
Ce înseamnã
o politicã culturalã coerentã?

Primul pas în realizarea unei politici cultu-
rale coerente constã (cel puþin la modul ideal)
în realizarea unei evaluãri obiective a stadiului
dezvoltãrii actuale a culturii, determinarea
necesitãþilor de dezvoltare culturalã viitoare,
elaborarea pe aceastã bazã a obiectivelor,

strategiilor, programelor ºi politicilor de
dezvoltare a culturii; de asemenea, trebuie
fãcute eforturi pentru pregãtirea personalului
de gestiune ºi management al organizaþiilor
ºi instituþiilor culturale (Costin, C., 1996).
Alþi paºi care ar trebui parcurºi ar consta în
definirea clarã a beneficiarilor politicii cul-
turale ºi în propunerea unor obiective cultu-
rale specifice, pe medii socio-profesionale.
Însã o eficienþã sporitã nu s-ar putea, probabil,
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realiza, decât prin constituirea unei reþele
culturale naþionale, în care sã fie puºi în
contact responsabili cu politica culturalã din
Ministerul Culturii, cercetãtori din domeniul
culturii ºi managerii culturali din instituþiile
culturale. Una dintre finalitãþi ar fi, din aceastã
perspectivã, aceea ca rezultatele cercetãrilor
sã fie utilizate în perfecþionarea acþiunilor
culturale. Existã diverse propuneri privind
realizarea unei politici culturale coerente,
ca de exemplu, întemeierea unei reþele de
fundaþii care sã funcþioneze cu statut apolitic,
în respect faþã de legile statului ºi susþinut
printr-o lege a sponsorizãrii , care sã implice
ºi sã oblige capitalul particular la susþinerea
culturii. O altã idee ar fi iniþierea unor
dezbateri publice în legãturã cu probleme
din diferite sectoare ale culturii, cu scopul
de a se identifica obiective pe duratã medie
ºi lungã ºi mijloace sau modalitãþi prin care
politica culturalã poate fi implementatã. Nu
ar fi lipsitã de importanþã atragerea de fon-
duri interne ºi externe prin programe cultu-
rale internaþionale, precum ºi cunoaºterea
politicilor culturale la nivel european, tran-
sferul acestora ºi adaptarea lor la specificul
românesc. În mediile specialiºtilor apare tot
mai des vehiculatã ideea cã trebuie încurajate
producþiile culturale autohtone pentru ca
importul de producþii culturale din strãi-
nãtate sã nu devinã excesiv ºi nu în ultimul
rând, ar trebui asigurat în România un cadru
legislativ eficient care sã faciliteze imple-
mentarea cu uºurinþã a politicilor culturale
în diverse medii socio-profesionale ºi
rezidenþiale (Costin, C., 1996).

Importanþa
marketingului cultural

Se spune cã marketingul ºi publicitatea vor
fi pilonii mileniului trei. Realitatea aparþine
consumatorului, iar consumatorul are dreptul
sã aleagã. Vrem sã primim produse adecvate
nevoilor noastre ºi vrem sã ne bucurãm de
fiecare minut folosit.

Oamenii au priceput astãzi cã timpul nu
permite sã le faci pe toate ºi de aceea ignorã

aprofundarea multor domenii. Nu vrem sã
ºtim totul, nu vrem sã învãþãm sã facem
anumite lucruri, mai ales atunci când putem
plãti pe cineva sã le facã. Lumea modernã se
bazeazã pe schimb. Oferim ºi primim, aºa
acþioneazã omul modern. Totul se reduce la
furnizare de servicii, mai ales în cadrul angre-
najului social din care, fie cã ne convine, fie
cã nu, facem parte. Astfel oricine inclusiv
cei implicaþi în fenomenele culturale, trebuie
sã înþeleagã cum funcþioneazã economia de
piaþã (Bogdan, A., 2005).

Multiple schimbãri pe plan social, econo-
mic, cultural la schimbãri care au transformat
ºi diversele publicuri consumatoare de culturã.
Creatorii vor înþelege cã trebuie sã gãseascã
calea de a se adresa publicului actual; sã
creeze pentru contemporanii lor, pentru cã
aceºtia sunt singurii care vor face cunoscut
mesajul. Nu conteazã teoriile, nu conteazã
speranþele noastre, nu conteazã iluziile noastre,
conteazã doar realitatea. Important este dacã
reuºeºti sau nu sã transmiþi mai departe mesajul,
dacã reuºeºti sã atragi atenþia publicul, sã îl
faci sã se opreascã asupra ideilor tale.
Marketingul are câteva reguli simple. Dacã
vrei sã atragi publicul, trebuie sã descoperi
ce-l intereseazã pe el, în mod real, ºi nu
ceea ce ai vrea tu sã-l intereseze. Una dintre
premisele marketingului modern este sã nu
creezi impresia c\ utilizatorul �trebuie� sã
facã ceva, el trebuie convins cã are nevoie
de tine. (Flueraºu, P., 2008)

Creatorii români de produse culturale ar
trebui sã depãºeascã stereotipuri de gândire
de genul: statul este de vinã pentru cã autorii
români nu reuºesc sã vândã sau cã diverse
conspiraþii imaginare ne împiedicã sã ne
impunem pe piaþa internaþionalã.

Marketingul presupune: produs, preþ,
promovare, distribuþie ºi s-ar pãrea cã mar-
ketingul cultural poate reprezenta o resursã
pentru marketingul comercial. Foarte multe
companii aleg sã îºi promoveze produsele
sau serviciile prin asocierea cu evenimente
culturale. De asemenea, apare din ce în
ce mai pregnant, la nivelul marketingului
comercial, implicarea companiilor în ceea
ce numim campaniile de responsabilizare
socialã. Conºtientizând faptul cã profitul
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provine, în ultimã instanþã, de la comunitatea
în interiorul cãreia ºi companiile �trãiesc�,
acestea returneazã o parte din el cãtre comu-
nitate potrivit ideii cã o comunitate prosperã
ºi fãrã importante probleme sociale se con-
stituie într-un public bun, potenþial consumator
al bunurilor ºi serviciilor oferite.

Mai mult, putem aduce în discuþie ideea
cã marketingul cultural poate fi integrat
branding-ului de þarã, la fel cum institutele
culturale constituie unul dintre vectorii impor-
tanþi ai brandingului de þarã prin culturã.

Aspecte metodologice

Prin studiul de faþã, încercãm sã rãspundem
la întrebarea dacã succesul programului
Sibiu � Capitalã Culturalã Europeanã 2007
se datoreazã strict semnificaþiei unui astfel
de eveniment sau are în spate importante stra-
tegii de marketing cultural, care au permis
implementarea cu succes a unei astfel de
politici culturale ºi datoritã cãrora s-au
înregistrat creºteri 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 dezvoltãrii urbane, prin inven-
tarierea în termeni de investiþii ºi profit a
unor componente ce þin fie de infrastructura
urbanisticã, fie de profitabilitatea unor firme
de pe plan local, fie de investiþiile în plan
cultural.

De asemenea, ne-am propus sã identi-
ficãm punctele tari ºi punctele slabe ale
acestui program, cât ºi principalele beneficii
la nivel local ºi naþional. Semnificative în
acest sens sunt afirmaþiile vicepreºedintelui
Asociaþiei Sibiu � CCE ºi ale altor membri
ai Biroului de Coordonare din cadrul acesteia,
cât ºi ale unor membri ai comunitãþii aca-
demice sibiene sau ale unor reprezentanþi ai
diverºilor operatori culturali. De altfel, toþi
respondenþii constituie personaje cheie în
programul Sibiu-CCE, fãcând parte fie din
administraþia localã, fie din Asociaþia Sibiu-
-CCE, fie din diverse instituþii de culturã
care au jucat un rol major în derularea
acestui program.

Ne menþinem rezerva în a prezenta
opiniile turiºtilor sau a simplilor cetãþeni ai
Sibiului, pentru cã aspectele vizate de noi au
fost mecanismele care au stat în spatele
manifestãrilor culturale efective ºi care au
fost �gustate� de localnici sau turiºti. Pre-
ocuparea noastrã s-a îndreptat mai ales spre
modul în care a fost elaborat acest program,
referindu-ne aici la proiectare, implementare,
derulare, modul de antrenare a resurselor
financiare, umane, informaþionale, în ideea
de a sesiza dacã acest program se înscrie în
liniile unei politici culturale eficiente ºi
coerente. Principala metod\ de colectare a
datelor a fost interviul semistandardizat, iar
prelucrarea interviurilor s-a realizat prin
metoda analizei de conþinut preponderent
calitative. A fost efectuatã, de asemenea, o
prezentare ºi analizã de date statistice, refe-
ritoare la diverºi indicatori socio-economici
legaþi în mod direct de derularea progra-
mului Sibiu � CCE : turiºti, hoteluri, infra-
structurã urbanisticã, localuri, bugete locale,
proiecte culturale, operatori culturali etc.

Variabilele din structura operaþionalã pe
baza cãrora a fost construit ghidul de interviu
au vizat:
� rolul diverºilor agenþi în obþinerea statu-

tului de capitalã culturalã europeanã;
� controverse privind selecþia, pregãtirea,

organizarea diverselor proiecte din cadrul
programului;

� aprecierea calitãþii manifestãrilor cultu-
rale desfãºurate;

� punctele tari ºi punctele slabe ale progra-
mului Sibiu-CCE;

� avantajele ºi dezavantajele acestui pro-
gram pe plan local ºi pe plan naþional;

� beneficiile pentru diverse instituþii/orga-
nizaþii în urma derulãrii programului
Sibiu-CCE;

� implicarea diverºilor finanþatori în acest
program;

� rolul iniþiativei private în derularea pro-
gramelor culturale ºi parteneriatul public-
-privat în culturã;

� continuarea unor proiecte culturale
începute în 2007;

� impactul general al programului Sibiu-
CCE asupra României.
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Bilanþul anului cultural 2007

Oraºul Sibiu a fost nominalizat drept Capitalã
culturalã europeanã 2007 prin Art. 2 al
Deciziei Consiliului European 2004-654-CE
din 27 Mai 2004, ca urmare a aplicaþiei pre-
zentate de cãtre municipalitate ºi a scrisorii
de sprijin din partea Guvernului României
(scrisoarea din 8 Ianuarie 2004 a fostului
Ministru al Culturii ºi Cultelor, acad. Rãzvan
Theodorescu).

În perioada 2004-2007, Asociaþia Sibiu,
Capitalã Culturalã Europeanã 2007, Primãria
Municipiului Sibiu, Consiliul Judeþean Sibiu,
Ministerul Culturii si Cultelor, cu sprijinul
Guvernului României si al Comisiei Europene
au desfãºurat activitãþi de pregãtire, planifi-
care, promovare ºi organizare a unui program
cultural care sã corespundã cerinþelor pe
care Parlamentul European ºi Consiliul le-au
stabilit pentru programul comunitar al
Capitalelor Culturale Europene.

Programul cultural al Capitalei Europene
a Culturii 2007 a trebuit sã rãspundã criteriilor
stabilite prin art.3 din Decizia 1419-199-EC
a Parlamentului ºi Consiliului European din
25 Mai 1999. Articolul 3 prevedea cã nomi-
nalizarea oraºului drept Capitalã Europeanã
a Culturii trebuie sã includã un proiect
cultural de dimensiune europeanã, bazat în
principal pe cooperare culturalã. Candidatura
trebuia sã specifice cum intenþioneazã oraºul:
� sã scoatã în evidenþã curentele artistice ºi

stilistice europene pe care le-a inspirat sau
cãrora le-a adus o contribuþie semnificativã;

� sã promoveze evenimente implicând ope-
ratori culturali din alte oraºe ale Statelor
Membre care sã conducã la o cooperare
durabilã ºi o intensificare a efectului lor
în cadrul Uniunii Europene;

� sã sprijine ºi sã dezvolte creaþia, care este
un element esenþial în orice politicã cul-
turalã,

� sã asigure mobilizarea ºi participarea unor
largi secþiuni ale populaþiei ºi ca o conse-
cinþã creºterea impactului social ºi con-
tinuitatea acþiunilor ºi dincolo de anul
capitalei culturale,

� sã asigure primirea cetãþenilor Uniunii
Europene ºi cea mai largã diseminare

posibilã a evenimentelor prin mijloace
multimedia,

� sã promoveze dialogul dintre culturile
europene ºi cele ale celorlalte pãrþi ale
lumii (...),

� sã punã în valoare patrimoniul arhitec-
tural, arhitectura ºi urbanismul precum
ºi calitatea vieþii în oraº.
Potrivit datelor furnizate de Asociaþia

Sibiu-CCE, la Sibiu, în anul 2007, în cadrul
programului Sibiu � CCE au fost prezentate
337 de proiecte, însumând 2062 de eveni-
mente, de la teatru [i picturã, muzicã, film,
dans, literaturã, ºi pânã la arhitecturã, artã
contemporanã ºi gastronomie. Parteneriatul
cultural cu Marele Ducat al Luxemburgului
s-a concretizat prin 40 de proiecte comune
Sibiu � Luxemburg.

Num\rul total al celor care au propus
proiecte în acest an a fost de 301 operatori
culturali, instituþii publice de culturã ºi culte,
instituþii publice de spectacole ºi concerte,
instituþii publice de învãþãmânt, centre
culturale, institute culturale ale ambasadelor
strãine din Romania, ONG-uri (culturale,
tineret etc.) naþionale ºi internaþionale, edi-
turi, persoane fizice, consulate onorifice
române în strãinãtate ºi societãþi comerciale.

Structura proiectelor, pe domenii culturale,
a fost urmãtoarea:
� proiecte expoziþionale (arte plastice, foto-

grafie, etnografie, arhitecturã): 43;
� proiecte teatrale ºi cinematografice (inclu-

siv street-art, unde este cazul): 44;
� proiecte muzicale ºi coregrafice (inclusiv

street-art, unde este cazul): 98;
� proiecte multimedia: 19;
� proiecte patrimoniu tradiþional material

ºi imaterial (meserii tradiþionale, folclor,
patrimoniu mobil, animaþie monumente
istorice): 24;

� dialog, cooperare ºi mobilitate culturalã
internaþionalã (conferinþe, stagii de creaþie,
ateliere de dezbateri): 50.
În raport de operatorii culturali care le-au

derulat, programul cultural se prezintã astfel:
7 proiecte derulate de persoane fizice opera-
tori culturali independenþi; 110 proiecte
derulate de asociaþii ºi fundaþii; 121 proiecte
derulate de instituþii publice de culturã,
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40 proiecte derulate de alte entitãþi publice ro-
mâneºti (universitãþi, autoritãþi, culte, etc.),
54 proiecte derulate de ambasade, institute
culturale strãine sau entitãþi strãine.

Relativ la provenienþa operatorilor cultu-
rali situaþia proiectelor se prezintã astfel:
� 158 proiecte provenite din Sibiu;
� 22 proiecte provenite din judeþul Sibiu;
� 11 proiecte provenite din Transilvania;
� 58 proiecte provenite din Bucureºti;
� 4 proiecte provenite din restul þãrii;
� 73 proiecte provenite din þãri ale UE

(Austria, Belgia, Danemarca, Finlanda,
Franþa, Germania, Grecia, Italia,
Luxemburg, Marea Britanie, Olanda,
Portugalia, Slovacia, Spania, Suedia,
Ungaria);

� 6 proiecte provenite din alte þãri (Israel,
Cuba, Croaþia, Serbia).
Valoarea finanþãrilor alocate pentru

proiectele culturale din anul 2007 a fost de
aproximativ 13 400 000 de euro, suportate
de Primãria Sibiu (aprox. 8 200 000 de euro,
pentru 215 proiecte), Consiliul Judeþean
Sibiu (aprox. 450 000 de euro pentru 21 de
proiecte), Asociaþia Sibiu Capitalã Culturalã
Europeanã 2007 (7 500 de euro pentru 2 pro-
iecte), Ministerul Culturii (aprox. 3 400 000
de euro pentru 99 de proiecte) ºi Comisia
Europeanã (1 400 000 de euro pentru eveni-
mentele de închidere în baza finanþãrii acor-
date oraºelor ce au dob^ndit acest titlu).

�Marele câºtig al Sibiului dupã acest an
este cu certitudine vizibilitatea sporitã de
care beneficiazã. Oraºul a ajuns într-un timp
foarte scurt �celebru�, poate cel mai cunos-
cut oraº din România dupã capitala þãrii.
Deºi la prima vedere acest statut este doar
un titlu onorific, investiþiile în infrastructura
oraºului, realizate pentru anul 2007, sunt
investiþii ce vor fi continuate ºi în perioada
urmãtoare�, aratã primarul K. Johannis,
într-o conferinþã de presã (www.sibiu.ro).

Programul cultural din 2007 a reprezentat
pentru Sibiu un prilej de relansare a industriei
turismului din Sibiu ºi judeþul Sibiu, susþin
autoritãþile locale. Potrivit ultimelor statis-
tici, numãrul turiºtilor pânã la începutul lui
decembrie a atins cifra de 700.000, un numãr
dublu faþã de 2006 ºi triplu faþã de 2005.

Din numãrul total, un procent de 40% a fost
reprezentat de turiºti strãini. Reprezentanþii
administraþiei locale sperã cã anii urmãtori
vor reprezenta tot ani de creºtere pentru Sibiu.
Pentru 2009 se preconizeazã chiar o dublare
a numãrului de turiºti faþã de 2007. �Sunt festi-
valuri, precum Tiff sau Festivalul de Dans
Modern, care au avut în 2007 prima ediþie la
Sibiu ºi vor continua ºi în anii urmãtori.
Ministerul Culturii ºi-a anunþat, de asemenea,
disponibilitatea de a continua finanþãrile ºi
în anul care urmeazã. Vor mai fi ºi concerte,
în Piaþa Mare ºi pe Stadionul Municipal.
Dorim sã avem o ofertã culturalã de aceeaºi
valoare cu cea de anul acesta�, a afirmat
primarul Klaus Johannis. El a lãsat deschisã
posibilitatea unei noi candidaturi a Sibiului
pentru titlul de capitalã culturalã europeanã.
�În 2019, s-ar putea sã mai încercãm sã mai
obþinem o datã titlul�. În 2008, Capitale cul-
turale vor fi Liverpool (Anglia) si Stavanger
(Norvegia). Deocamdatã, lista capitalelor
culturale este stabilitã pânã în 2019, când
sunt aºteptate sã îºi desemneze câte un oraº
Italia ºi Bulgaria.

Tabelul 1. Numãrul de turiºti
în perioada 2005-2007 în Sibiu

2005 2006 2007

220 000 300 000 700 000

Sursa: Primãria Municipiului Sibiu.

Creºterea numãrului de turiºti a impulsio-
nat puternic industria turisticã localã. Au fost
construite mai multe hoteluri în 2007, iar
unele au devenit funcþionale în 2008. Minis-
terul Turismului aprecia cã numãrul camere-
lor în hotelurile din Sibiu va creºte cu 30%
pânã în 2009.

Centrul de Cercetãri Culturale a realizat,
la finele lui 2007, un sondaj având ca scop
evaluarea evenimentelor din cadrul Progra-
mului Sibiu � CCE 2007, precum ºi impactul
pe care acest program l-a avut la nivelul
Sibiului, au evaluat creºteri variate în domeniul
turismului, prin comparaþie cu 2006, dupã
cum urmeazã: 13,7% pentru tour operatori,
10,9% pentru companiile de transport,
10,5% pentru hoteluri ºi moteluri ºi 7,9%
pentru baruri ºi restaurante.
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Investiþii au fost fãcute, de asemenea, ºi
în infrastructura urbanisticã, costurile ridi-

cându-se la urmãtoarele sume (în milioane
de euro):

Tabelul 2. Investiþii realizate în Sibiu, în anul 2007

Investiþia
Costul estimativ
(milioane euro)

Instituþia finanþatoare

Construirea unui nou terminal în cadrul
aeroportului Sibiu

28,5
Consiliul Local, Consiliul Judeþean

Reabilitarea Centrului Istoric 6 Consiliul Local, Ministerul Culturii
Renovarea gãrii 5 Ministerul Transporturilor
Refacerea sistemului de aprovizionare cu apã 9 Consiliul Local
Îmbunãtãþiri în ce priveºte traficul urban 0,25 Consiliul Local
Renovarea unor biserici 1,3 Ministerul Culturii
TOTAL 50,05

Aceste cifre însã nu spun nimic dacã nu
le raportãm la bugetul local general. În cazul
Sibiului se pare cã acest buget a crescut

Sursa: Primãria Municipiului Sibiu.

semnificativ de la 21 258 030 euro în 2002 ºi
27 604 055 euro în 2003, la 78 500 000 euro
în 2006, iar în 2007, la 89 945 000 euro.

Tabelul 3. Bugetul Municipiului Sibiu în perioada 2002-2008

Anul 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Suma (milioane
de euro)

21 258 32 426 40 120 47 963 78 500 89 945 89 945

Sursa: Primãria Municipiului Sibiu.

Dupã cum aratã cifrele, creºteri semni-
ficative ale bugetului s-au produs începând
cu anul 2004, an în care Sibiul a fost ales
Capitalã Culturalã Europeanã însã, cu sigu-
ranþã, aceastã creºtere nu se datoreazã în exclu-
sivitate nominalizãrii Sibiului ca viitoare
Capitalã Culturalã Europeanã. Impactul eco-
nomic al Programului Capitale Culturale
Europene este determinat nu numai prin
evenimentele culturale derulate ºi fluxurile

de turiºti, ci ºi prin investiþii în echipamente
ºi facilitãþi ce þin de infrastructura urbanisticã
(Herrero et. al., 2006).

Încercând sã estimãm costurile directe
pentru Programul Sibiu � CCE, 2007, am
inventariat principalele cheltuieli publice
pentru echipamente ºi facilitãþi, precum
ºi cheltuielile publice pentru evenimente
culturale. Acestea variazã între 100 000 ºi
13 000 000 de euro.

Cheltuieli publice pentru echipamente ºi facilitãþi Suma (euro)

Noua clãdire pentru biblioteca judeþeanã Astra ºi renovarea teatrului Gong (pentru copii) 3 430 000
Renovarea Muzeului de Artã Brukenthal 5 000 000
Pavilionul multifuncþional 790 000
Pianul Steinway 100 000
Douã scene pentru concerte 800 000

Cheltuieli publice pentru programe culturale Suma (euro)

337 proiecte culturale 13 400 000
A treia Reuniune Ecumenicã a Bisericilor Europene 500 000
Promovare 5 000 000

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

Sursa: Primãria Municipiului Sibiu.
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Cifrele la care s-a ajuns în ce priveºte
cheltuielile generale sunt urmãtoarele:
� Total cheltuieli publice: 18 900 000 euro
� Investiþii din fonduri bugetare private:

67 000 000 euro
� Cheltuieli totale echipamente ºi facilitãþi:

85 900 000 euro

Investiþiile fãcute pentru modernizarea ºi
reabilitarea oraºului au fost considerabile.
Pe lângã calitatea programului cultural din
anul 2007, Sibiul trebuia sã demonstreze celor
care i-au acordat credit cã este un oraº euro-
pean ºi din punctul de vedere al infrastructurii
oraºului ºi a celei culturale. Anul 2004, anul
în care Sibiul a primit onoranta titulaturã de
Capitalã Culturalã Europeanã 2007, a repre-
zentat punctul de pornire pentru lucrãri mari
de modernizare a strãzilor ºi clãdirilor din
municipiul Sibiu.

Lucrãrile au fost gândite în aºa fel încât
sã nu fie numai pregãtiri specifice pentru
programul cultural, ci sã fie investiþii de care
beneficiazã tot oraºul, care rãmân sibienilor.
În sprijinul municipalitãþii a venit ºi Ministerul
Culturii care a investit aproape 5,2 milioane
de euro pentru renovarea unor faþade a clãdi-
rilor din centrul istoric. În urma acestor lucrãri
de amploare, centrul istoric ºi-a recãpãtat
vechea strãlucire, iar în cartierele oraºului
au fost începute cele mai mari lucrãri de rea-
bilitare ºi modernizare din istoria postbelicã
a oraºului.

Primãria Muncipiului Sibiu a investit în
perioada 2004-2007 suma de aproximativ 35
de milioane de euro pentru reabilitarea celor
trei pieþe centrale din municipiul Sibiu (Piaþa
Mare, Piaþa Micã ºi Piaþa Huet), a ilumina-
tului public în centrul istoric ºi pentru moder-
nizarea a 46 de artere principale din oraº.

Pentru a dispune de legãturi mai bune cu
oraºul Sibiu autoritãþile locale au cofinanþat,
proiectul de modernizare a Aeroportului
Internaþional din Sibiu care a fost evaluat la
70 de milioane de euro, iar Sibiul va avea unul
din cele mai moderne Aeroporturi Internaþionale
din România.

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

de euro pentru renovarea ºi dotarea cu
aparaturã pentru spectacole, a închiriat o
scenã care sã poatã gãzdui concertele mari
ºi a închiriat o structurã multifuncþionalã în
valoare de 900 000 de euro care a fost ulte-
rior donatã municipalitãþii. La investiþiile în
infrastructura culturalã realizate de Primãria
Municipiului Sibiu se adaugã investiþii reali-
zate de Consiliul Judeþean Sibiu (reabilitatea
Teatrului Gong ºi a Sãlii Thalia de exemplu)
sau investiþiile Ministerului Culturii ºi Cultelor
(alte 2 scene). O sumã importantã a fost alo-
catã de municipalitate pentru festivitãþile de
închidere ale Capitalei Culturale, care au
marcat într-un mod excepþional încheierea
unui an de referinþã pentru Sibiu ºi pentru
România. În acest demers Sibiul a primit un
sprijin semnificativ de la Uniunea Europeanã,
care a decontat aproximativ 60% din cele
2 400 000 de mii de euro destinate acestor
manifestãri. Programul cultural Sibiu CCE
2007 a reprezentat pentru Sibiu un prilej de
relansare a turismului din Sibiu ºi din judeþ.
Încã de la începutul anului s-a înregistrat o
creºtere a numãrului de turiºti, ajungând la
sfârºitul anului în jur de 1 000 000 de turiºti
care au vizitat Sibiul ºi împrejurimile. Numãrul
locurilor de cazare s-a dublat, iar calitatea ser-
viciilor a crescut ºi ea considerabil. La înce-
putul lui 2008 în Sibiu existau peste 72 de
unitãþi de cazare cu servicii de douã, trei, patru
ºi chiar cinci stele. (Primãria Sibiu, 2008).

Impactul Programului Sibiu
CCE 2007 în r^ndul agenþilor
economici

La sfârºitul anului 2007, CURS, la comanda
CSCDC, a efectuat un sondaj de opinie în
rândul agenþilor economici din Sibiu pentru
a surprinde cum este apreciat de cãtre ace[tia
impactul pe care Programul Sibiu 2007-CCE
l-a avut asupra diverºilor indicatori socio-
-economici locali.

Reprezentanþii firmelor sibiene au indicat
un impact mare ºi foarte mare a programului
asupra urmãtoarelor aspecte:
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Mai mult de 50% din firmele sibiene au
angajat personal în 2007, cu o medie de 3,3
persoane pe firmã.

Aceeaºi sursã aratã cã cel mai mare impact
financiar se înregistreazã în sectorul turismu-

lui, 95% din hoteluri ºi pensiuni raportând
un impact semnificativ ºi mare. Cel mai mare
impact asupra afacerilor s-a înregistrat în
domeniul Hotelurilor ºi Pensiunilor (cu o
balanþã netã de 80%), Tour-Operatorilor (76%)
ºi Transporturilor (75%). (fig.1)

Tabelul 5. Aprecierea impactului Programului Sibiu-CCE
pe diverºi indicatori (în procente)

Impact
foarte mic

Impact
mic

Impact
mare

Impact foarte
mare

Dezvoltarea oraºului 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

Creºterea numãrului de turiºti 0,7 1,8 33,9 63,6

Creºterea investiþiilor 1,0 10,0 66,0 23,0

Atragerea de noi investitori (inclusiv strãini) 1,8 6,3 72,5 16,4

Creºterea vizibilitãþii interne ºi externe a Sibiului 0,7 3,6 62,1 33,6

Sursa: Primãria Municipiului Sibiu.

Firmele raporteazã de asemenea o creºtere semnificativã a profitabilitãþii în 2007:

Tabelul 6. Evoluþia profitabilitãþii firmelor în 2007

Creºtere
foarte mare

Creºtere
semnificativã

Nicio
modificare

Scãdere
semnificativã

Scãdere
foarte mare

Evoluþia profitabili-
tãþii firmelor în 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.

Notã: PC&SA reprezintã producþia de creaþie
ºi serviciile aferente

Figura 1. Creºterea cifrei de afaceri pe sectoare în 2007,
comparativ cu 2006
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Aºa cum rezultã din cifrele de mai sus,
municipalitatea investeºte foarte mult în infra-
structura oraºului, încurajeazã dezvoltarea
sa economicã ºi pune accent pe latura cul-
turalã, acel atu al Sibiului care l-a propulsat
în topul oraºelor din România. Conform statis-
ticilor la nivel naþional, în anul 2007, turismul
în România a crescut cu 20% ºi cu siguranþã
cã Sibiul a avut o contribuþie realã la aceastã
creºtere, el fiind noutatea din oferta turisticã
a þãrii noastre. Sibiul a fost prezent la cele mai
prestigioase târguri de turism din Europa,
iar eforturile au fost rãsplãtite prin vizibi-
litatea crescutã ºi numãrul mare de turiºti.

Aspectul oraºului este altul în urma inves-
tiþiilor realizate, iar aceastã tendinþã de dez-
voltare este în continuã creºtere. Tot statutul
de capitalã culturalã a adus firmelor sibiene
o importantã creºtere a cifrei de afaceri faþã
de anul 2006 ºi foarte multe companii mai
ales din segmentul de retail îºi manifestã
interesul de a investi în Sibiu.

Dincolo de semnificaþia sa culturalã, prin
acest program se pun bazele unei identitãþi
europene prin culturã (Comisia Europeanã,
1985). Totuºi, efectele programului nu se
opresc aici, ci sunt orientate ºi spre un alt fel
de profitabilitate: economicã, infrastructurã
urbanisticã, infrastructurã culturalã. Toate
acestea datoritã dezvoltãrii turismului cultural
ºi necesitãþii creãrii de facilitãþi ºi oportunitãþi
pentru consumatorii de culturã. Datoritã faci-
litãþilor culturale create imaginea oraºului în
cauzã se poate modifica ºi în acelaºi timp cali-
tatea vieþii poate sã creascã în mod semni-
ficativ (Herrero et al., 2006).

Pentru a potenþa semnificaþia cifrelor pre-
zentate anterior, citãm din Strategia Patri-
moniului Cultural Naþional a Ministerului
Culturii ºi Cultelor din România (2008):
�Sectorul patrimoniului cultural poate deveni
el însuºi un beneficiar al industriei turismului.
O dovadã aparte este faptul cã Sibiul a fost
în anul 2007 una dintre primele 10 destinaþii
turistice la nivel mondial�.

Or, a te regãsi printre primele zece des-
tinaþii turistice din lume presupune a avea ce
oferi, înseamnã a îngemãna marketingul cul-
tural cu marketingul comercial ºi a oferi atât

produse culturale diverse, cât ºi infra-
structura necesarã pentru a ajunge la ele.

Iar printre direcþiile de acþiune specifice
stipulate în aceeaºi strategie apare, la punc-
tul 8: �Utilizarea experienþei acumulate cu
prilejul manifestãrilor din anul 2008, Sibiu �
capitalã culturalã a Europei�, ceea ce dove-
deºte importanþa ºi aprecierea acestui program
nu doar la nivel local, ci ºi la nivel naþional.

De ce Sibiu?

Mulþi analiºti ºi-au pus întrebarea de ce a
fost ales Sibiul Capitalã Culturalã Europeanã
pentru anul 2007. Rãspunsurile persoanelor
intervievate s-au concentrat in jurul mai multor
aspecte. Unul din acestea se referã la calitatea
proiectelor culturale propuse. Alþi respondenþi
susþin cã �datoritã tradiþiei pe care Sibiul o
are, dimensiunilor sale de oraº european, deºi
Sibiul a fost mai degrabã un oraº european
în Evul Mediu decât acum� (V.C.).

Majoritatea respondenþilor au recunoscut
rolul pe care comunitatea germanã din Sibiu
l-a jucat în câºtigarea competiþiei cu alte oraºe:
�Comunitatea germanã a fost un factor foarte
important în alegere. Sã nu uitãm cã primul
teatru german din estul ºi centrul Europei a
fost la Sibiu. Comunitatea germanã cu tot ce
înseamnã patrimoniul ei din jurul Sibiului,
din Sibiu a constituit o credibilitate pentru
juriu� (C.C).

Ce a însemnat programul
Sibiu � Capitalã Culturalã
Europeanã 2007?

Puncte tari:
Fãrã a cãdea în capcana autosuficienþei, trebuie
sã menþionãm cã toate rãspunsurile oferite
de actorii implicaþi în derularea acestui pro-
gram merg în acelaºi sens: programul Sibiu �
CCE a reprezentat, atât la nivel local, cât ºi
la nivel naþional un câºtig deosebit de mare,
atât din punct de vedere cultural, cât ºi socio-
-economic, dar mai ales în ceea ce priveºte
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vizibilitatea Sibiului, respectiv a României
pe plan internaþional. �Acest program a întãrit
sentimentul de apartenenþã al localnicilor ...
faptul cã sibienii au vãzut culturã pe strãzi
zilnic le-a întãrit sentimentul de mândrie ºi
apartenenþã la comunitate� (O.I.)

Iatã, deci, cã nu doar din punct de vedere
economic au existat beneficii vizibile pentru
locuitorii Sibiului, ci ºi din punctul de vedere
al identitãþii locale, întãrindu-se sentimentul
apartenenþei la comunitate datoritã mândriei
resimþite în urma nominalizãrii Sibiului drept
Capitalã Culturalã Europeanã.

Orice oraº care aplicã în competiþia pentru
capitale culturale trebuie sã prezinte un con-
cept coerent, prin care sã convingã juriul cã
meritã statutul de capitalã culturalã. Iniþial
aplicã oraºul, dupã aceea aplicã þara. Unanim
recunoscut de cãtre persoanele intervievate
a fost faptul cã programul derulat în Sibiu în
2007 a contribuit la creºterea vizibilitãþii
României pe plan internaþional ºi cã mulþi
turiºti au vizitat România datoritã dorinþei
de a vizita Sibiul: �Este de necontestat faptul
cã România a devenit vizibilã prin interme-
diul Sibiului,..., Pe oferta turisticã a României
automat a apãrut Sibiul� (O.I.).

Creºterea afluenþei turiºtilor a fost cel
mai clar câºtig pentru comunitatea localã
sibianã: �The Guardian, pe parcursul a 6 sãp-
tãmâni, a plasat Sibiul pe locul 7 ca desti-
naþie turisticã în lume, ceea ce este un lucru
absolut extraordinar� (C.C).

Un alt punct forte pentru Programul
Sibiu � 2007, CCE l-a constituit diversitatea
proiectelor ºi evenimentelor care s-au deru-
lat prin intermediul diverºilor operatori cultu-
rali. Dupã cum afirmã un reprezentant al
Asociaþiei Sibiu � CCE, �cel mai important
lucru în acest program ºi care a fost îndepli-
nit a fost diversitatea. Au fost foarte-foarte
diverse (n.n. evenimentele) ºi despre diversi-
tate se poate vorbi din multe puncte de vedere.
Se poate vorbi din punct de vedere organiza-
þional, din punct de vedere al calitãþii, din punct
de vedere al profesionalismului, din punct
de vedere al implementãrii etc.�. (O.I.)

Aprecierile nu rãmân însã doar la as-
pectul diversitãþii, ci ele merg mai departe,

spre aspectele calitative. În acest sens, vice-
preºedintele Asociaþiei Sibiu � CCE a sus-
þinut cã �Sibiul a avut unul dintre cele mai
calitative programe din istoria capitalelor
culturale europene� (C.C).

Una dintre cele mai interesante probleme
discutate în legãturã cu posibilele efecte pe
care acest program le poate avea asupra
Sibiului a fost aceea a dezvoltãrii pe plan
local a turismului de business. Potenþialul
dezvoltat în urma programului Sibiu � CCE
pentru turismul de business este descris de
cãtre vicepreºedintele Asociaþiei Sibiu �
CCE dupã cum urmeazã: �marile companii
din lume, asociaþiile profesionale îºi vor pro-
pune sã se întâlneascã la Sibiu pentru cã este
un oraº care are o infrastructurã foarte bunã,
care are niºte împrejurimi superbe, care a
demonstrat cã pe parcursul unui întreg an
poate sã ofere calitativ evenimente excepþio-
nale, dar cã aceste întâlniri trebuie sã se
întâmple undeva.�

Pentru ca acest lucru sã devinã realitate
este necesarã o infrastructurã atât culturalã,
cât ºi urbanã, la standarde internaþionale:
�E bine cã s-a hotãrât ca pavilionul sã rãmânã
(n.n. Pavilionul 2007) dar nu e suficient.
Trebuie dezvoltatã cu precãdere zona servi-
ciilor, zona infrastructurii culturale, zona
producþiilor ºi a calitãþii în evenimente cul-
turale, pentru cã dacã în 2007 a fost aceastã
abundenþã de evenimente, în mod cert în anii
urmãtori nu vom mai avea atât de mulþi bani
sã ne permitem sã facem toate lucrurile pe
care le-am fãcut anul acesta� (C.C).

Alãturi de ideea mândriei locale ºi a întã-
ririi sentimentului de apartenenþã la comuni-
tate se situeazã ºi ideea dezvoltãrii conºtiinþei
civice, în contextul în care populaþia din
Sibiu a devenit conºtientã de beneficiile pe
care produsele, respectiv producþiile cultu-
rale le pot avea asupra standardului economic
general al urbei. �Cel mai mult, referitor la
acest program, mi-a plãcut cã s-a reuºit sã
se creeze în Sibiu un limbaj, sã se creeze un
punct, lucru pe care l-am fãcut de multã vreme
prin Festivalul Internaþional de Teatru...
faptul cã, iatã, de-a lungul a 12 luni nu a fost
nici o întâmplare huliganicã în condiþiile în
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care Piaþa Mare a fost de zeci de ori arhi-
plinã... faptul cã existã o atmoferã de «civi-
litate» extraordinarã, cã oamenii au ajuns sã
înþeleagã cã prin culturã ºi prin asumarea
energiilor pozitive într-o comunitate putem
sã ajungem la bunãstare... este, de fapt, cel
mai mare câºtig. Înseamnã cã s-a ajuns la o
conºtiinþã civicã� (C.C.).

Legãtura dintre cultural ºi economic pare
a fi tot mai evidentã. Cultura poate deveni
motorul unor proiecte structurale, proiecte
transfrontaliere, proiecte regionale... �Cei
ce vor ºti sã cearã ºi sã obþinã bani pe proiecte
într-adevãr viabile vor aduce avantaje pentru
comunitãþile respective� (C.C).

Una dintre condiþii ar fi gândirea pe
termen lung a proiectelor culturale pe plan
local, deþinându-se o autonomie clarã în
acest sens. O autonomie la nivel local în
ceea ce priveºte gestionarea fondurilor în
special pe proiecte culturale ar duce la o
asumare a responsabilitãþilor ºi, posibil, la o
strategie pe termen lung, pentru ca sã nu se
piardã proiecte importante ºi care se pot
materializa în beneficii economice
substanþiale.

Puncte slabe:
Inevitabil, alãturi de puncte tari, existã ºi

puncte slabe ale Programului Sibiu, 2007 �
CCE, deºi unii reprezentanþi ai Asociaþiei
Sibiu � CCE afirmã cã ele sunt �greu de
identificat, datoritã numãrului mare de actori
implicaþi în acest program...; ar trebui rea-
lizatã o centralizare a tuturor evenimentelor
ºi o evaluare a tuturor paºilor care au fost
parcurºi în cadrul lor� (O.I.), pentru a putea
sesiza mai bine inadvertenþele apãrute.

Totuºi, unul dintre punctele slabe a fost
lipsa de timp în organizarea evenimentelor:
�Tot timpul am fost pe fugã. Nu se putea
vorbi de o curgere fireasc\ a unui ciclu de
proiect. Totul a fost urgent ºi totul a fost pe
moment� (O.I.).

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

pentru cã nu a existat un nume bun, cu rezo-
nanþã, care sã tragã proiectul dupã el� (O.I.).

De asemenea, trebuie pusã în discuþie ºi
lipsa unei infrastructuri culturale (C.C.)
atunci când vorbim de puncte slabe, deoa-
rece Sibiul a fost destul de deficitar sub aspect.
Au fost realizate, desigur, unele achiziþii în acest
sens, însã domeniul rãmâne în continuare
neacoperit.

Comentarii au existat ºi în privinþa impli-
cãrii autoritãþilor centrale în acest program,
care în opinia unor respondenþi nu au acordat
importanþa necesarã acestui program: �Era
o datorie a tuturor oamenilor politici, autori-
tãþi etc. sã exploateze la maxim aceastã ºansã
pe care Sibiul a exploatat-o extraordinar dar
pe care, din p\cate, puterea centralã nu cred
cã a exploatat-o foarte bine� (C.C.).

O singurã poziþie tranºantã ºi clar defavo-
rabilã acestui program a fost abordatã de
reprezentantul unuia dintre operatorii cultu-
rali, care susþine cã Programul Sibiu � CCE
2007 nu a afectat sub nici un aspect instituþia
culturalã din care face parte: �Nu am simþit
nicio dezvoltare� (D.B.).

Marketingul cultural în cadrul
Programului Sibiu, CCE

Campania de comunicare si promovare
publicã internã si interna]ionalã

Comisarul pentru Programul Sibiu CCE,
Sergiu Nistor, susþinea, în raportul sintezã
asupra acestui program, din martie, 2008,
cã Programul Sibiu, capitalã culturalã euro-
peanã � 2007 a fost cel mai important proiect
cultural organizat si derulat în România, prin
dimensiune, perioadã de desfãsurare [i impact
de comunicare publicã. Luând în considerare
[i faptul cã anul 2007 a fost anul aderãrii
României la Uniunea Europeanã, efectul
cumulat al evenimentelor a cãpãtat o rele-
vanþã deosebitã pentru opinia publicã internã
[i internaþionalã, iar buna desfãsurare a
Programului Sibiu, CCE � 2007 a avut si
scopul de a pune o amprentã pozitivã asupra
imaginii noastre de þarã.
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Prin H.G. nr. 77/2005, compartimentul
Comisar pentru programul Sibiu, CCE � 2007,
a fost însãrcinat sã asigure promovarea,
Programului Sibiu, CCE � 2007, sã prezinte
profilul multicultural al României prin
prisma acestui oraº vechi de opt secole, sub
deviza �Oraº al culturii � oraº al culturilor�.
La fundamentarea compartimentului Comisar
pentru programul Sibiu, capitalã culturalã
europeanã 2007, Ministerul Culturii [i
Cultelor a achiziþionat o Strategie de comuni-
care ºi promovare ºi servicii integrate de
campanie de comunicare si promovare a pro-
gramului Sibiu, capitalã culturalã europeanã �
2007 (creaþie � inclusiv pachet de merchandis-
ing �, planificare, management si implemen-
tare, precum [i media relation) prin încheierea
unui contract de prestare de servicii cu o
companie specializatã în comunicare publicã
[i campanii promoþionale (Generic Audiovizual
srl � GAV Scholz & Friends) (Nistor, 2008).

Strategia de comunicare si promovare,
axatã pe sloganul �Sibiu/Hermannstadt �
oraº al culturii, oraº al culturilor�, a avut
drept scop:
� atragerea publicului din þarã si din strãi-

nãtate pentru a participa la manifestãrile
incluse în programul cultural;

� promovarea culturii românesti ca element
component al diversitãþii culturale euro-
pene;

� promovarea imaginii României.

S-a urmãrit atingerea urmãtoarelor obiec-
tive:

� creºterea notorietãþii interne si interna-
þionale a Programului Sibiu, CCE � 2007;

� informarea publicului cu privire la con-
þinutul calendarului [i manifestãrile
culturale încorporate în Programul Sibiu,
CCE � 2007;

� creºterea notorietãþii valorilor culturale
române[ti, prin promovarea culturii
româneºti ca element al diversitãþii
culturale europene.

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

1. Publicul potenþial vizitator
� cetãþenii Sibiului [i cetãþenii din România,

prin atingerea unui bazin de audienþã naþio-
nalã de 5-5,5 mil., cu focalizare pe cate-
goriile mobile ale populaþiei, interesate de
manifestãri culturale [i de turism cultural;

� cetãþeni din þãrile U.E. [i din alte þãri din
Europa, din S.U.A., Canada, Israel, cu
accent pe zonele tradiþionale de generare
de vizitatori ai României, prin atingerea
unei audienþe europene de 40-45 mil.,
cu focalizare pe categoriile mobile ale
populaþiei, interesate de manifestãri cul-
turale [i de turism cultural.;

� organizaþii ale românilor de pretutindeni;

2. Publicul multiplicator de informaþie
� jurnaliºti si formatori de opinie din þarã

ºi din strãinãtate;
� operatori de turism;
� comunitãþi de afaceri [i persoane/grupuri

de lobby;
� membrii Comitetului Internaþional de

Sprijin;
� organisme europene (UE, CoE, [i altele)

sau organisme internaþionale (UNESCO,
ºi altele).
Campania de comunicare [i promovare

s-a concretizat în: Campanie TV, campanie
Internet, campanie PR [i campanie outdoor,
difuzate pe sloganul �Oraº al culturii, oraº
al culturilor� ºi header-ul �Normal. Sibiu,
tânãr din 1191�.

În acelaºi raport sintezã apar prezentate
ºi efectele acestei campanii:
� Campania internaþionalã TV: 1460 difu-

zãri de spoturi, peste 55 milioane indivizi
atin[i în Marea Britanie, Austria, Belgia,
Danemarca, Finlanda, Franþa, Germania,
Irlanda, Italia, Luxembourg, Olanda,
Norvegia, Portugalia, Spania, Suedia,
Elveþia, Bulgaria, Croaþia, Serbia.

� Campania naþionalã TV: peste 1600 de
difuzãri spoturi dintre care 457 de difu-
zãri spoturi pe canalele TVR 1 [i TVR 2,
cu peste 7 milioane de indivizi atin[i.

� 2 campanii (primãvarã, varã-toamnã) cu
peste 3900 mp de reclamã outdoor expusã
peste 150 de zile în 48 de locaþii centrale
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din Bucure[ti, Brasov, Târgu Mure[,
Arad, Sibiu

� Campanie internet cu bannere [i video
pop-ups pe 3 site-uri europene cu pânã la
2 milioane de impresii, pentru o perioad\
8-12 sãptãmâni: www.euronews.net,
www.travelchannel.com, www.national-
geographic.com.

� 2808 de articole despre Sibiu 2007 în
presa centralã (oct. 2006 � dec. 2007) în
medie 8 articole au fost scrise zilnic în
presa centralã

� Tonalitatea articolelor despre program:
Negativ 5%, Neutru 25%, Pozitiv 70%

� 2386 minute în emisiunile de [tiri ale TV
centrale (ian.-dec 2007) în medie 7 minute
difuzate zilnic de emisiunile de [tiri ale
TV centrale

� 457 minute de [tiri ale radiourilor centrale
(oct. 2006-dec. 2007).

În afarã de contractele derulate în cadrul
campaniei finanþate de MCC [i derulate prin
GAV Scholz & Friends, în baza contractului
dintre Asociaþia Sibiu CCE 2007 [i postul de
televiziune Realitatea TV, acesta din urmã a
desfã[urat ̀ n perioada 15.03.2007 si 30.11.2007
urmãtoarele activitãþi de comunicare si pro-
movare:

� În jurnalul de la ora 21.00, a fost difuzatã
zilnic câte o ºtire de un minut despre
Sibiu � �Capitala Culturalã a Europei�,
intitulatã �Cifra zilei la Sibiu�.

� Emisiunea �EU, România� a fost de-
dicatã, de douã ori pe lunã, subiectului
Sibiu � �Capitala Culturalã a Europei�.

Nr.
crt.

Servicii ºi produse Cheltuieli (RON)

1. Total campanie 5 747 394,45

2. Total servicii, dintre care: 571 003,29

3. â Strategie generalã de comunicare 61 642

4. â Conceptul creativ 94 021,41

5. â Onorariu media 49 922,88

6. â Onorariu agenþie PR& MR european 99 013,71

7. â Onorariu agenþie PR& MR local 39 522,28

8. â Monitorizare media 55 247,39

9. â Pregãtire personal centre de informare 33 281,92

10. â Overhead agenþie 93 369,68

11. Total produse, dintre care: 5 176 391,16

12. � Spot radio 30"/RC 30" 16 640,96

13. � Spot TV 30"/TVC 30" 331 296

14. � Spot TV 2 116 695

15. � Film de prezentare 2min/ FP 2 min 124 950

16. � Spaþiu media intern ºi internaþional: TV, radio 1 289 670,24

17. � Produse PR&MR extern 1 222 625,2

18. � Produse PR&MR local 587 425,9

19. � Web design (banner, interfaþã, etc.) 43 050,24

20. � Campanie panotaj stradal 1 438 492,23

21. � Insigne 5 545,4

Tabelul 7. Campania de comunicare [i promovare a Programului Sibiu CCE 2007

Sursa: Raportul sintezã al Programului Sibiu, CCE-2007, Bucureºti,
Ministerul Culturii ºi Cultelor, 2008.
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În cadrul acestei emisiuni au fost difuzate
[i materiale de sine stãtãtoare dedicate
oraºului Sibiu. Emisiunea a fost progra-
matã în segmentul orar: 13.20-13.50.

� O altã serie de materiale despre Sibiu,
�Capitala Culturalã a Europei�, au fost
difuzate o datã pe sãptãmânã, duminica,
în cadrul jurnalului de ºtiri de la ora
14.00 sub sigla �EuroCapitala� [i au avut
o duratã medie totalã de 8 minute.

� Seria de emisiuni difuzatã pe The Money
Chanel s-a intitulat �Sãptãmâna Sibiului
la TMC � Capitalurile Capitalei Cultu-
rale� [i a fost difuzatã zilnic, de luni
pânã vineri, în cadrul emisiunii �Agenda
Zilei�. Emisiunile au avut o duratã medie
de 1'30''- 2' minute.

Impactul campaniei
de comunicare

Pentru a surprinde efectele campaniei de comu-
nicare ºi promovare din cadrul Programului
Sibiu CCE-2007, a fost realizat un studiu
de impact naþional de cãtre CSCDC în
colaborare cu CURS, pe un eºantion repre-
zentativ la nivel naþional pentru populaþia
României cu vârste de 15 ani ºi peste.
Eºantionul a inclus 1205 de respondenþi la
nivel naþional ºi o suprareprezentare pentru
oraºul Sibiu de 400 de persoane. În total,
pentru aceastã componentã a studiului au fost
realizate 1605 interviuri. Marja de eroare
pentru eºantionul la nivel naþional (n=1200)
a fost de ±2,38% la un nivel de încredere
de 95%. Marja de eroare pentru eºantionul
la nivelul oraºului Sibiu (n=400) a fost de
±4,98% la un nivel de încredere de 95%.
Printre concluzii s-au numãrat urmãtoarele:
� Cel puþin pentru oraºul Sibiu ºi pentru

sibieni, Programul Sibiu � Capitalã cultu-
ralã europeanã 2007 este perceput ca unul
benefic, ca un element pozitiv în dezvoltare.

� Programul este cunoscut de mai bine de
douã treimi din populaþia României. Majo-
ritatea cetãþenilor au auzit de el la TV,
însã nu este de ignorat faptul cã este o temã
de discuþie pentru grupuri sociale diverse.

� Promovarea acestui Program a plãcut
publicului ºi a avut succesul de a spori

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

� Cei interesaþi se uitã la TV [i cautã infor-
maþii despre programul evenimentului.
Nu este de ignorat faptul cã existã un pro-
cent destul de mare de utilizatori de internet
(8% din totalul populaþiei) care vor sã
primeascã informaþii ºi pe aceastã cale.

� În anul 2007, 12% dintre cei care au auzit
de program (si 5,4% din totalul popula-
þiei) � excluzând sibienii � au fost la Sibiu.
Media cheltuielilor pentru culturã pentru
cei care au fost pânã la data desfãºurãrii
sondajului este de 57,2 RON de persoanã.
14% dintre cei care au auzit de acest
Program (ºi 6,1% din totalul populaþiei
României) intenþioneazã sã viziteze (sau
reviziteze) Sibiul în acest an. Suma totalã pe
care o vor cheltui, pe familie, pentru cul-
turã exclusiv este, în medie, de 102,7 RON.
Estimativ, vizitatorii potenþiali intenþioneazã
sã cheltuiascã 923,2 RON/ individ.

� Participarea la evenimentele din Program
a adus satisfacþii mari ºi foarte mari celor
care au participat.

� 92% dintre cetãþeni cred cã Programul
va avea efecte de duratã pentru oraº.
86% dintre sibienii care cred cã vor fi
efecte, le apreciazã ca fiind pozitive.

� Principalul beneficiu pentru sibieni este unul
de imagine a oraºului, mai degrabã decât
de investiþii, dezvoltare economicã etc.

Efectele campaniei de comunicare si pro-
movare se pot vedea în urmãtorii parametri
(Nistor, 2008):
� numãr de vizitatori români: cca. 1 mil.
� numãr total de spectatori : cca. 2 mil.
� numãr de turiºti în Sibiu si împrejurimi

la 1 noiembrie 2007: cca. 0,2 mil.
� numãr total de înnoptãri turistice: cca.

0,7 mil.

În loc de concluzii

Aºadar, luând în calcul efectele strategiei de
marketing cultural, dar ºi efectele pro-
gramului în sine (în plan cultural, economic,
social), putem aprecia cã politica culturalã
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al cãrei impact l-am analizat ºi-a dovedit
eficienþa scontatã. Sibiul are astãzi o nouã
faþã. Dincolo de produsele ºi evenimentele
culturale, turiºtii sunt întâmpinaþi de o infra-
structurã modernã cu clãdiri renovate, bule-
varde largi, parcãri noi, transport în comun
îmbunãtãþit º.a. Din orice perspectivã am
privi lucrurile programul a contribuit la dez-
voltarea economicã, la reabilitarea infrastruc-
turii urbanistice. Desigur, la finalul oricãrei
acþiuni, eveniment, program, actorii implicaþi
în derularea lui îºi pun inevitabil întrebarea
dacã lucrurile s-ar fi putut face mai bine.
Aceasta, pornind chiar de la discuþiile avute
cu personalitãþi implicate în proiect care au
afirmat cã, uneori lucrurile s-au fãcut ºi
precipitat ºi de aceea e posibil sã nu fi atins
întotdeauna performanþa maximã scontatã.

Creºterea vizibilitãþii pe plan internaþio-
nal rãmâne principalul avantaj atât la nivel
local, cât ºi la nivel naþional, în urma deru-
lãrii acestui program.

Dincolo de dezvoltarea unor indicatori
socio-economici datoritã creºterii numãrului
de turiºti, dincolo de creºterea deci a profi-
tabilitãþii firmelor locale, dincolo de moder-

nizãrile realizate în infrastructura urbanisticã,
pentru Sibiu rãmâne marele câºtig în ce
priveºte identitatea localã, respectiv întãrirea
sentimentului de apartenenþã la comunitate,
alãturi de dezvoltarea conºtiinþei civice.

Tot printre câºtiguri se numãrã ºi faptul
cã alte posibile viitoare capitale culturale din
România pot sã foloseascã experienþa Sibiului
ºi pot fi efectuate comparaþii pe diverºi indi-
catori între Sibiu ºi alte capitale europene.

Participarea la diversele evenimente des-
fãºurate a unui numãr impresionant de cetã-
þeni, atât din þarã, cât ºi din strãinãtate, a
dovedit eficacitatea ºi importanþa strategiilor
de marketing cultural puse în aplicare cu
ocazia Programului Sibiu CCE-2007.

Iatã deci, ºi sperãm cã demersul nostru
din acest studiu a reuºit sã o demonstreze, cã
marketingul cultural poate constitui un element
extrem de important în implementarea poli-
ticilor culturale. A ºti sã construieºti un plan
strategic în aceastã direcþie pentru a dezvolta
diferite sectoare ale culturii poate reprezenta
ºansa unor oraºe sau comunitaþi pentru a se
revigora sau pentru a cunoaºte salturi
socio-economice semnificative.
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