probabil,

*  Aceastd cercetare face parte din proiectul Politici culturale §i integrare europeand. Impactul
programului Capitale Culturale Europene asupra dezvoltdrii si a reconstructiei identitare,
proiect finantat prin grantul 37 GR/23.05.2007 de cdtre Consiliului National al Cercetdrii
Stiintifice din invitimantul Superior din Romania. Intreaga responsabilitate a opiniilor

exprimate aici le revine doar autorilor.
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realiza, decat prin constituirea unei retele
culturale nationale, in care sd fie pusi in
contact responsabili cu politica culturald din
Ministerul Culturii, cercetatori din domeniul
culturii si managerii culturali din institutiile
culturale. Una dintre finalitati ar fi, din aceasta
perspectivd, aceea ca rezultatele cercetarilor
sd fie utilizate in perfectionarea actiunilor
culturale. Existd diverse propuneri privind
realizarea unei politici culturale coerente,
ca de exemplu, intemeierea unei retele de
fundatii care sd functioneze cu statut apolitic,
in respect fatd de legile statului si sustinut
printr-o lege a sponsorizarii , care sd implice
si sd oblige capitalul particular la sustinerea
culturii. O alta idee ar fi initierea unor
dezbateri publice in legdturda cu probleme
din diferite sectoare ale culturii, cu scopul
de a se identifica obiective pe duratd medie
si lungd si mijloace sau modalitdti prin care
politica culturald poate fi implementatd. Nu
ar fi lipsitd de importanta atragerea de fon-
duri interne si externe prin programe cultu-
rale internationale, precum si cunoasterea
politicilor culturale la nivel european, tran-
sferul acestora si adaptarea lor la specificul
romanesc. In mediile specialistilor apare tot
mai des vehiculata ideea ca trebuie incurajate
productiile culturale autohtone pentru ca
importul de productii culturale din strai-
natate sa nu devina excesiv si nu in ultimul
rand, ar trebui asigurat in Romania un cadru
legislativ eficient care sa faciliteze imple-
mentarea cu usurintd a politicilor culturale
in diverse medii socio-profesionale si
rezidentiale (Costin, C., 1996).

Importanta
marketingului cultural

Se spune cd marketingul si publicitatea vor
fi pilonii mileniului trei. Realitatea apartine
consumatorului, iar consumatorul are dreptul
sd aleagd. Vrem sa primim produse adecvate
nevoilor noastre si vrem sa ne bucuram de
fiecare minut folosit.

Oamenii au priceput astdzi ca timpul nu
permite sd le faci pe toate si de aceea ignord

aprofundarea multor domenii. Nu vrem sd
stim totul, nu vrem sa invatam sa facem
anumite lucruri, mai ales atunci cand putem
plati pe cineva sd le facd. Lumea moderni se
bazeazd pe schimb. Oferim si primim, asa
actioneaza omul modern. Totul se reduce la
furnizare de servicii, mai ales in cadrul angre-
najului social din care, fie cd ne convine, fie
cd nu, facem parte. Astfel oricine inclusiv
cei implicati in fenomenele culturale, trebuie
sd inteleagd cum functioneazd economia de
piatd (Bogdan, A., 2005).

Multiple schimbadri pe plan social, econo-
mic, cultural la schimbari care au transformat
si diversele publicuri consumatoare de culturi.
Creatorii vor intelege cd trebuie sd gdseasca
calea de a se adresa publicului actual ; sa
creeze pentru contemporanii lor, pentru ca
acestia sunt singurii care vor face cunoscut
mesajul. Nu conteazd teoriile, nu conteazd
sperantele noastre, nu conteaza iluziile noastre,
conteaza doar realitatea. Important este daca
reusesti sau nu sd transmiti mai departe mesajul,
daca reusesti sd atragi atentia publicul, sa il
faci sd se opreascd asupra ideilor tale.
Marketingul are cateva reguli simple. Daca
vrei sd atragi publicul, trebuie sd descoperi
ce-1 intereseazd pe el, in mod real, si nu
ceea ce ai vrea tu sd-1 intereseze. Una dintre
premisele marketingului modern este sd nu
creezi impresia cd utilizatorul ,trebuie” si
facd ceva, el trebuie convins cd are nevoie
de tine. (Fluerasu, P., 2008)

Creatorii romani de produse culturale ar
trebui sa depdseasca stereotipuri de gandire
de genul : statul este de vind pentru cd autorii
romani nu reusesc sa vanda sau ca diverse
conspiratii imaginare ne impiedicd sd ne
impunem pe piata internationald.

Marketingul presupune: produs, pret,
promovare, distributie si s-ar pdrea cd mar-
ketingul cultural poate reprezenta o resursa
pentru marketingul comercial. Foarte multe
companii aleg si isi promoveze produsele
sau serviciile prin asocierea cu evenimente
culturale. De asemenea, apare din ce in
ce mai pregnant, la nivelul marketingului
comercial, implicarea companiilor in ceea
ce numim campaniile de responsabilizare
sociald. Congstientizand faptul cd profitul
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provine, in ultimad instantd, de la comunitatea
in interiorul cdreia si companiile ,trdiesc”,
acestea returneaza o parte din el citre comu-
nitate potrivit ideii cd o comunitate prosperd
si fard importante probleme sociale se con-
stituie intr-un public bun, potential consumator
al bunurilor si serviciilor oferite.

Mai mult, putem aduce in discutie ideea
cd marketingul cultural poate fi integrat
branding-ului de tard, la fel cum institutele
culturale constituie unul dintre vectorii impor-
tanti ai brandingului de tard prin culturad.

Aspecte metodologice

Prin studiul de fatd, incercdm si raspundem
la intrebarea daca succesul programului
Sibiu - Capitald Culturald Europeand 2007
se datoreaza strict semnificatiei unui astfel
de eveniment sau are in spate importante stra-
tegii de marketing cultural, care au permis
implementarea cu succes a unei astfel de
politici culturale si datoritd cdrora s-au
inregistrat cresteri la nivelul unor indicatori
socio-economici.

Un alt obiectiv a fost acela de a surprinde
impactul general pe care acest program l-a
avut asupra dezvoltdrii urbane, prin inven-
tarierea in termeni de investitii si profit a
unor componente ce tin fie de infrastructura
urbanisticd, fie de profitabilitatea unor firme
de pe plan local, fie de investitiile in plan
cultural.

De asemenea, ne-am propus sa identi-
ficim punctele tari si punctele slabe ale
acestui program, cat si principalele beneficii
la nivel local si national. Semnificative in
acest sens sunt afirmatiile vicepresedintelui
Asociatiei Sibiu - CCE si ale altor membri
ai Biroului de Coordonare din cadrul acesteia,
cat si ale unor membri ai comunitatii aca-
demice sibiene sau ale unor reprezentanti ai
diversilor operatori culturali. De altfel, toti
respondentii constituie personaje cheie in
programul Sibiu-CCE, facand parte fie din
administratia locala, fie din Asociatia Sibiu-
-CCE, fie din diverse institutii de cultura
care au jucat un rol major in derularea
acestui program.

Ne mentinem rezerva in a prezenta
opiniile turistilor sau a simplilor cetdteni ai
Sibiului, pentru cd aspectele vizate de noi au
fost mecanismele care au stat in spatele
manifestarilor culturale efective si care au
fost ,gustate” de localnici sau turisti. Pre-
ocuparea noastrd s-a indreptat mai ales spre
modul in care a fost elaborat acest program,
referindu-ne aici la proiectare, implementare,
derulare, modul de antrenare a resurselor
financiare, umane, informationale, in ideea
de a sesiza dacd acest program se inscrie in
liniile unei politici culturale eficiente si
coerente. Principala metodd de colectare a
datelor a fost interviul semistandardizat, iar
prelucrarea interviurilor s-a realizat prin
metoda analizei de continut preponderent
calitative. A fost efectuatd, de asemenea, o
prezentare si analizd de date statistice, refe-
ritoare la diversi indicatori socio-economici
legati in mod direct de derularea progra-
mului Sibiu - CCE : turisti, hoteluri, infra-
structurd urbanisticd, localuri, bugete locale,
proiecte culturale, operatori culturali etc.

Variabilele din structura operationald pe
baza cdrora a fost construit ghidul de interviu
au vizat:

e rolul diversilor agenti in obtinerea statu-
tului de capitald culturald europeand ;

e controverse privind selectia, pregitirea,
organizarea diverselor proiecte din cadrul
programului ;

e aprecierea calitdtii manifestdrilor cultu-
rale desfasurate ;

® punctele tari si punctele slabe ale progra-
mului Sibiu-CCE ;

e avantajele si dezavantajele acestui pro-
gram pe plan local si pe plan national ;

® beneficiile pentru diverse institutii/orga-
nizatii in urma deruldrii programului

Sibiu-CCE;

e implicarea diversilor finantatori in acest
program ;

e rolul initiativei private in derularea pro-
gramelor culturale si parteneriatul public-
-privat in culturd;

e continuarea unor
incepute in 2007 ;

e impactul general al programului Sibiu-
CCE asupra Roméniei.

proiecte culturale
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Bilantul anului cultural 2007

Oragsul Sibiu a fost nominalizat drept Capitala

culturald europeand 2007 prin Art. 2 al

Deciziei Consiliului European 2004-654-CE

din 27 Mai 2004, ca urmare a aplicatiei pre-

zentate de cdtre municipalitate si a scrisorii
de sprijin din partea Guvernului Romaniei

(scrisoarea din 8 Ianuarie 2004 a fostului

Ministru al Culturii si Cultelor, acad. Razvan

Thepdorescu).

In perioada 2004-2007, Asociatia Sibiu,
Capitald Culturald Europeand 2007, Priméria
Municipiului Sibiu, Consiliul Judetean Sibiu,
Ministerul Culturii si Cultelor, cu sprijinul
Guvernului Roméaniei si al Comisiei Europene
au desfasurat activitdti de pregdtire, planifi-
care, promovare si organizare a unui program
cultural care sd corespundd cerintelor pe
care Parlamentul European si Consiliul le-au
stabilit pentru programul comunitar al
Capitalelor Culturale Europene.

Programul cultural al Capitalei Europene
a Culturii 2007 a trebuit sd raspunda criteriilor
stabilite prin art.3 din Decizia 1419-199-EC
a Parlamentului si Consiliului European din
25 Mai 1999. Articolul 3 prevedea cd nomi-
nalizarea orasului drept Capitald Europeand
a Culturii trebuie sd includd un proiect
cultural de dimensiune europeand, bazat in
principal pe cooperare culturald. Candidatura
trebuia sd specifice cum intentioneaza orasul :
- sdscoatd in evidentd curentele artistice si

stilistice europene pe care le-a inspirat sau

carora le-a adus o contributie semnificativa ;

- sd promoveze evenimente implicand ope-
ratori culturali din alte orase ale Statelor
Membre care sd conducd la o cooperare
durabila si o intensificare a efectului lor
in cadrul Uniunii Europene ;

- sd sprijine si sd dezvolte creatia, care este
un element esential in orice politica cul-
turala,

- sd asigure mobilizarea si participarea unor
largi sectiuni ale populatiei si ca o conse-
cintd cresterea impactului social si con-
tinuitatea actiunilor si dincolo de anul
capitalei culturale,

- sd asigure primirea cetdtenilor Uniunii
Europene si cea mai larga diseminare

posibild a evenimentelor prin mijloace

multimedia,

- sd promoveze dialogul dintre culturile
europene si cele ale celorlalte parti ale
lumii (...),

- sd pund in valoare patrimoniul arhitec-
tural, arhitectura si urbanismul precum
si calitatea vietii in oras.

Potrivit datelor furnizate de Asociatia
Sibiu-CCE, la Sibiu, in anul 2007, in cadrul
programului Sibiu - CCE au fost prezentate
337 de proiecte, insuméind 2062 de eveni-
mente, de la teatru si picturd, muzicd, film,
dans, literaturd, si pana la arhitectura, arta
contemporand si gastronomie. Parteneriatul
cultural cu Marele Ducat al Luxemburgului
s-a concretizat prin 40 de proiecte comune
Sibiu - Luxemburg.

Numirul total al celor care au propus
proiecte in acest an a fost de 301 operatori
culturali, institutii publice de cultura si culte,
institutii publice de spectacole si concerte,
institutii publice de invatdmant, centre
culturale, institute culturale ale ambasadelor
strdine din Romania, ONG-uri (culturale,
tineret etc.) nationale si internationale, edi-
turi, persoane fizice, consulate onorifice
romane in striinitate si societdti comerciale.

Structura proiectelor, pe domenii culturale,
a fost urmadtoarea :

- proiecte expozitionale (arte plastice, foto-
grafie, etnografie, arhitecturd): 43;

- proiecte teatrale si cinematografice (inclu-
siv street-art, unde este cazul): 44 ;

- proiecte muzicale si coregrafice (inclusiv
street-art, unde este cazul) : 98 ;

- proiecte multimedia: 19;

- proiecte patrimoniu traditional material
si imaterial (meserii traditionale, folclor,
patrimoniu mobil, animatie monumente
istorice) : 24 ;

- dialog, cooperare si mobilitate culturald
internationald (conferinte, stagii de creatie,
ateliere de dezbateri) : 50.

In raport de operatorii culturali care le-au
derulat, programul cultural se prezinta astfel :
7 proiecte derulate de persoane fizice opera-
tori culturali independenti; 110 proiecte
derulate de asociatii si fundatii; 121 proiecte
derulate de institutii publice de cultura,
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40 proiecte derulate de alte entitdti publice ro-
manesti (universitati, autoritati, culte, etc.),
54 proiecte derulate de ambasade, institute
culturale straine sau entitati straine.
Relativ la provenienta operatorilor cultu-
rali situatia proiectelor se prezintd astfel :

- 158 proiecte provenite din Sibiu ;

- 22 proiecte provenite din judetul Sibiu;

- 11 proiecte provenite din Transilvania ;

- 58 proiecte provenite din Bucuresti ;

- 4 proiecte provenite din restul tarii ;

- 73 proiecte provenite din tdri ale UE
(Austria, Belgia, Danemarca, Finlanda,
Franta, Germania, Grecia, Italia,
Luxemburg, Marea Britanie, Olanda,
Portugalia, Slovacia, Spania, Suedia,
Ungaria) ;

- 6 proiecte provenite din alte tari (Israel,
Cuba, Croatia, Serbia).

Valoarea finantdrilor alocate pentru
proiectele culturale din anul 2007 a fost de
aproximativ 13 400 000 de euro, suportate
de Primdria Sibiu (aprox. 8 200 000 de euro,
pentru 215 proiecte), Consiliul Judetean
Sibiu (aprox. 450 000 de euro pentru 21 de
proiecte), Asociatia Sibiu Capitald Culturald
Europeand 2007 (7 500 de euro pentru 2 pro-
iecte), Ministerul Culturii (aprox. 3 400 000
de euro pentru 99 de proiecte) si Comisia
Europeand (1 400 000 de euro pentru eveni-
mentele de inchidere in baza finantarii acor-
date oraselor ce au dobandit acest titlu).

»Marele castig al Sibiului dupd acest an
este cu certitudine vizibilitatea sporitd de
care beneficiazd. Orasul a ajuns intr-un timp
foarte scurt ,,celebru”, poate cel mai cunos-
cut oras din Romania dupd capitala tdrii.
Desi la prima vedere acest statut este doar
un titlu onorific, investitiile in infrastructura
orasului, realizate pentru anul 2007, sunt
investitii ce vor fi continuate si in perioada
urmadtoare”, aratd primarul K. Johannis,
intr-o conferintd de presd (www.sibiu.ro).

Programul cultural din 2007 a reprezentat
pentru Sibiu un prilej de relansare a industriei
turismului din Sibiu si judetul Sibiu, sustin
autoritdtile locale. Potrivit ultimelor statis-
tici, numadrul turistilor pand la inceputul lui
decembrie a atins cifra de 700.000, un numar
dublu fatd de 2006 si triplu fatd de 2005.

Din numarul total, un procent de 40% a fost
reprezentat de turisti strdini. Reprezentantii
administratiei locale spera ci anii urmaétori
vor reprezenta tot ani de crestere pentru Sibiu.
Pentru 2009 se preconizeaza chiar o dublare
a numarului de turisti fatd de 2007. ,,Sunt festi-
valuri, precum Tiff sau Festivalul de Dans
Modern, care au avut in 2007 prima editie la
Sibiu si vor continua si in anii urmatori.
Ministerul Culturii si-a anuntat, de asemenea,
disponibilitatea de a continua finantarile si
in anul care urmeazi. Vor mai fi si concerte,
in Piata Mare si pe Stadionul Municipal.
Dorim sid avem o ofertd culturald de aceeasi
valoare cu cea de anul acesta”, a afirmat
primarul Klaus Johannis. El a ldsat deschisa
posibilitatea unei noi candidaturi a Sibiului
pentru titlul de capitald culturald europeand.
,In 2019, s-ar putea sd mai incercam sa mai
obtinem o dati titlul”. in 2008, Capitale cul-
turale vor fi Liverpool (Anglia) si Stavanger
(Norvegia). Deocamdatd, lista capitalelor
culturale este stabilitd panda in 2019, cand
sunt asteptate sd isi desemneze cate un oras
Italia si Bulgaria.

Tabelul 1. Numdrul de turisti
in perioada 2005-2007 in Sibiu

2005 2006
220 000 300 000

Sursa: Primaria Municipiului Sibiu.

2007
700 000

Cresterea numarului de turisti a impulsio-
nat puternic industria turistica locald. Au fost
construite mai multe hoteluri in 2007, iar
unele au devenit functionale in 2008. Minis-
terul Turismului aprecia cd numérul camere-
lor in hotelurile din Sibiu va creste cu 30%
pand in 2009.

Centrul de Cercetdri Culturale a realizat,
la finele lui 2007, un sondaj avand ca scop
evaluarea evenimentelor din cadrul Progra-
mului Sibiu - CCE 2007, precum si impactul
pe care acest program l-a avut la nivelul
Sibiului, au evaluat cresteri variate in domeniul
turismului, prin comparatie cu 2006, dupa
cum urmeaza : 13,7 % pentru tour operatori,
10,9% pentru companiile de transport,
10,5% pentru hoteluri si moteluri si 7,9%
pentru baruri si restaurante.
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Investitii au fost ficute, de asemenea, si
in infrastructura urbanistica, costurile ridi-

candu-se la urmatoarele sume (in milioane
de euro) :

Tabelul 2. Investitii realizate in Sibiu, in anul 2007

Investitia fl?lsi:iu;a?::it;)v Institutia finantatoare
Construirea. upqi nou terminal in cadrul 8.5 Consiliul Local, Consiliul Judetean
aeroportului Sibiu ’
Reabilitarea Centrului Istoric 6 Consiliul Local, Ministerul Culturii
Renovarea garii 5 Ministerul Transporturilor
Refacerea sistemului de aprovizionare cu apa 9 Consiliul Local
Imbunitatiri in ce priveste traficul urban 0,25 Consiliul Local
Renovarea unor biserici 1,3 Ministerul Culturii
TOTAL 50,05

Sursa: Primdria Municipiului Sibiu.

Aceste cifre insd nu spun nimic dacd nu
le raportdm la bugetul local general. In cazul
Sibiului se pare cd acest buget a crescut

semnificativ de 1a 21 258 030 euro in 2002 si
27 604 055 euro in 2003, 1a 78 500 000 euro
in 2006, iar in 2007, la 89 945 000 euro.

Tabelul 3. Bugetul Municipiului Sibiu in perioada 2002-2008

Anul 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008
Suma (milioane | 5} »se 135 426 |40 120 |47 963 |78 500 |89 945 | 89 945
de euro)

Sursa: Primdria Municipiului Sibiu.

Dupd cum aratd cifrele, cresteri semni-
ficative ale bugetului s-au produs incepand
cu anul 2004, an in care Sibiul a fost ales
Capitald Culturald Europeand insd, cu sigu-
ranta, aceasta crestere nu se datoreaza in exclu-
sivitate nominalizarii Sibiului ca viitoare
Capitald Culturala Europeand. Impactul eco-
nomic al Programului Capitale Culturale
Europene este determinat nu numai prin
evenimentele culturale derulate si fluxurile

de turisti, ci si prin investitii in echipamente
si facilitati ce tin de infrastructura urbanistica
(He;rero et. al., 2006).

Incercand sa estimam costurile directe
pentru Programul Sibiu - CCE, 2007, am
inventariat principalele cheltuieli publice
pentru echipamente si facilitdti, precum
si cheltuielile publice pentru evenimente
culturale. Acestea variaza intre 100 000 si
13 000 000 de euro.

Tabelul 4. Costuri estimative pentru Programul Sibiu - CCE, 2007

Cheltuieli publice pentru echipamente si facilitati Suma (euro)
Noua cladire pentru biblioteca judeteana Astra si renovarea teatrului Gong (pentru copii) 3 430 000
Renovarea Muzeului de Arta Brukenthal 5000 000
Pavilionul multifunctional 790 000
Pianul Steinway 100 000
Doua scene pentru concerte 800 000
Cheltuieli publice pentru programe culturale Suma (euro)
337 proiecte culturale 13 400 000
A treia Reuniune Ecumenica a Bisericilor Europene 500 000
Promovare 5000 000

Sursa: Primdria Municipiului Sibiu.
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Cifrele la care s-a ajuns in ce priveste
cheltuielile generale sunt urmatoarele :
e Total cheltuieli publice : 18 900 000 euro
e [Investitii din fonduri bugetare private :
67 000 000 euro
e Cheltuieli totale echipamente si facilitati :
85900 000 euro

Investitiile facute pentru modernizarea si
reabilitarea orasului au fost considerabile.
Pe langd calitatea programului cultural din
anul 2007, Sibiul trebuia sa demonstreze celor
care i-au acordat credit ca este un oras euro-
pean si din punctul de vedere al infrastructurii
orasului si a celei culturale. Anul 2004, anul
in care Sibiul a primit onoranta titulaturad de
Capitald Culturald Europeana 2007, a repre-
zentat punctul de pornire pentru lucrdri mari
de modernizare a strazilor si cladirilor din
municipiul Sibiu.

Lucridrile au fost gandite in asa fel incat
sd nu fie numai pregatiri specifice pentru
programul cultural, ci si fie investitii de care
beneficiaza tot orasul, care raméan sibienilor.
In sprijinul municipalititii a venit si Ministerul
Culturii care a investit aproape 5,2 milioane
de euro pentru renovarea unor fatade a cladi-
rilor din centrul istoric. In urma acestor lucriri
de amploare, centrul istoric si-a recdpatat
vechea strilucire, iar in cartierele orasului
au fost incepute cele mai mari lucrdri de rea-
bilitare si modernizare din istoria postbelica
a orasului.

Primdria Muncipiului Sibiu a investit in
perioada 2004-2007 suma de aproximativ 35
de milioane de euro pentru reabilitarea celor
trei piete centrale din municipiul Sibiu (Piata
Mare, Piata Mica si Piata Huet), a ilumina-
tului public in centrul istoric si pentru moder-
nizarea a 46 de artere principale din oras.

Pentru a dispune de legdturi mai bune cu
orasul Sibiu autoritatile locale au cofinantat,
proiectul de modernizare a Aeroportului
International din Sibiu care a fost evaluat la
70 de milioane de euro, iar Sibiul va avea unul
din cele mai moderne Aeroporturi Internationale
din Romaénia.

Pentru consolidarea infrastructurii cultu-
rale a orasului, Primaria Municipiului Sibiu
a suportat cheltuieli de aproximativ 270 000

de euro pentru renovarea si dotarea cu
aparaturd pentru spectacole, a inchiriat o
scend care sd poatd gazdui concertele mari
si a inchiriat o structura multifunctionalad in
valoare de 900 000 de euro care a fost ulte-
rior donatd municipalitdtii. La investitiile in
infrastructura culturald realizate de Primaria
Municipiului Sibiu se adaugd investitii reali-
zate de Consiliul Judetean Sibiu (reabilitatea
Teatrului Gong si a Silii Thalia de exemplu)
sau investitiile Ministerului Culturii si Cultelor
(alte 2 scene). O suma importantd a fost alo-
catd de municipalitate pentru festivitatile de
inchidere ale Capitalei Culturale, care au
marcat intr-un mod exceptional incheierea
unui an de referintd pentru Sibiu si pentru
Roménia. in acest demers Sibiul a primit un
sprijin semnificativ de 1a Uniunea Europeana,
care a decontat aproximativ 60% din cele
2400000 de mii de euro destinate acestor
manifestdri. Programul cultural Sibiu CCE
2007 a reprezentat pentru Sibiu un prilej de
relansare a turismului din Sibiu si din judet.
Inci de la inceputul anului s-a inregistrat o
crestere a numarului de turisti, ajungand la
sfarsitul anului in jur de 1 000 000 de turisti
care au vizitat Sibiul si imprejurimile. Numarul
locurilor de cazare s-a dublat, iar calitatea ser-
viciilor a crescut si ea considerabil. La ince-
putul lui 2008 in Sibiu existau peste 72 de
unitati de cazare cu servicii de doud, trei, patru
si chiar cinci stele. (Primidria Sibiu, 2008).

Impactul Programului Sibiu
CCE 2007 in randul agentilor
economici

La sfarsitul anului 2007, CURS, la comanda
CSCDC, a efectuat un sondaj de opinie in
randul agentilor economici din Sibiu pentru
a surprinde cum este apreciat de citre acestia
impactul pe care Programul Sibiu 2007-CCE
l-a avut asupra diversilor indicatori socio-
-economici locali.

Reprezentantii firmelor sibiene au indicat
un impact mare si foarte mare a programului
asupra urmatoarelor aspecte :
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Tabelul 5. Aprecierea impactului Programului Sibiu-CCE
pe diversi indicatori (in procente)

Impact | Impact | Impact | Impact foarte

foarte mic mic mare mare
Dezvoltarea orasului Sibiu 1,4 5,7 71,1 21,8
Modernizarea infrastructurii 2,1 8,6 69 20,3
Dezvoltarea turismului 0,7 3,2 47,1 49,0
Cresterea numarului de turisti 0,7 1,8 33,9 63,6
Cresterea investitiilor 1,0 10,0 66,0 23,0
Atragerea de noi investitori (inclusiv straini) 1,8 6,3 72,5 16,4
Cresterea vizibilitatii interne si externe a Sibiului 0,7 3,6 62,1 33,6

Sursa: Primdria Municipiului Sibiu.

.....

Crestere Crestere Nicio Scadere Scadere
foarte mare | semnificativi | modificare | semnificativa | foarte mare
Evolutia profitabili- N o o o o
@i firmelor in 2007 7,1% 68,2% 22,5% 0,70% 1,5%

Sursa: Impactul programului Sibiu CCE 2007 asupra firmelor din zona Sibiului. Raport final,
sondaj CURS, comandat de CSCDC.

Mai mult de 50% din firmele sibiene au
angajat personal in 2007, cu o medie de 3,3
persoane pe firma.

Aceeasi sursd aratd cd cel mai mare impact
financiar se inregistreaza in sectorul turismu-

lui, 95% din hoteluri si pensiuni raportand
un impact semnificativ si mare. Cel mai mare
impact asupra afacerilor s-a inregistrat in
domeniul Hotelurilor si Pensiunilor (cu o
balanti neti de 80%), Tour-Operatorilor (76 %)
si Transporturilor (75%). (fig.1)

inchirieri : : : 8%
Transport in comun | | | | | 10,9%
Operatori turism | l ‘ | l | 1113,7%
Restaurante/baruri | [ 1 | I[7.,9%
Hoteluri/pensiuni | | | | | 10,5%
PC&SA | |[ ll : | i’i,ﬁ%
0 I2 -i (Ia EIS 0 12 14 16

Notd: PC&SA reprezintd productia de creatie
si serviciile aferente

Figura 1. Cresterea cifrei de afaceri pe sectoare in 2007,
comparativ cu 2006
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Asa cum rezulta din cifrele de mai sus,
municipalitatea investeste foarte mult in infra-
structura orasului, incurajeaza dezvoltarea
sa economicd si pune accent pe latura cul-
turald, acel atu al Sibiului care I-a propulsat
in topul oraselor din Romania. Conform statis-
ticilor la nivel national, in anul 2007, turismul
in Romania a crescut cu 20% si cu siguranta
ca Sibiul a avut o contributie reald la aceasta
crestere, el fiind noutatea din oferta turistica
a tarii noastre. Sibiul a fost prezent la cele mai
prestigioase targuri de turism din Europa,
iar eforturile au fost raspldtite prin vizibi-
litatea crescuta si numarul mare de turisti.

Aspectul orasului este altul in urma inves-
titiilor realizate, iar aceasta tendintd de dez-
voltare este in continua crestere. Tot statutul
de capitala culturald a adus firmelor sibiene
o importanta crestere a cifrei de afaceri fata
de anul 2006 si foarte multe companii mai
ales din segmentul de retail isi manifesta
interesul de a investi in Sibiu.

Dincolo de semnificatia sa culturald, prin
acest program se pun bazele unei identitdti
europene prin culturd (Comisia Europeand,
1985). Totusi, efectele programului nu se
opresc aici, ci sunt orientate si spre un alt fel
de profitabilitate : economica, infrastructura
urbanisticd, infrastructura culturald. Toate
acestea datoritd dezvoltarii turismului cultural
si necesitatii credrii de facilitati si oportunitati
pentru consumatorii de culturd. Datorita faci-
litatilor culturale create imaginea orasului in
cauza se poate modifica si in acelasi timp cali-
tatea vietii poate sa creascd in mod semni-
ficativ (Herrero et al., 2006).

Pentru a potenta semnificatia cifrelor pre-
zentate anterior, citdim din Strategia Patri-
moniului Cultural National a Ministerului
Culturii si Cultelor din Romania (2008) :
»Sectorul patrimoniului cultural poate deveni
el insusi un beneficiar al industriei turismului.
O dovadd aparte este faptul cd Sibiul a fost
in anul 2007 una dintre primele 10 destinatii
turistice la nivel mondial” .

Or, a te regdsi printre primele zece des-
tinatii turistice din lume presupune a avea ce
oferi, inseamna a ingemana marketingul cul-
tural cu marketingul comercial si a oferi atat

produse culturale diverse, cat si infra-
structura necesard pentru a ajunge la ele.
Iar printre directiile de actiune specifice
stipulate in aceeasi strategie apare, la punc-
tul 8: , Utilizarea experientei acumulate cu
prilejul manifestarilor din anul 2008, Sibiu -
capitald culturala a Europei”, ceea ce dove-
deste importanta si aprecierea acestui program
nu doar la nivel local, ci si la nivel national.

De ce Sibiu?

Multi analisti si-au pus intrebarea de ce a
fost ales Sibiul Capitald Culturald Europeand
pentru anul 2007. Raspunsurile persoanelor
intervievate s-au concentrat in jurul mai multor
aspecte. Unul din acestea se referd la calitatea
proiectelor culturale propuse. Alti respondenti
sustin cd ,datoritd traditiei pe care Sibiul o
are, dimensiunilor sale de oras european, desi
Sibiul a fost mai degrabd un oras european
in Evul Mediu decat acum” (V.C.).

Majoritatea respondentilor au recunoscut
rolul pe care comunitatea germana din Sibiu
l-a jucat in castigarea competitiei cu alte orage :
,Comunitatea germana a fost un factor foarte
important in alegere. Sa nu uitdm cad primul
teatru german din estul si centrul Europei a
fost la Sibiu. Comunitatea germana cu tot ce
inseamnd patrimoniul ei din jurul Sibiului,
din Sibiu a constituit o credibilitate pentru
juriu” (C.C).

Ce a insemnat programul
Sibiu - Capitala Culturala
Europeana 2007 ?

Puncte tari :

Férid a cadea in capcana autosuficientei, trebuie
sd mentiondm cd toate rdspunsurile oferite
de actorii implicati in derularea acestui pro-
gram merg in acelasi sens : programul Sibiu -
CCE a reprezentat, atat la nivel local, cat si
la nivel national un castig deosebit de mare,
atat din punct de vedere cultural, cat si socio-
-economic, dar mai ales in ceea ce priveste
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vizibilitatea Sibiului, respectiv a Romaniei
pe plan international. ,, Acest program a intdrit
sentimentul de apartenentd al localnicilor ...
faptul cd sibienii au vazut culturd pe strazi
zilnic le-a intarit sentimentul de mandrie si
apartenentd la comunitate” (O.1.)

Iatd, deci, ca nu doar din punct de vedere
economic au existat beneficii vizibile pentru
locuitorii Sibiului, ci si din punctul de vedere
al identitatii locale, intarindu-se sentimentul
apartenentei la comunitate datoritd mandriei
resimtite in urma nominalizarii Sibiului drept
Capitald Culturald Europeana.

Orice oras care aplicd in competitia pentru
capitale culturale trebuie sd prezinte un con-
cept coerent, prin care sd convingd juriul ca
meritd statutul de capitald culturald. Initial
aplicd orasul, dupd aceea aplicd tara. Unanim
recunoscut de cdtre persoanele intervievate
a fost faptul cad programul derulat in Sibiu in
2007 a contribuit la cresterea vizibilitatii
Romaéniei pe plan international si ca multi
turisti au vizitat Roménia datorita dorintei
de a vizita Sibiul : ,, Este de necontestat faptul
cd Romania a devenit vizibild prin interme-
diul Sibiului, ..., Pe oferta turisticd a Romaniei
automat a aparut Sibiul” (O.I.).

Cresterea afluentei turistilor a fost cel
mai clar castig pentru comunitatea locald
sibiand : ,, The Guardian, pe parcursul a 6 sap-
tdmani, a plasat Sibiul pe locul 7 ca desti-
natie turistica in lume, ceea ce este un lucru
absolut extraordinar” (C.C).

Un alt punct forte pentru Programul
Sibiu - 2007, CCE 1l-a constituit diversitatea
proiectelor si evenimentelor care s-au deru-
lat prin intermediul diversilor operatori cultu-
rali. Dupa cum afirmd un reprezentant al
Asociatiei Sibiu - CCE, ,,cel mai important
lucru in acest program si care a fost indepli-
nit a fost diversitatea. Au fost foarte-foarte
diverse (n.n. evenimentele) si despre diversi-
tate se poate vorbi din multe puncte de vedere.
Se poate vorbi din punct de vedere organiza-
tional, din punct de vedere al calitdtii, din punct
de vedere al profesionalismului, din punct
de vedere al implementdrii etc.”. (O.1.)

Aprecierile nu raman insd doar la as-
pectul diversitdtii, ci ele merg mai departe,

spre aspectele calitative. In acest sens, vice-
presedintele Asociatiei Sibiu - CCE a sus-
tinut ca ,,Sibiul a avut unul dintre cele mai
calitative programe din istoria capitalelor
culturale europene” (C.C).

Una dintre cele mai interesante probleme
discutate in legdtura cu posibilele efecte pe
care acest program le poate avea asupra
Sibiului a fost aceea a dezvoltarii pe plan
local a turismului de business. Potentialul
dezvoltat in urma programului Sibiu - CCE
pentru turismul de business este descris de
citre vicepresedintele Asociatiei Sibiu -
CCE dupa cum urmeaza : ,marile companii
din lume, asociatiile profesionale isi vor pro-
pune sa se intdlneascd la Sibiu pentru ca este
un oras care are o infrastructura foarte buna,
care are niste imprejurimi superbe, care a
demonstrat cd pe parcursul unui intreg an
poate sa ofere calitativ evenimente exceptio-
nale, dar ca aceste intdlniri trebuie sda se
intample undeva.”

Pentru ca acest lucru s devind realitate
este necesara o infrastructura atat culturala,
cat si urbani, la standarde internationale :
»E bine cd s-a hotdrat ca pavilionul sa rimana
(n.n. Pavilionul 2007) dar nu e suficient.
Trebuie dezvoltata cu precddere zona servi-
ciilor, zona infrastructurii culturale, zona
productiilor si a calitétii in evenimente cul-
turale, pentru cd dacd in 2007 a fost aceasta
abundenta de evenimente, in mod cert in anii
urmatori nu vom mai avea atat de multi bani
sd ne permitem sd facem toate lucrurile pe
care le-am facut anul acesta” (C.C).

Alaturi de ideea mandriei locale si a inta-
ririi sentimentului de apartenenta la comuni-
tate se situeaza si ideea dezvoltarii constiintei
civice, in contextul in care populatia din
Sibiu a devenit constientd de beneficiile pe
care produsele, respectiv productiile cultu-
rale le pot avea asupra standardului economic
general al urbei. ,,Cel mai mult, referitor la
acest program, mi-a placut ca s-a reusit sa
se creeze in Sibiu un limbaj, s se creeze un
punct, lucru pe care l-am facut de multd vreme
prin Festivalul International de Teatru...
faptul ca, iatd, de-a lungul a 12 luni nu a fost
nici o intdmplare huliganicd in conditiile in
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care Piata Mare a fost de zeci de ori arhi-
plind... faptul cd existd o atmoferd de «civi-
litate» extraordinard, cd oamenii au ajuns sd
inteleagd cd prin culturd si prin asumarea
energiilor pozitive intr-o comunitate putem
sd ajungem la bunastare... este, de fapt, cel
mai mare castig. Inseamni ci s-a ajuns la o
constiinta civica” (C.C.).

Legitura dintre cultural i economic pare
a fi tot mai evidentd. Cultura poate deveni
motorul unor proiecte structurale, proiecte
transfrontaliere, proiecte regionale... ,,Cei
ce vor sti sd ceard si sd obtind bani pe proiecte
intr-adevar viabile vor aduce avantaje pentru
comunitatile respective” (C.C).

Una dintre conditii ar fi gandirea pe
termen lung a proiectelor culturale pe plan
local, detindndu-se o autonomie clard in
acest sens. O autonomie la nivel local in
ceea ce priveste gestionarea fondurilor in
special pe proiecte culturale ar duce la o
asumare a responsabilitdtilor si, posibil, 1a o
strategie pe termen lung, pentru ca sd nu se
piardd proiecte importante si care se pot
materializa in  beneficii  economice
substantiale.

Puncte slabe :

Inevitabil, alaturi de puncte tari, exista si
puncte slabe ale Programului Sibiu, 2007 -
CCE, desi unii reprezentanti ai Asociatiei
Sibiu - CCE afirmd cd ele sunt ,greu de
identificat, datoritd numarului mare de actori
implicati in acest program... ; ar trebui rea-
lizatd o centralizare a tuturor evenimentelor
si 0 evaluare a tuturor pasilor care au fost
parcursi in cadrul lor” (O.1.), pentru a putea
sesiza mai bine inadvertentele aparute.

Totusi, unul dintre punctele slabe a fost
lipsa de timp in organizarea evenimentelor :
,Tot timpul am fost pe fugd. Nu se putea
vorbi de o curgere fireasca a unui ciclu de
proiect. Totul a fost urgent si totul a fost pe
moment” (O.1.).

Un alt punct slab a fost neacordarea
importantei cuvenite unor anumite proiecte,
de multe ori datoritd lipsei unor personaje
deosebite care sa le propulseze : ,,Au existat
proiecte bune, dar care au trecut neobservate

pentru cd nu a existat un nume bun, cu rezo-
nantd, care sa tragd proiectul dupd el” (O.1.).

De asemenea, trebuie pusa in discutie si
lipsa unei infrastructuri culturale (C.C.)
atunci cand vorbim de puncte slabe, deoa-
rece Sibiul a fost destul de deficitar sub aspect.
Au fost realizate, desigur, unele achizitii in acest
sens, insd domeniul rdméane in continuare
neacoperit.

Comentarii au existat si in privinta impli-
carii autoritatilor centrale in acest program,
care in opinia unor respondenti nu au acordat
importanta necesara acestui program: , Era
o datorie a tuturor oamenilor politici, autori-
tdti etc. sa exploateze la maxim aceastd sansa
pe care Sibiul a exploatat-o extraordinar dar
pe care, din pacate, puterea centrald nu cred
ca a exploatat-o foarte bine” (C.C.).

O singura pozitie transanta si clar defavo-
rabild acestui program a fost abordatd de
reprezentantul unuia dintre operatorii cultu-
rali, care sustine ca Programul Sibiu - CCE
2007 nu a afectat sub nici un aspect institutia
culturald din care face parte : ,,Nu am simtit
nicio dezvoltare” (D.B.).

Marketingul cultural in cadrul
Programului Sibiu, CCE

Campania de comunicare si promovare
publicd internd si internationald

Comisarul pentru Programul Sibiu CCE,
Sergiu Nistor, sustinea, in raportul sinteza
asupra acestui program, din martie, 2008,
cd Programul Sibiu, capitald culturala euro-
peand — 2007 a fost cel mai important proiect
cultural organizat si derulat in Roméania, prin
dimensiune, perioadd de desfasurare si impact
de comunicare publicd. Luand in considerare
si faptul cd anul 2007 a fost anul aderarii
Romaéniei la Uniunea Europeand, efectul
cumulat al evenimentelor a cdpatat o rele-
vanta deosebitd pentru opinia publicd interna
si internationald, iar buna desfisurare a
Programului Sibiu, CCE - 2007 a avut si
scopul de a pune o amprenta pozitivd asupra
imaginii noastre de tara.



56 S.-A. Luca, B. Gheorghita, Politicile culturale si marketingul cultural

Prin H.G. nr. 77/2005, compartimentul
Comisar pentru programul Sibiu, CCE - 2007,
a fost insdrcinat sd asigure promovarea,
Programului Sibiu, CCE - 2007, sd prezinte
profilul multicultural al Romaniei prin
prisma acestui oras vechi de opt secole, sub
deviza ,,Oras al culturii - oras al culturilor”.
La fundamentarea compartimentului Comisar
pentru programul Sibiu, capitald culturald
europeana 2007, Ministerul Culturii si
Cultelor a achizitionat o Strategie de comuni-
care si promovare si servicii integrate de
campanie de comunicare si promovare a pro-
gramului Sibiu, capitald culturald europeana —
2007 (creatie — inclusiv pachet de merchandis-
ing -, planificare, management si implemen-
tare, precum si media relation) prin incheierea
unui contract de prestare de servicii cu o
companie specializata in comunicare publica
si campanii promotionale (Generic Audiovizual
srl - GAV Scholz & Friends) (Nistor, 2008).

Strategia de comunicare si promovare,
axata pe sloganul ,Sibiu/Hermannstadt -
oras al culturii, oras al culturilor”, a avut
drept scop :

e atragerea publicului din tard si din strdi-
ndtate pentru a participa la manifestarile
incluse in programul cultural ;

e promovarea culturii romanesti ca element
component al diversitatii culturale euro-
pene ;

e promovarea imaginii Romaniei.

S-a urmdrit atingerea urmatoarelor obiec-
tive :

e cresterea notorietdtii interne si interna-
tionale a Programului Sibiu, CCE - 2007 ;

e informarea publicului cu privire la con-
tinutul calendarului si manifestirile
culturale incorporate in Programul Sibiu,
CCE - 2007,

e cresterea notorietdtii valorilor culturale
romanesti, prin promovarea culturii
romanesti ca element al diversitatii
culturale europene.

Publicul tintd al campaniei, conform comi-
sarului pentru Programul Sibiu CCE-2007,
l-a constituit :

1. Publicul potential vizitator

e cetitenii Sibiului si cetatenii din Romania,
prin atingerea unui bazin de audientd natio-
nald de 5-5,5 mil., cu focalizare pe cate-
goriile mobile ale populatiei, interesate de
manifestari culturale si de turism cultural ;

e cetdteni din tarile U.E. si din alte tari din
Europa, din S.U.A., Canada, Israel, cu
accent pe zonele traditionale de generare
de vizitatori ai Romaniei, prin atingerea
unei audiente europene de 40-45 mil.,
cu focalizare pe categoriile mobile ale
populatiei, interesate de manifestdri cul-
turale si de turism cultural. ;

e organizatii ale romanilor de pretutindeni ;

2. Publicul multiplicator de informatie

jurnalisti si formatori de opinie din tard
si din strdinatate ;

e operatori de turism;

e comunitdti de afaceri si persoane/grupuri
de lobby ;

e membrii Comitetului International de
Sprijin;;

e organisme europene (UE, CoE, si altele)
sau organisme internationale (UNESCO,
si altele).

Campania de comunicare §i promovare
s-a concretizat in: Campanie TV, campanie
Internet, campanie PR si campanie outdoor,
difuzate pe sloganul ,,Oras al culturii, oras
al culturilor” si header-ul ,Normal. Sibiu,
tandr din 1191”.

In acelasi raport sintezi apar prezentate
si efectele acestei campanii :

e Campania internationald TV : 1460 difu-
zdri de spoturi, peste 55 milioane indivizi
atingi in Marea Britanie, Austria, Belgia,
Danemarca, Finlanda, Franta, Germania,
Irlanda, Italia, Luxembourg, Olanda,
Norvegia, Portugalia, Spania, Suedia,
Elvetia, Bulgaria, Croatia, Serbia.

e Campania nationald TV : peste 1600 de
difuzdri spoturi dintre care 457 de difu-
zdri spoturi pe canalele TVR 1 si TVR 2,
cu peste 7 milioane de indivizi atinsi.

e 2 campanii (primivard, vard-toamnd) cu
peste 3900 mp de reclami outdoor expusa
peste 150 de zile in 48 de locatii centrale
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Tabelul 7. Campania de comunicare si promovare a Programului Sibiu CCE 2007

chl; Servicii si produse Cheltuieli (RON)
1. | Total campanie 5 747 394,45
2. | Total servicii, dintre care: 571 003,29
3. | > Strategie generala de comunicare 61 642

4. | > Conceptul creativ 94 021,41
5. | > Onorariu media 49 922,88
6. | > Onorariu agentie PR& MR european 99 013,71
7. | > Onorariu agentie PR& MR local 39 522,28
8. | > Monitorizare media 55 247,39
9. | > Pregatire personal centre de informare 33 281,92
10. | > Overhead agentie 93 369,68
11. | Total produse, dintre care: 5176 391,16
12. |+ Spot radio 30"/RC 30" 16 640,96
13. |+ Spot TV 30"/TVC 30" 331296
14. |+« SpotTV2 116 695
15. |+ Film de prezentare 2min/ FP 2 min 124 950
16. |+ Spatiu media intern si international: TV, radio 1289 670,24
17. |+ Produse PR&MR extern 1222 6252
18. |+ Produse PR&MR local 5874259
19. |+ Web design (banner, interfata, etc.) 43 050,24
20. |+ Campanie panotaj stradal 1438 492,23
21. |+ Insigne 55454

Sursa: Raportul sintezd al Programului Sibiu, CCE-2007, Bucuresti,
Ministerul Culturii si Cultelor, 2008.

din Bucuresti, Brasov, Targu Mures,
Arad, Sibiu

Campanie internet cu bannere si video
pop-ups pe 3 site-uri europene cu pana la
2 milioane de impresii, pentru o perioada
8-12 sdptdméni: www.euronews.net,
www.travelchannel.com, www.national-
geographic.com.

2808 de articole despre Sibiu 2007 in
presa centrald (oct. 2006 - dec. 2007) in
medie 8 articole au fost scrise zilnic in
presa centrala

Tonalitatea articolelor despre program :
Negativ 5%, Neutru 25%, Pozitiv 70%
2386 minute in emisiunile de stiri ale TV
centrale (ian.-dec 2007) in medie 7 minute
difuzate zilnic de emisiunile de stiri ale
TV centrale

® 457 minute de stiri ale radiourilor centrale
(oct. 2006-dec. 2007).

In afari de contractele derulate in cadrul
campaniei finantate de MCC si derulate prin
GAYV Scholz & Friends, in baza contractului
dintre Asociatia Sibiu CCE 2007 si postul de
televiziune Realitatea TV, acesta din urmai a
desfdsurat in perioada 15.03.2007 si 30.11.2007
urmatoarele activitati de comunicare si pro-
movare :

e In jurnalul de la ora 21.00, a fost difuzata
zilnic cate o stire de un minut despre
Sibiu - ,Capitala Culturald a Europei”,
intitulata ,,Cifra zilei la Sibiu”.

e Emisiunea ,,EU, Roménia” a fost de-
dicatd, de doud ori pe lund, subiectului
Sibiu - ,,Capitala Culturald a Europei”.
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In cadrul acestei emisiuni au fost difuzate
si materiale de sine statatoare dedicate
orasului Sibiu. Emisiunea a fost progra-
matd in segmentul orar: 13.20-13.50.

e O altd serie de materiale despre Sibiu,
»,Capitala Culturald a Europei”, au fost
difuzate o datd pe sdptdmand, duminica,
in cadrul jurnalului de stiri de la ora
14.00 sub sigla ,,EuroCapitala” si au avut
o duratd medie totald de 8 minute.

e Seria de emisiuni difuzatd pe The Money
Chanel s-a intitulat ,,Sdptdimana Sibiului
la TMC - Capitalurile Capitalei Cultu-
rale” si a fost difuzati zilnic, de luni
panad vineri, in cadrul emisiunii ,,Agenda
Zilei”. Emisiunile au avut o duratd medie
de 1'30''- 2" minute.

Impactul campaniei
de comunicare

Pentru a surprinde efectele campaniei de comu-
nicare i promovare din cadrul Programului
Sibiu CCE-2007, a fost realizat un studiu
de impact national de citre CSCDC in
colaborare cu CURS, pe un esantion repre-
zentativ la nivel national pentru populatia
Romaéniei cu varste de 15 ani si peste.
Esantionul a inclus 1205 de respondenti la
nivel national si o suprareprezentare pentru
orasul Sibiu de 400 de persoane. In total,
pentru aceastd componentd a studiului au fost
realizate 1605 interviuri. Marja de eroare
pentru esantionul la nivel national (n=1200)
a fost de +2,38% la un nivel de incredere
de 95%. Marja de eroare pentru esantionul
la nivelul orasului Sibiu (n=400) a fost de
+4,98% la un nivel de incredere de 95%.
Printre concluzii s-au numirat urmitoarele :
e Cel putin pentru orasul Sibiu si pentru

sibieni, Programul Sibiu - Capitald cultu-

rald europeand 2007 este perceput ca unul

benefic, ca un element pozitiv in dezvoltare.
e Programul este cunoscut de mai bine de

doud treimi din populatia Roméaniei. Majo-

ritatea cetdtenilor au auzit de el la TV,

insd nu este de ignorat faptul cd este o temd

de discutie pentru grupuri sociale diverse.
®* Promovarea acestui Program a pldcut

publicului si a avut succesul de a spori

cota de notorietate. Subiectiv, reclamele
si sloganul au placut mult sau foarte mult
si au fost considerate persuasive.

e (Cei interesati se uitd la TV si cauta infor-
matii despre programul evenimentului.
Nu este de ignorat faptul cd existd un pro-
cent destul de mare de utilizatori de internet
(8% din totalul populatiei) care vor si
primeascd informatii si pe aceastd cale.

e Inanul 2007, 12% dintre cei care au auzit
de program (si 5,4% din totalul popula-
tiei) — excluzand sibienii - au fost la Sibiu.
Media cheltuielilor pentru culturd pentru
cei care au fost pand la data desfasurarii
sondajului este de 57,2 RON de persoana.
14% dintre cei care au auzit de acest
Program (si 6,1% din totalul populatiei
Romaniei) intentioneaza sa viziteze (sau
reviziteze) Sibiul in acest an. Suma totald pe
care o vor cheltui, pe familie, pentru cul-
turd exclusiv este, in medie, de 102,7 RON.
Estimativ, vizitatorii potentiali intentioneaza
sd cheltuiascd 923,2 RON/ individ.

e Participarea la evenimentele din Program
a adus satisfactii mari si foarte mari celor
care au participat.

e 92% dintre cetdteni cred cd Programul
va avea efecte de duratd pentru oras.
86 % dintre sibienii care cred cd vor fi
efecte, le apreciaza ca fiind pozitive.

¢ Principalul beneficiu pentru sibieni este unul
de imagine a orasului, mai degraba decat
de investitii, dezvoltare economica etc.

Efectele campaniei de comunicare si pro-
movare se pot vedea in urmatorii parametri
(Nistor, 2008) :

e numdr de vizitatori romani: cca. 1 mil.
® numdr total de spectatori : cca. 2 mil.
e numair de turisti in Sibiu si imprejurimi

la 1 noiembrie 2007 : cca. 0,2 mil.

e numdr total de innoptari turistice : cca.

0,7 mil.

In loc de concluzii

Asadar, luand in calcul efectele strategiei de
marketing cultural, dar si efectele pro-
gramului in sine (in plan cultural, economic,
social), putem aprecia ca politica culturala
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al cdrei impact l-am analizat si-a dovedit
eficienta scontatd. Sibiul are astdzi o noua
fatd. Dincolo de produsele si evenimentele
culturale, turistii sunt intdmpinati de o infra-
structura moderna cu cladiri renovate, bule-
varde largi, parcdri noi, transport in comun
imbundtdtit s.a. Din orice perspectivd am
privi lucrurile programul a contribuit la dez-
voltarea economica, la reabilitarea infrastruc-
turii urbanistice. Desigur, la finalul oricdrei
actiuni, eveniment, program, actorii implicati
in derularea lui isi pun inevitabil intrebarea
dacd lucrurile s-ar fi putut face mai bine.
Aceasta, pornind chiar de la discutiile avute
cu personalitdti implicate in proiect care au
afirmat ca, uneori lucrurile s-au facut si
precipitat si de aceea e posibil si nu fi atins
intotdeauna performanta maxima scontati.

Cresterea vizibilitdtii pe plan internatio-
nal rdméne principalul avantaj atat la nivel
local, cat si la nivel national, in urma deru-
ldrii acestui program.

Dincolo de dezvoltarea unor indicatori
socio-economici datorita cresterii numarului
de turisti, dincolo de cresterea deci a profi-
tabilitatii firmelor locale, dincolo de moder-
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