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TEMA TEZEI DE DOCTORAT S| DOMENIUL iN CARE SE INCADREAZA

Tema tezei de doctorat, intitulata ,, Dezvoltarea brandului de oras prin strategii de marketing cultural”, se
incadreaza in domeniul Marketing si abordeaza o problematica de actualitate, situata la intersectia dintre
brandingul de oras, marketingul cultural si studiile privind participarea culturala.

Tntr-un peisaj global conectat, modelat de nomazi digitali, crestere exponentiald a tehnologiei si inovatie
constanta, administratiile oraselor apeleaza deseori la tehnici de branding cu scopul de a contura o
imagine urbana unica. Aceste eforturi de marketing se adreseaza de obicei grupurilor tinta formate din
investitori, turisti, profesionisti si rezidenti (Kusumawati, 2020). Expertii sustin cd in prezent
experimentam o etapa progresiva in brandingul orasului, initiata in 2010 si caracterizata de multipli
stakeholderi care co-creeaza in permanenta identitatea oraselor, identitati care sunt complexe si din ce
in ce mai dificil de controlat (Green et al.,, 2016). Considerate instantanee ale campurilor de batalie
simbolice ale oraselor (Anttiroiko, 2015), eforturile de modelare a imaginii oraselor devin, asadar
instrumente strategice in afirmarea diferentierii, dar si in atragerea de resurse. n literatura de specialitate
sunt evidentiate o serie de avantaje asociate cu brandingul de oras, printre care potentialul de a contura
identitatile locale, de a creste nivelul de satisfactie al rezidentilor (Joo and Seo, 2018), de a stimula
cresterea economica (Riza, 2015) si de a imbunatati calitatea vietii (Andrews, 2001).

Tn acest context, brandingul cultural de oras devine o extensie naturald a strategiilor de promovare
urbane, avand puterea de a crea legaturi emotionale cu o destinatie. Dezvoltarea orasului prin cultura s-
a realizat initial pentru a regenera si revitaliza orasele post-industriale (Um et al., 2021). Ulterior, rolul
culturii s-a extins, devenind un factor important in imbunatatirea experientei generale a unui oras si in
consolidarea identitatii urbane. Bazandu-se pe bogatia lor culturala si de patrimoniu, orasele isi pot crea
imagini de brand autentice si durabile, care rezoneaza profund cu publicul si creeaza valoare de durata
pentru comunitatile lor. Un loc cultural efervescent are sanse sa stabileasca o perceptie favorabila (Ozer,
2016), una care poate "ramane in mintea" vizitatorilor si poate crea atasament pe termen lung (Pai et al.,
2023).

Lucrarea de fata isi propune sa analizeze modul in care cultura, evenimentele si spatiile urbane pot
contribui la construirea imaginii unui oras si la consolidarea identitatii culturale a acestuia. in acest sens,
studiul combind analiza documentelor cu cercetari calitative si cantitative, pentru a corela modelele
teoretice cu perceptiile reale ale publicului si ale operatorilor culturali.

Totodata, teza propune o relectura a potentialului culturii intr-o societate n care implicarea civica este in
declin, fiind adesea inlocuita de initiative antreprenoriale individualiste, lipsite de coeziune comunitara.
Tn multe comunitati urbane din Romania, inclusiv in cazul Brasovului analizat in lucrare, cultura ocupd un
loc secundar in strategiile de dezvoltare, iar actorii culturali se confrunta frecvent cu subfinantare,
fragmentare institutionald si vizibilitate redusd. in paralel, se observd o diminuare a interesului pentru
formele culturale traditionale, precum lectura sau participarea la evenimente culturale, in special in
randul tinerilor, ceea ce accentueaza necesitatea unor strategii culturale adaptate noilor generatii. Aceste
tendinte duc la erodarea capitalului social, afectand astfel premisele fundamentale ale unui brand
cultural.

n acest context, contributia lucrarii consta si in repozitionarea brandingului cultural dincolo de o logica
strict instrumentald, prin propunerea dezvoltarii unor formate artistice participative, integrarea
institutiilor educationale in ecosistemul cultural, educarea in spirit cultural a tinerelor generatii si
stimularea implicarii publicului Tn procesele de productie si consum artistic. De asemenea, lucrarea
abordeaza un gol existent in literatura de specialitate prin analiza comparativa a dosarelor de candidatura
pentru titlul de Capitala Europeana a Culturii, ca instrumente strategice de branding urban.
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OBIECTIVELE TEZEI DE DOCTORAT S| METODOLOGIA DE CERCETARE

Tn ciuda a numeroase studii existente in domeniul brandingului de oras, autoarea a constatat ci exista
limite in literatura de specialitate Tn ceea ce priveste construirea unei imagini de oras prin intermediul
artelor si culturii. Pana in prezent, au fost mentionate patru metode generale (Richards si Wilson, 2006,
Ashworth, 2009) care pot servi drept strategii de branding cultural ale oraselor: structuri sau cladiri
reprezentative (exemplu: Paris si Turnul Eiffel), asocierea cu o personalitate (cazul Barcelona- Antonio
Gaudi), respectiv asocierea cu mega-evenimente (Capitala Culturald Europeana). Desi acestea sunt tactici
valoroase, s-a constatat existenta unei lacune in intelegerea modurilor concrete prin care cultura poate fi
integrata strategic in identitatea urbana.

Avand in vedere aceste limite, scopul principal al prezentului studiu este sa raspunda la intrebarea: "Cum
anume pot orasele sa-si construiascd brandul prin artd si cultura?".

Pentru atingerea scopului general al cercetarii, teza isi propune o serie de obiective specifice structurate
pe mai multe niveluri de analiza. Tn primul rand, lucrarea urméareste investigarea conceptelor teoretice
relevante din domeniul culturii, industriilor creative si brandingului de oras, in vederea fundamentarii
cadrului conceptual al cercetdrii. In al doilea rand, propune identificarea si analiza strategiilor de
marketing cultural utilizate in procesul de construire a brandului urban, prin studierea unor exemple
relevante din context european, respectiv a dosarelor de candidatura pentru titlul de Capitala Culturala
Europeana. Apoi, cercetarile vizeaza explorarea perceptiilor si atitudinilor unor actori locali relevanti
pentru ecosistemul cultural din municipiul Brasov (tineri din Generatia Z, viitorii consumatori de cultura,
decidenti si cei care amplifica brandul in mediul digital prin social media si operatori culturali) cu privire
la imaginea actuala a orasului si la rolul culturii in dezvoltarea acestuia. De asemenea, se urmareste
evaluarea potentialului de implicare al acestor categorii in dezvoltarea unui brand cultural urban, precum
si identificarea principalelor bariere si oportunitati existente la nivel local. in final, pe baza rezultatelor
obtinute, teza isi propune formularea unor directii strategice si recomandari aplicative pentru dezvoltarea
si consolidarea brandului cultural al orasului Brasov.

Pentru a atinge aceste obiective, cercetarea combina analiza de documente, metode calitative si cercetare
cantitativa. Au fost demarate o serie de studii (Tabelul nr. 1), incepand cu o analiza documentara la nivel
international. Mai exact, a fost realizata o analiza a dosarelor de candidatura pentru titlul de capitala
culturala europeana in perioada 2020-2026 pentru a investiga strategiile de branding cultural ale oraselor
europene. De asemenea, au fost sondate principalele probleme de imagine cu care aceste orase se
confrunta, cunoscut fiind faptul ca persistenta acestor probleme poate compromite perceptia de brand.

Ulterior, studiul a fost extins la nivelul municipiului Brasov, oras cu vizibilitate turistica consolidata la nivel
national si international, ales ca studiu de caz datoritd potentialului sau cultural ridicat, dar insuficient
valorificat. Tn acest sens, au fost realizate doua cercetdri calitative (focus grupuri si interviuri in profunzime
cu operatori culturali), alaturi de o cercetare cantitativa bazata pe sondaj, aplicata tinerilor din Generatia
Z, prin care s-a urmarit explorarea modalitatilor de construire si consolidare a brandului cultural al
orasului.

Dincolo de obiectivele sale descriptive si exploratorii, aceasta teza se bazeaza pe triangularea datelor
pentru a spori validitatea si relevanta practica a rezultatelor sale. Prin corelarea unei analize comparative
internationale a dosarelor de candidatura pentru titlul de Capitala Europeana a Culturii cu o cercetare
empiricd ancorata la nivel local in Brasov, studiul reduce decalajul dintre teorie si practica in brandingul
cultural de oras.
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Tabel 1. Tipul cercetarilor intreprinse, metodologiile aplicate si obiectivele urmarite

Nr.

Tip cercetare

Metoda

Titlu si obiective

Esantion/
Unitati de
analiza

Calitativa

Cercetare
descriptiva

Asocierea orasului cu o personalitate din
zona culturala

0O1.: Identificarea si operationalizarea
asocierilor dintre orase si personalitati din
domenii culturale (arhitectura, literatura,
muzica, arte vizuale), ca mecanism de
construire a imaginii si brandului de oras.

4 domenii
culturale

Calitativa

Analiza de
documente

,Cum se poate construi un brand cultural
de oras?

o analiza a dosarelor de candidatura
pentru titlul de capitala culturala
europeana in perioada 2020-2026”

02: Identificarea unor tipare in ceea ce
priveste imaginea perceputda a oraselor
europene contemporane.

03: Investigarea principalelor probleme cu
care se confruntda orasele europene
contemporane care pot influenta imaginea
perceputd a orasului lor (probleme care,
dacd sunt abordate, ar influenta pozitiv
brandul de oras).

O4: Identificarea unor tipare de brand
cultural de oras ideal pentru orasele
europene care candideaza pentru titlul CCE
in perioada 2020-2026.

05: Identificarea  evenimentelor din
programul cultural propus de candidatii la
titlul de Capitala Culturalda Europeana care
pot fi scalate la nivel de oras si pot deveni
strategii de branding cultural.

14 Dosare de
candidatura

Calitativa

Interviuri de
grup

,Dezvoltarea brandului de oras al
Brasovului prin strategii de marketing
cultural”

06. Aflarea perceptiei generale a publicului
tinta despre imaginea orasului Brasov

3 interviuri, 23
participanti
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O7. Determinarea masurii in care aceasta
imagine este corelata cu evenimente
culturale si cultura in general

08. Aflarea perceptiei grupului tinta privind
oferta culturala a orasului.

09. Aflarea perceptiei grupului tinta asupra
modalitatilor Tn care oferta culturald a
Brasovului poate fi imbunatatita

010. Aflarea opiniei publicului tinta privind
strategiile de imbunatatire a promovarii
culturii si a evenimentelor culturale din
Brasov

° Calitativa Interviuri in
profunzime

,Cum se poate construi brandul cultural al
orasului Brasov?”

011. Investigarea perceptiilor operatorilor
culturali cu privire la brandul actual al
Brasovului, la modul general

012. Sondarea parerilor respondentilor
despre cadrul cultural al orasului
(infrastructura si vitalitate culturald)

013. Determinarea masurii in care
contextul orasului faciliteaza organizarea
de evenimente culturale si dezvoltarea
sferei cultural-creative in general

014. Aflarea problemelor principale cu care
se confruntda operatorii culturali si care
afecteaza conturarea unei imagini culturale
pozitive a orasului

015. Aflarea opiniei operatorilor culturali
despre cum poate fi dezvoltat brandul
cultural al orasului Brasov

11 experti
(ONG,
manageri,
artisti)

° Cantitativa Ancheta
bazata pe
sondaj

»Rolul generatiei Z in construirea unui
brand cultural al orasului Brasov”

016. Investigarea opiniei tinerilor din
generatia Z despre brandul actual al
Brasovului si identificarea dimensiunilor
dominante ale brandului de oras in
perceptia spontana a tinerilor”.

017. Studierea modului in care tinerii
Generatiei Z se raporteaza la evenimentele
culturale din Brasov si la cultura in general

600 rdspunsuri
valide
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018. Aflarea gradului in care tinerii
Generatiei Z din Brasov sunt deschisi catre
noile tehnologii in arta si cultura (Al; VR,
AR)

019. Determinarea gradului in care tinerii
din publicul tinta sunt dispusi sa se implice
pe viitor in domeniul cultural

020. Aflarea opiniei tinerilor din Generatia
Z despre influenta educatiei in participarea
la evenimente culturale

Sursa tabel: elaborare proprie pe baza cercetdrilor efectuate.

Pentru atingerea obiectivelor stabilite, asa cum sunt prezentate in Tabelul nr.1, cercetarea propusa imbina
analiza teoreticd cu demersuri empirice, intr-o abordare coerenta si bine fundamentata metodologic.
Contributia metodologica a autorului consta in utilizarea unei abordari multi-metoda, care a permis
corelarea datelor obtinute din surse diferite si validarea rezultatelor prin triangulare. Integrarea analizei
documentare cu cercetarile calitative si studiul cantitativ a condus la o intelegere mai profunda a
proceselelor prin care cultura contribuie la conturarea identitatii si imaginii urbane.

Rezultatele obtinute sunt ancorate intr-un cadru stiintific solid, construit printr-un proces extins de
documentare in domeniile marketingului cultural, brandingului de oras si participarii culturale. Bibliografia
utilizata cuprinde aproximativ 300 de surse relevante, care sustin pozitionarea concluziilor in raport cu
literatura existentd. Pe parcursul tezei sunt integrate 60 de tabele si 42 de figuri, menite sa sintetizeze
informatiile si sa faciliteze intelegerea rezultatelor. Acestea sunt inventariate la inceputul lucrdrii, pentru
a sprijini parcurgerea structurata a continutului.
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STRUCTURA TEZEI DE DOCTORAT

Prezenta lucrare de doctorat este compusa din sapte capitole. In primul capitol, analiza literaturii de
specialitate din domeniul culturii si a industriilor creative a avut ca scop definirea unor notiuni precum
cultura de masa, cultura populara, subculturile si contraculturile, si realizarea distinctiei intre cultura Tnalta
si cultura joasa. Capitolul examineaza in continuare produsele si serviciile culturale, precum si explozia
industriilor culturale Tn contextul economiei creative. Pentru a ilustra contributia culturii si a industriilor
creative la calitatea vietii urbane, s-a recurs la un studiu de caz, Monitorul Oraselor Culturale si Creative,
un instrument conceput de Comisia Europeana care permite oraselor masurarea aportului culturii la
bunastarea unui oras. Ultima sectiune a capitolului vizeaza regenerarea urbana prin arte si cultura, un
fenomen de transformare profunda a oraselor, evidentiind atat potentialul, cat si limitele acestui proces.

Capitolul al doilea este dedicat analizei modului in care brandul unui oras poate fi construit si consolidat
prin intermediul strategiilor de marketing cultural. in prima parte, sunt prezentate concepte teoretice
privind marketingul de destinatie, cu accent pe brandingul de oras ca raspuns la provocarile globalizarii si
pe necesitatea unei constructii sustenabile a acestuia in era digitald. Partea a doua a capitolului
evidentiaza potentialul cultural in definirea unui brand urban, abordand aspecte precum impactul
evenimentelor culturale majore si posibilitatea asocierii orasului cu personalitati din domenii precum
arhitectura, muzica, literatura sau artele vizuale. Aceastda tema este aprofundata printr-o cercetare
descriptiva, in cadrul careia autoarea a identificat exemple relevante de orase a caror imagine a fost
conturata prin utilizarea acestei strategii. Sunt analizate, de asemenea, elemente culturale cu valoare
identitara, cum ar fi cladirile emblematice, cartierele artistice (,,cultural headquarters”), precum si ipoteza
folosirii unui domeniu cultural dominant ca tema centrala de branding (ex.: Cannes din Franta, supranumit
,Oras al Filmului”).

Al treilea capitol propune o cercetare calitativa de marketing, bazata pe analiza de documente, avand ca
studiu de caz dosarele de candidatura ale oraselor europene pentru titlul de Capitalda Culturala
Europeana. Aceste documente ofera informatii valoroase despre strategiile de promovare culturala ale
oraselor. Alegerea dosarelor de candidaturd ca punct de plecare a fost justificata si de faptul ca
documentele reflecta viziunea oraselor in privinta promovarii imaginii lor pe plan local si international.
Astfel, cercetarea a permis o viziune comparativa asupra diverselor abordari de branding cultural din
intreaga Europa.

n cadrul studiului au fost analizate paisprezece dosare de candidatura la titlul de Capitald Cultural3
Europeana in perioada 2020-2026, pentru a investiga componente esentiale ale brandingului de oras.
Cercetarea vizeaza aspecte precum imaginea perceputa a candidatilor la titlul de Capitalda Europeana a
Culturii, problemele din spatele acestei imagini percepute si brandul ideal (imaginea catre care se aspira),
relevand teme recurente care definesc orasele culturale europene in prezent. in plus, cercetarea si-a
propus identificarea de noi strategii care completeaza sa lista lui G.J.Ashworth (2009) addugand noi
tactici de branding de oras prin cultura.

fn urma analizei, autorul a observat o serie de tendinte si strategii comune in abordarile de branding
cultural ale oraselor europene, dar si provocarile intampinate de acestea in definirea unei imagini clare
si atractive pe termen lung. Aceastd cercetare a furnizat un cadru extins de cunoastere si un punct de
referinta pentru dezvoltarea unor cercetari ulteriorare in domeniul cultural al orasului Brasov.

Originalitatea studiului consta si in abordarea dosarelor de candidatura la titlul de Capitala Culturala
Europeana ca fiind o colectie de strategii de branding cultural propuse de orasele candidate. Fiecare dosar
reprezinta de fapt o viziune culturald a orasului in circumstante financiare optime, avand astfel o
semnificatie majora in domeniul cercetarii.

Urmatoarele trei capitole reprezinta cercetari efectuate la nivelul orasului Brasov, Romania. Desi in cazul
Brasovului au existat initiative culturale relevante (inclusiv candidatura la titlul de CeAC in 2021),
brandingul orasului continua sa fie centrat in principal pe turism, promovarea peisajelor naturale si a
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patrimoniului arhitectural. Brasovul nu dispune inca de un cadru coerent pentru coordonarea actiunilor
culturale si integrarea acestora intr-o strategie generala de dezvoltare urbana. Aceasta lipsa de structura
a evidentiat necesitatea unor cercetari aplicate, care sa exploreze modalitatile prin care orasul isi poate
construi un brand cultural de oras.

Capitolul al patrulea consta intr-un studiu cu tema , Dezvoltarea brandului de oras al Brasovului prin
strategii de marketing cultural” si are ca scop analiza perceptiilor tinerilor din Brasov referitor la peisajul
cultural local. Cercetarea si-a propus atingerea a patru obiective majore: sa determine perceptia generala
a publicului-tinta asupra imaginii orasului Brasov; sa evalueze in ce masura aceasta imagine este legata de
evenimentele culturale si de cultura; sa exploreze opiniile publicului-tinta cu privire la modalitatile de
imbunatatire a ofertei culturale a orasului Brasov, respectiv sa investigheze perceptia tinerilor intervievati
privind strategiile de promovare a culturii si a evenimentelor culturale din oras. Au fost demarate in acest
sens trei interviuri de tip focus grup: doua cu cate sase participanti si unul cu unsprezece participanti, cu
tineriintre 18 si 21 de ani, care locuiesc in municipiul Brasov de cel putin un an. Tinerii s-au inscris voluntar,
iar avand in vedere criteriile de selectie (studenti peste 18 ani care locuiesc de cel putin un an in Brasov),
toti participantii inscrisi au fost considerati eligibili. in functie de disponibilitatea acestora, au fost realizate
trei interviuri de grup, doua de 6 persoane si unul de 11 persoane. Fiecare dintre cele trei focus-grupuri
au fost Tnregistrate audio-video, iar informatiile relevante au fost transcrise si codificate, in vederea
analizei ulterioare.

Ghidul a fost planificat avand in componenta atat intrebari deschise, cat si intrebari inchise, cu variante
de raspuns de tipul “da” sau “nu”. Au fost folosite si doua tehnici proiective de cercetare, prima fiind de
tipul City Persona (“Daca Brasovul ar fi o persoana, cum ati descrie personalitatea ei/ a lui? Cati ani ar
avea, cum si-ar petrece ziua, ce pasiuni si hobby-uri ar avea?”), iar a doua de tip colaj: vision board “Brasov,
orasul meu ideal”, in cadrul careia participantii au fost Impartiti in echipe de catre 5-6 persoane.
Subiectilor li s-au oferit diverse instrumente (o coala alba A3, carti, reviste, lipici, markere) pentru a realiza
impreuna un colaj pe tema ceruta, folosind cuvinte, imagini, desene, simboluri. Dupa finalizarea colajului,
a urmat o discutie de grup referitor la elementele alese de fiecare echipa pentru vision board-ul creat.
Timpul alocat interviurilor a fost de aproximativ 150 minute pentru fiecare discutie de grup.

Pentru a avea o imagine multidimensionala a mediului artistic brasovean in vederea construirii unui brand
cultural de oras, urmatoarea cercetare a vizat aflarea opiniilor specialistilor din domeniu. Capitolul cinci
reprezintd asadar un studiu calitativ constand in 11 interviuri in profunzime cu artisti, manageri culturali,
organizatori de activitati in domeniul artistic si membri ai ONG-urilor culturale. Obiectivele formulate au
fost urmatoarele: investigarea perceptiilor operatorilor culturali cu privire la brandul actual al Brasovului;
sondarea parerilor respondentilor despre cadrul cultural al orasului, incluzand infrastructura si vitalitatea
culturald; determinarea masurii in care contextul urban faciliteaza organizarea de evenimente culturale si
dezvoltarea industriilor culturale si creative; identificarea principalelor probleme cu care se confrunta
operatorii culturali si care influenteaza negativ imaginea culturala a orasului, respectiv aflarea perceptiilor
publicului tinta privind directiile prin care Brasovul ar putea sa-si dezvolte brandul cultural.

Cercetarea cantitativa, prezentata in capitolul sase al lucrarii, a avut ca scop evaluarea rolului Generatiei
Zin construirea unui brand cultural al municipiului Brasov. In total, la studiul bazat pe sondaj au participat
623 de persoane, inregistrandu-se 600 de raspunsuri valide. Pentru a intelege mai profund modul in care
tinerii din Generatia Z percep si valorizeaza brandul cultural al Brasovului, cercetarea s-a concentrat pe
cinci obiective majore: investigarea opiniei tinerilor din Generatia Z despre brandul actual al orasului si
identificarea dimensiunilor dominante ale brandului urban; analiza modului in care tinerii Generatiei Z se
raporteaza la evenimentele culturale din Brasov si la cultura in general; evaluarea gradului in care tinerii
din Brasov sunt deschisi fata de noile tehnologii in arta si cultura (Al, VR, AR); determinarea gradului de
implicare viitoare al acestora in domeniul cultural; si analiza influentei educatiei asupra participarii
tinerilor la evenimente culturale.

Ultimul capitol al tezei sintetizeaza principalele probleme identificate in urma cercetarii, care afecteaza
imaginea si dinamica mediului cultural al orasului Brasov, si propune un set coerent de directii strategice
pentru dezvoltarea brandului cultural al orasului. Tn a doua parte, lucrarea avanseazi un demers aplicativ,
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materializat intr-un concept de festival multianual, conceput ca instrument strategic de marketing
cultural, capabil sa genereze experiente memorabile, sa stimuleze participarea publicului tanar si sa
contribuie la pozitionarea distincta a Brasovului in peisajul cultural contemporan.
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REZULTATELE TEZEI DE DOCTORAT

Analiza imaginii oraselor candidate pentru Titlul de Capitald Europeana a Culturii (la momentul redactarii
dosarelor de candidatura) dezvaluie teme recurente care au fost categorisite Tn patru dimensiuni majore:

Primul tipar de imagine descoperit a fost acela al oraselor post-industriale. Din documentele analizate,
Rijeka, Eleusis si Chemnitz au mentionat ca se confruntd cu provocari in tranzitia de la trecutul lor
industrial. Pentru aceste orase, obtinerea titlului CCE este o oportunitate de a se redefini dincolo de
raddcinile lor industriale, valorificandu-si potentialul cultural. A doua dimensiune implica perceptii ale
izolarii si distantei. Bodo si Tartu exemplificd in mod deosebit acest lucru, Bodo fiind asociat cu o
atmosfera rece si distanta, in timp ce trecutul academic al orasului Tartu este eclipsat de atmosfera anosta
si lipsa de entuziasm percepute de populatie si de vizitatori. Odata un oras multicultural vibrant, Kaunas
din Lituania este perceput ca fiind neglijat si neapreciat. Nova Gorica si Gorizia cad, de asemenea, in
aceasta categorie, "fiind lipsite de suflet si viata".

Unele dintre orasele analizate fie nu au un brand consacrat, fie au, dar nu este imaginea dorita de
administratorii orasului. Prin urmare, un alt tipar descoperit vizeaza provocari legate de identitate si
recunoastere. Nova Gorica, de exemplu, este un oras mai putin cunoscut, in timp ce Rijeka sufera de o
identitate fragmentata. Esch-sur-Alzette este asociat Tn primul rand cu statutul sau financiar si rolul de
paradis fiscal, umbrind alte aspecte importante ale identitatii sale. Veszprém din Ungaria poarta eticheta
istorica a "Orasului reginelor", dar lupta sub povara traumelor istorice si a identitatilor fragmentate, ceea
ce-i afecteaza notorietatea. Bad Ischl din Austria este adesea perceput ca un refugiu natural pentru
relaxare, iar asta face ca alte dimensiuni ale personalit&tii sale s3 nu iasd in evident . in cazul Ljubljanei,
un oras candidat pentru 2025, reputatia sa este concentratd in jurul constientizarii sale ecologice, in
detrimentul identitatii sale culturale. Oulu in Finlanda se confrunta cu provocarea de a fi vazut in primul
rand ca un oras tehnologic dur, ceea ce submineazi alte aspecte ale caracterului siu. in cele din urms,
Trencin este considerat una dintre bijuteriile istorice ale Slovaciei si isi doreste sa adauge o dimensiune
culturala imaginii sale existente prin candidatura CCE.

A patra categorie include stereotipuri negative de imagine. Kaunas, odatda un oras multicultural
efervescent, a fost perceput in momentul redactarii dosarului de candidatura ca trecand printr-un proces
de sterilizare si neglijare. Timisoara poarta o perceptie pasiva si nostalgica, umbrita de imaginea sa istorica
ca primul oras romanesc care a depasit comunismul. Nova Gorica si Gorizia sunt ambele impovarate de
stereotipul lipsei energiei, in timp ce Eleusis este etichetat ca fiind un oras al indolentei si neproductivitatii.
Depasirea acestor stereotipuri de imagine pentru a promova o perceptie pozitiva in randul stakeholderilor
a fost un obiectiv cheie abordat de orasele mentionate in programul lor cultural de candidatura.

A doua intrebare abordata in studiu a fost "Care sunt unele dintre problemele majore din spatele
imaginii percepute a oraselor europene care liciteaza pentru titlul de Capitald Europeand a Culturii?" in
dosarele de candidatura, fiecare dintre candidati a mentionat o serie de probleme care trebuie abordate
prin programul cultural. Provocarile intampinate de orasele care aspira sa devina Capitale Europene ale
Culturii sunt diferite, reflectand natura complexa a transformarii lor de-a lungul istoriei.

n procesul analizei premergétoare atingerii celui de-al doilea obiectiv, s-au identificat un total de cinci
tipare de probleme asociate cu imaginea perceputa a oraselor. Ulterior, s-au alocat urmatoarele coduri,
in functie de aceste tematici identificate: provocari economice, inclusiv investitii scazute si somaj (5);
Tmbatranirea demografics, emigrarea tinerilor, exodul de creiere si deficitul de cunostinte (6), lipsa de
cetateni activi si responsabilitatea civica limitata (7), dificultatile in integrarea imigrantilor si a grupurilor
marginalizate, precum si ingrijorarile legate de xenofobie(8), respectiv problema individualismului Tn
detrimentul solidaritatii (9), conform Anexei 15.

Primul tipar intalnit este, asadar, acela al provocarilor economice, inclusiv investitii scazute si somaj.
Aceste probleme sunt mentionate de Rijeka, Croatia (somaj si provocari de tranzitie din trecutul sau
industrial) si Eleusis (somaj si migratia tinerilor). Esch mentioneaza migratia din afara Europei, care se
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adaug3 la lista de provocdri economice. imbatranirea demograficd, emigrarea tinerilor, exodul de creiere
si deficitul de cunostinte au fost un alt set recurent de probleme care afecteaza imaginea oraselor care
liciteaza pentru titlul de CCaE. Aceste aspecte au fost mentionate de mai multe orase candidate, in special
de Rijeka si Eleusis, ca facand parte din procesul lor de dezindustrializare, si de Tartu, un oras din Estonia
care a mentionat marginalizarea ca una dintre principalele sale probleme. Trencin a adus, de asemenea,
in discutie problema exodului de creiere. Ideile exprimate de locuitorii din Nova Gorica si Gorizia - "Orasul
meu nu are suflet" si "Orasul meu nu are viata" - reflectd, de asemenea, problema emigrarii tinerilor.

A treia dimensiune identificata a fost lipsa de cetateni activi si responsabilitatea civica limitata. Timisoara,
Romania mentioneaza o eroziune a participarii si implicarii cetatenilor, impreuna cu o lipsa de
responsabilitate pentru spatiile comune. Regiunea Veszprém-Balaton din Ungaria identifica o pasivitate
inradacinata si o lipsa de incredere printre locuitorii sdi. Similar, Kaunas, Lituania, se confrunta cu
provocari legate de lipsa unei responsabilitati civice, complementate de o cooperare trans-sectoriala slaba
si de legaturi insuficiente intre culturd, educatie, afaceri si sectoarele sociale.

Un al patrulea set de probleme vizeaza dificultatile in integrarea imigrantilor si a grupurilor marginalizate,
precum si ingrijorarile legate de xenofobie. Ljubljana mentioneaza dificultati n integrarea lingvistica si
culturala a imigrantilor. Aceleasi probleme sunt mentionate si in dosarele de candidatura ale Timisoarei
si ale orasului Esch-sur-Alzette. Xenofobia, intoleranta si extremismul politic sunt aduse Tn prim-plan de
Chemnitz, Germania, ceea ce demonstreaza necesitatea de a aborda aceste probleme prin cultura si/sau
politici publice directionate. Trencin subliniaza, de asemenea, problema individualismului in detrimentul
solidaritatii. Oulu, Finlanda si Trencin, Slovacia, mentioneaza ingrijorarea pentru comunitatile
neechilibrate din punct de vedere socio-economic ale orasului (a cincea categorie de probleme de
imagine). Aceste centre urbane mai semnaleaza cresterea decalajului de opinie intre comunitati.
Dezechilibrele Tn demografia urban-suburban-rurala sunt aduse in discutie si in dosarul de licitatie CCE al
Ljubljanei, cu consecinte precum disparitati in accesul la resurse, distributie neuniforma a serviciilor
publice si dificultati in promovarea coeziunii sociale.

Pentru orasele care concureaza la titlul de Capitalda Europeana a Culturii, brand-ul de oras la care se aspira
este puternic legat de un profil cultural ideal (03). Cu toate acestea, fiecare oras candidat prezinta
caracteristici distincte. Prima imagine ideala identificata a fost cea a unui ,,oras dinamic revigorat prin
culturd". Diversitatea culturald este privita in mai multe documente de candidatura ca un instrument
pentru a readuce energia sociald in oras. Rijeka, Croatia, Kaunas, Lituania si Eleusis, Grecia, isi propun sa
dea o noua viata tesaturii lor culturale, cu scopul de a creste calitatea vietii in oras. Veszprém-Balaton si
Esch-sur-Alzette, care isi propun sa fie recunoscute drept destinatii atractive si relevante cultural, intra si
ele in aceasta categorie.

,Orasul cu cetateni activi si implicati" este o altd imagine ideala la care anumite orase europene aspira.
Timisoara, Romania, tinde sa fie un oras cu energie civica in miscare, cu oameni motivati sa participe si sa
se angajeze activ in viata publica. Similar, Tartu, Estonia, este imaginat ca un loc care incurajeaza rezidentii
sa "se ridice si sa vorbeasca". Idealul pentru Chemnitz, Germania, este un "oras cu adevdrat democratic".
Bodo, Norvegia, Chemnitz, Germania si Ljubljana, Slovenia, isi coreleaza imaginea culturald ideala cu
digitalizarea si inovatia; astfel imaginea de "oras inteligent" reprezinta al treilea tipar de brand ideal
identificat printre orasele candidate la titlul de CCE.

Tema “orasului verde si sustenabil" este recurenta in majoritatea documentelor. Cu toate acestea, cateva
orase s-au concentrat exclusiv pe un brand ideal de oras care incorporeazd aceastd dimensiune. Tn acest
sens, Oulu, Finlanda, si-a exprimat ambitia de a deveni un "oras creativ si efervescent", cu un accent
puternic pe sustenabilitate. Trencin, Slovacia, a avut o viziune a unei "capitale culturale verde pentru toti",
evidentiind importanta constientizarii mediului in candidatura sa. Bad Ischl si-a exprimat dorinta de a
evolua de la un oras suprapopulat de turism la unul care practica "turismul sustenabil". Nova Gorica,
Slovenia, si Gorizia, Italia, isi imagineaza un "brand conurban", primul din istoria oraselor care au castigat
titlul ECoC. Acest lucru a dus la introducerea unei dimensiuni de brand ideal separat, tipar denumit in
continuare "orasul colaborativ".

17



I nII Universitatea

Transilvania
[ ]| din Brasov

Tn ceea ce priveste atingerea celui de-al patrulea obiectiv (04), au fost extrase zece strategii emergente
pentru dezvoltarea unui brand al orasului prin cultura. Acestea sunt urmatoarele:

Prima strategie identificata este "Cultura pe apa / culturd adaptata unui mediu natural specific". Orasele
apropiate de apa (fie ca este vorba de mare, rauri, lacuri) isi pot imbunatati sau consolida imaginea prin
organizarea de evenimente culturale gandite pentru acest mediu. Acestea includ scene plutitoare,
spectacole subacvatice, precum si diverse instalatii de sunet si arta. Ducand ideea mai departe,
administratorii orasului pot cauta medii naturale, cum ar fi dealuri, paduri sau chiar terenuri agricole
neutilizate, pentru a crea evenimente culturale de succes, care pot fi asociate cu imaginea brandului lor
de oras.

A doua metoda care poate fi folosita pentru construirea brand-ului de oras prin arte si cultura este
transformarea spatiilor alternative in centre culturale, inclusiv reinvierea vechilor situri industriale.
Administratorii pot reutiliza diverse spatii precum vechile cafenele cu traditie literara, pavilioane,
containere, garaje vechi, cabane de munte sau acoperisuri, pentru a gazdui diverse evenimente si
spectacole. Acest lucru poate fi realizat si in conjunctie cu stabilirea unei teme culturale pentru oras, cum
ar fi “Orasul Filmului” sau “Orasul Muzical”. in cazul Chemnitz, Germania, 3000 de garaje vechi sunt
planificate sa fie transformate in laboratoare creative sau spatii de arta si spectacole pana in 2025.
Organizarea de evenimente pe terasele acoperisurilor cladirilor publice si private este o strategie
prezentatda de Veszprém-Balaton in Bookul lor de licitatie din 2023. Trencin, Slovacia, mentioneaza, de
asemenea, centre SPA ca locatii culturale. Vechile situri industriale, cu fabricile lor, turnurile de apa,
barcile vechi, macaralele si chiar cdile ferate vechi, pot fi reimaginate si folosite cu succes pentru a anima
un oras prin cultura. De la depozite masive transformate in centre culturale pana la cinematografe in
containere si turnuri de apa vechi deschise pentru expunerea artei, administratorii orasului pot oferi un
plan de reabilitare prin arta pentru a schimba total perceptia asupra unui oras.

Transformarea mijloacelor de transport in galerii artistice Tn miscare este o alta posibila strategie de
branding cultural. Orasele pot fi cunoscute prin transformarea infrastructurii lor de transport in transport
artistic, cu autobuze, tramvaie, trenuri si barci care gazduiesc expozitii, piese de teatru, sesiuni de poezie,
proiectii de arta si filme. Sistemele de metrou din Stockholm si Moscova sunt ambele cunoscute pentru
arta lor subterana, Moscova avand 44 de statii listate ca situri de patrimoniu cultural.

n afara asocierii cu personalititi istorice mentionate de Ashworth, orasul se poate promova cultural
concentrandu-se pe un anumit moment istoric sau curent artistic din viata sa. Exemple celebre la nivel
mondial includ Viena si curentul artistic Secesionist sau Tokyo si miscarea Superflat, initiata de artistul
Takashi Murakami in 2001. Holograme luminoase ale cladirilor istorice care nu mai exista si piete publice
transformate Tn panorame digitale de 360 de grade prezentand istoria orasului sunt cateva dintre ideile
propuse de orasele candidate pentru titlul de Capitala Europeana a Culturii care se incadreaza n aceasta
categorie. Concentrarea pe momente si miscari istorice este, prin urmare, o alta strategie posibila pentru
evidentierea energiei creative dintr-un oras.

Unele dosare de candidaturd pentru titlul de Capitalda Europeana a Culturii includ Tn programul cultural
activitati de gamificare (“gamification”) axate pe interactiuni artistice, ca parte din circuite sau tururi
culturale prin oras. in afard de a fi o strategie importants pentru conservarea valorilor istorice locale (Wu
et al., 2023), cultura prin gamificare poate fi dezvoltata pe diverse teme. Mai mult, acest tip de strategie
are potentialul de a convinge vizitatorii (si locuitorii deopotrivd) sa invete povesti si sa observe sculpturi,
cladiri si arta publica pe care in mod normal le-ar trece cu vederea. Functionarii orasului pot apela la
activitati tip “treasure hunt” ca practici valoroase pentru a creste dinamica vietii urbane si pentru a spori
constientizarea potentialului unui anumit loc. Gamificarea culturala poate fi combinata si potrivita cu
plimbari artistice, trasee pentru biciclete si circuite tematice de arta, fie cu lucrari de arta fizice, fie cu
tehnologie de realitate virtuald, si multiplicata in cartierele cheie.

“Cultura la firul ierbii”, sau promovarea artelor in locuri neconventionale cum ar fi gradinite, scoli, spitale
si restaurante, poate duce la o miscare culturald holistica cu implicarea multor locuitori si turisti
deopotriva. Cu media ca aliat, orasul poate deveni cunoscut pentru acest fenomen cultural specific. Cu
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toate ca acest tip de strategie nu poate fi vazut si cuantificat imediat, are rezultate pe termen lung; mai
mult, artefactele amatorilor din comunitati pot duce la angajari platite in sectorul creativ, precum si la
bunastarea personala (Ramsden et al., 2011).

Administratorii oraselor pot alege un domeniu cultural reprezentativ (de exemplu gastronomia) si il pot
folosi ca tema pentru brandingul cultural al orasului. Un astfel de caz este Cannes din Franta, gazda
Festivalului de Film de la Cannes, cunoscut si ca "orasul filmului" sau drept "capitala mondiala a
cinematografiei". Reteaua oraselor creative UNESCO, infiintata in 2004 pentru a promova cooperarea
intre centrele urbane creative, include in prezent 350 de orase din peste 100 de tari. Orasele care fac
parte in prezent din aceasta retea plaseaza industriile culturale si creative in centrul planurilor lor de
dezvoltare. Fiecare dintre aceste centre urbane a fost inclus pentru asocierea sa cu unul dintre
urmatoarele sapte domenii creative: film, literatura, muzica, mestesuguri si arte populare, design,
gastronomie si arte media. Recunoasterea internationala a acestor municipalitati ca "orase ale literaturii"
sau "orase ale muzicii" aduce o nuanta oficiala brandului lor cultural. Tematizarea culturala este o alta
strategie identificata la care pot apela administratorii locali.

Metoda a opta consta in evidentierea culturilor fascinante ale minoritatilor. Evenimentele care se
concentreaza pe poporul si cultura Sami din Bodg, Norvegia, au demonstrat ca orasele pot deveni asociate
cu trasaturile pozitive ale culturilor minoritare.

Doua orase aflate de o parte si de alta a unei frontiere pot sa-si imbunatateasca reciproc brandurile de
oras explorand resursele culturale ale regiunii si amestecandu-le in experiente artistice noi. Centrele
urbane pot deveni cunoscute pentru abordarile lor inovative n arta, prin experimentarea artei digitale si
a noilor media, precum si a artei si a arhitecturii verzi, ecologice si durabile, instalatii sonore, samd.
Fuziunile culturale pot avea loc si prin combinarea, de exemplu, a subculturilor si a elementelor populare
in moduri unice (petreceri de parkour, dubstep cu spectacole de dans popular este exemplul prezentat de
Trencin, Slovacia).

A zecea strategie identificatd constd in adoptarea folclorului local si a creaturilor mitice. in afara de
asocierea unui oras cu o personalitate mitologica (regele Arthur si orasul Winchester, Anglia), orasele pot
crea narative cu personaje diverse din legende locale (Bestia din Kaunas, Monstrul din Loch Ness), zane
sau dragoni, pentru a-si diferentia imaginea culturala.

Analizand programele de candidatura CCE, s-a observat ca fiecare document studiat a adus mai putind
noutate fata de cele precedente, in privinta ideilor revolutionare pentru evenimente care pot fi extinse la
nivel de oras si pot deveni strategii culturale. Cu toate acestea, e posibil ca analiza dosarelor de
candidatura ulterioare anului 2026 sa dezvaluie alte tactici, mai ales luand n considerare transformarile
rapide la nivel mondial (cum ar fi instabilitatea politica, cresterea inteligentei artificiale, accentul pus pe
schimbarile climatice si sustenabilitate).

Urmatoarele trei cercetari s-au concentrat pe Brasov, Romania, un oras turistic, cu potential cultural
latent. Cercetarea calitativa desfasurata prin intermediul celor trei interviuri de grup a avut ca scop
principal explorarea perceptiei tinerilor asupra imaginii orasului Brasov si corelarea acestei imagini cu
oferta cultural3 local. In urma analizei detaliate a datelor colectate, au fost conturate o serie de concluzii
relevante, ce raspund obiectivelor formulate initial.

n primul rand, imaginea generald a orasului este puternic asociatd cu patrimoniul sdu natural si istoric
(muntele Tampa, centrul medieval), insemnand ca dimensiunea culturald este perceputa ca fiind mai
putin proeminenta in definirea brandului local. Mai mult, corelatia dintre imaginea orasului si
evenimentele sale culturale este considerata moderata spre redusa. Majoritatea tinerilor din grup au
afirmat ca viata culturald a orasului nu reprezinta in prezent un element central al identitatii Brasovului,
desi exista apreciere pentru anumite festivaluri sau traditii locale.

Tn ceea ce priveste oferta culturald a Brasovului, grupul tintd a exprimat o opinie critici. Oferta actuala
este perceputd ca insuficient de diversificatd, neadaptata pe deplin intereselor tinerei generatii. Desi
Brasovul dispune de institutii culturale consacrate (teatre, filarmonicad, muzee) si organizeaza evenimente
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periodice, subiectii simt ca aceste optiuni nu reusesc sa atraga consistent publicul format din tineri. Un
aspect recurent in discutii a fost implicarea scazuta a tinerilor in viata culturala locala: multi participanti
au recunoscut ca frecventeaza rar evenimente culturale, invocand fie lipsa de timp si interes, fie
promovarea deficitara a evenimentelor, care face ca informatia sa nu ajunga la ei.

Legat de modalitatile de imbunatatire a ofertei culturale, participantii au sugerat o serie de directii
concrete. O tendinta majora desprinsa din discutii este nevoia de diversificare a evenimentelor culturale,
prin introducerea unor manifestari noi, inovative si orientate spre tineri. De exemplu, s-a propus
extinderea vietii de noapte dupa ora 22 (mai multe concerte, spectacole si evenimente artistice pentru
publicul tanar), precum si organizarea unor festivaluri contemporane tematice, desfasurate pe tot
parcursul anului (nu doar in sezonul turistic). Participantii au evidentiat si importanta implicarii mediului
universitar in animarea scenei culturale: colaborarea cu scoli si universitatea locald pentru a include
studentii Tn organizarea si promovarea evenimentelor ar putea aduce idei proaspete si ar creste
participarea acestui segment de public.

Referitor la strategiile de promovare a culturii si a evenimentelor culturale, concluziile indica necesitatea
unei abordari moderne si proactive. S-a constatat ca promovarea actuala este insuficienta si nu reuseste
sa capteze atentia tinerilor. Mijloacele de comunicare preferate de acestia in special retelele de socializare
precum Instagram si TikTok, sunt subutilizate in promovarea evenimentelor culturale locale. Ca atare,
participantii au sugerat adoptarea unor strategii de comunicare digitale: campanii interactive pe social
media, in special pe canalul de Tik Tok al Primariei Brasov, continut vizual atragator si informatii transmise
rapid (adaptate atentiei de scurta durata a ,generatiei TikTok”). De asemenea, crearea unei platforme
online centralizate (sau aplicatii mobile) dedicata culturii Brasovului, unde sa fie anuntate din timp toate
evenimentele, a fost consideratd o masura utila pentru imbunatatirea vizibilitatii ofertei culturale.

Primul obiectiv al cercetarii, investigarea perceptiilor operatorilor culturali cu privire la brandul actual al
Brasovului, a fost atins prin adresarea a patru intrebari deschise: “Daca ati asocia orasul Brasov cu un
singur domeniu economic, care ar fi acela?”, “Care sunt trei cuvinte/expresii la care va ganditi care ar
putea descrie brandul actual al orasului?”, “Exista anumite evenimente, traditii sau cladiri ale Brasovului
pe care le considerati esentiale pentru brandul de oras?”, respectiv “Cum considerati ca se evidentiaza
Brasovul in comparatie cu alte orase din Romania in ceea ce priveste identitatea si imaginea sa?”.

Pentru a intelege perceptiile operatorilor culturali asupra domeniului economic dominant in Brasov,
analiza si interpretarea datelor s-au realizat pe baza interviurilor semi-structurate aplicate acestora.
Fiecare raspuns a fost analizat printr-o abordare calitativa, urmarindu-se identificarea perspectivelor
individuale si a temelor de interes pentru cercetare.

Din raspunsurile intervievatilor a reiesit ca sectorul economic dominant cu care este asociat Brasovul este
turismul. Unii respondenti nu considera ca Brasov are un brand bine definit. Cu toate acestea, exista
expresii spontane care caracterizeaza orasul, iar cele mai des mentionate de operatorii culturali sunt: “cel
mai frumos oras din Romania” (cu nuanta ca respondentii au subliniat ca acest slogan ar trebui sa se
sprijine mai mult pe o baza reald), “oras verde”, “natura” “Tampa”, “Piata Sfatului” “multicultural”,
“conservator”. Evenimentele sau traditiile considerate relevante pentru brandul de oras sunt: “Coborarea
Junilor in Cetate”, festivalul Cerbul de Aur, festivalul Amural, festivalul Jazz&Blues, festivalul TAMTAM,
Street Delivery Brasov si evenimentele de la Centrul Multicultural al Universitatii Transilvania. Dintre
cladirile emblematice ale orasului care ar putea defini brandul local, operatorii au mentionat Biserica
Neagra, Piata Sfatului, Casa Sfatului, Turnurile de Aparare, Cetatuia Brasovului si centrul vechi in general.
Mai multi respondenti sunt de parere ca Brasovul se evidentiaza fata de alte orase din Romania prin
mediul natural si prin arhitectura sa, prin oamenii “placuti”, atmosfera calma, gastronomie (“mancare
buna”), dar si prin transparenta in accesarea fondurilor culturale.

Din interviuri a reiesit ca mediul natural, Centrul Vechi si activitatile montane reprezinta niste dimensiuni
importante ale imaginii Brasovului. Raspunsurile operatorilor au evidentiat in plus o serie de alte elemente
asociate brandului orasului, de la cladiri emblematice la evenimente si traditii.
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Obiectivul al doilea, anume sondarea parerilor respondentilor despre cadrul cultural al orasului
(infrastructura si vitalitate culturald), a fost atins prin adresarea a cinci intrebari: , Care este parerea
dumneavoastra generald asupra infrastructurii culturale din Brasov (institutii muzeale, hub-uri creative,
spatii disponibile pentru evenimente culturale, cladiri si locuri de patrimoniu, dotari si tehnologii care sa
faciliteze industriile culturale)?”, ,Mentionati trei locuri din Brasov unde ati organizat evenimente. Cum
ati evalua experientele din punct de vedere al infrastructurii disponibile? Ce ar putea fi imbunatatit pentru
viitoare proiecte similare in aceleasi spatii?” ,,Cum ati aprecia dinamismul cultural/ vitalitatea culturala in
oras? (numar de evenimente pe an, impartirea pe sezoane, gradul de centralizare al evenimentelor, etc.)”,
respectiv ,,Cum ati descrie publicul de evenimente culturale din Brasov?”

Din raspunsurile respondentilor a reiesit ca, desi orasul are niste avantaje clare in materie de pozitie
geografica (atragerea de turisti straini fiind identificatda ca un mare plus in organizarea de proiecte
culturale), spatiile nu sunt suficiente sau accesul la ele se face greu, din cauza unor piedici birocratice.
Majoritatea subiectilor au constatat o imbunatatire la nivelul comunicarii cu autoritatile finantatoare sio
transparentizare a fondurilor in ultimii ani. Cu toate acestea, operatorii incd nu simt ca au destul sprijin
logistic Tn derularea de activitati. O alta problema remarcata de organizatorii de evenimente din Brasov
este greutatea Tn atragerea participantilor la activitati si dificultatea in a loializa publicul, in ciuda unor
evenimente anuale validate de comunitatea locald. Concluzionand, masura in care contextual orasului
faciliteaza organizarea de evenimente culturale si dezvoltarea sferei cultural-creative in general este
vazuta ca fiind moderata, ceea ce raspunde obiectivului al treilea al cercetarii. La modul general, din acesta
sectiune de intrebari a reiesit ca infrastructura culturala este insuficienta si poate fi imbunatatita.

Al patrulea obiectiv al cercetarii a fost atins prin analiza raspunsurilor la intrebarea: “Care credeti ca sunt
principalele probleme cu care se confrunta operatorii culturali din Brasov?”. In plus, de-a lungul discutiilor,
persoanele intervievate au punctat destul de mult partile negative cu care se confrunta in planificarea si
implementarea proiectelor, ceea ce a compus o imagine complexd a neajunsurilor organizatiilor in sfera
culturala locala.

Cele mai presante probleme au reiesit a fi fondurile insuficiente si lipsa de know-how in accesarea
fondurilor, lipsa de personal calificat, blocaje birocratice Tn accesarea spatiilor, lipsa de sprjin logistic din
partea autoritatilor in derularea evenimentelor, comunicare deficitara cu autoritatile locale, inexistenta
unei comunitati inchegate de artisti, lipsa unei Facultati de Arte Tn oras care sa acopere golul generational
intre liceenii de la scolile vocationale si artistii adulti mutati in Brasov, apetenta generala catre evenimente
mainstream si lipsa de curaj in organizarea evenimentelor nisate, respectiv publicul neexperimentat si
greu de loializat.

Ultimul obiectiv al cercetarii, anume aflarea opiniei operatorilor culturali despre cum poate fi dezvoltat
brandul cultural al orasului Brasov, a fost abordat prin adresarea a patru intrebari: ,Cum apreciati la modul
general promovarea brandului orasului Brasov?”, , Care considerati ca sunt in prezent directiile in care se
dezvoltd brandul de oras al Brasovului? Tn ce masura apreciati cultura ca parte integrantd a dezvoltarii
brandului?” si ,Cum credeti cd poate fi dezvoltat brandul cultural al Brasovului?”. Tn urma analizei
raspunsurilor, a reiesit ca majoritatea organizatorilor de evenimente intervievati nu cred ca exista un
brand cultural al orasului Brasov, imaginea orasului fiind mai degraba legata de alte dimensiuni precum
cadrul natural, dezvoltarea in directia ecologica, verde, respectiv arhitectura centrului istoric. Cultura
reprezinta o componenta a directiilor de brand de oras, insa nu una care sa ocupe un prim plan. Referitor
la modul in care aceastd imagine culturala se poate construi in timp, au fost sugerate o serie de solutii,
cele mai des mentionate fiind: axarea pe o anumitd tematica, cum ar fi gastronomia, accentul pe
multiculturalitate, diversificarea evenimentelor si adoptarea unor tendinte din exterior. Educatia in scoli
n spiritul dezvoltarii apetentei pentru evenimente si colaborarea cu orase din exteriorul Brasovului, atat
la nivel national cat si international au fost de asemenea mentionate ca strategii importante de dezvoltare
a brandului cultural local.

Urmatoarea cercetare cantitativd a vizat determinarea rolului Generatiei Z in construirea unui brand
cultural al municipiului Brasov. Nevoia acestui studiu a reiesit din analiza rezultatelor cercetarilor calitative
anterioare, anume trei Focus grupuri cu tineri studenti avand tema "Dezvoltarea brandului de oras al
Brasovului prin strategii de marketing cultural”, respectiv interviurile in profunzime cu operatori culturali
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care organizeaza evenimente in oras, axate pe subiectul ,Cum se poate construi brandul cultural al
orasului Brasov?”. Tn cadrul acestor demersuri, autorul a colectat informatii relevante despre viziunea
participantilor asupra imaginii actuale a municipiului Brasov, despre mediul cultural local, problemele
existente in sfera artistica, promovarea in domeniul cultural, precum si despre potentialul de brand
cultural al orasului Brasov.

Ulterior obtinerii acestor informatii, a aparut nevoia unei cercetdri suplimentare la nivelul tinerilor
brasoveni care sa completeze informatiile obtinute din interviurile de grup pe de o parte, iar pe de alta
parte sa investigheze gradul de implicare prezent si potential al generatiei Z'in viata culturald a Brasovului.

Autoarea a considerat ca explorarea opiniei generatiei Z in cadrul unei cercetari asupra potentialului
cultural al Brasovului este binevenita, in special datorita rolului central pe care acest segment de populatie
il va juca n viitorul orasului, atat ca rezidenti, cat si ca profesionisti in diverse domenii. Generatia Z,
recunoscuta pentru deschiderea sa catre diversitate culturald, tehnologii emergente si inovatie, poate
aduce perspective unice si idei creative care sa contribuie la transformarea Brasovului intr-un hub cultural
efervescent. De asemenea, s-a decis focusul pe intervalul de varsta 18-27 ani din cadrul generatiei Z,
intrucat acesti tineri se afla in tranzitia catre viata adulta si integrarea in piata muncii. Unii tineri vizati prin
studiu sunt activi social si cultural, influentand dinamica orasului, iar o parte dintre respondenti contribuie
direct la economia locald prin idei si initiative antreprenoriale. Intelegerea viziunilor si asteptarilor acestui
segment privind brandul cultural al Brasovului este importanta pentru dezvoltarea uneiidentitati atractive
atat pentru turisti, cat si pentru investitori.

Mai mult, generatia Z exercita o influenta considerabila in mediul online, iar feedback-ul lor poate facilita
promovarea eficienta a Brasovului pe platformele de social media, consolidand reputatia orasului la nivel
national si chiar international. Integrarea perspectivelor lor in strategiile de branding cultural este
esentiala pentru asigurarea relevantei si atractivitatii pe termen lung a Brasovului.

Cercetarea a fost structurata in jurul a cinci obiective principale, fiecare dintre ele avand corespondenta
in intrebarile formulate in cadrul chestionarului. Primul obiectiv a urmarit sa evidentieze perceptia
tinerilor asupra brandului actual al Brasovului, precum si sa identifice dimensiunile de brand asociate
orasului. Tn acest sens, s-a investigat masura in care respondentii declard c3 se simt atasati de oras,
asocierea spontana cu diverse elemente de identitate (precum mediul natural, arhitectura, comunitatea
sau cultura), precum si vocabularul afectiv asociat Brasovului. Rezultatele au aratat c3, desi s-a presupus
initial ca atasamentul Generatiei Z fata de oras nu este unul puternic, datele contrazic aceasta ipoteza. La
intrebarea ,Va simtiti atasat/a de orasul Brasov?”, un procent covarsitor de 91% dintre respondenti au
raspuns afirmativ, in timp ce doar 6% au declarat ca nu se simt atasati, iar 3% nu au stiut sa raspunda.
Aceste procente indica un nivel ridicat de identificare emotionala cu orasul, sugerand ca Brasovul reuseste
sa creeze un sentiment de apartenenta in randul tinerilor, fie ca este vorba despre nativi, fie despre tineri
care locuiesc temporar aici pentru studii sau munca. Aceasta diferenta dintre nivelul ridicat de atasament
emotional si asocierea redusa a orasului cu dimensiunea culturala este relevanta pentru analiza brandului
urban al Brasovului. Rezultatele sugereaza faptul ca orasul beneficiaza de un capital simbolic puternic,
construit Tn jurul cadrului natural, al patrimoniului arhitectural si al calitatii percepute a vietii urbane, insa
acest capital nu se traduce automat intr-o perceptie consolidata a Brasovului ca oras cultural
contemporan. Rezultatele sugereaza totodata cd evenimentele culturale existente nu au reusit inca sa
devina elemente definitorii ale imaginii urbane in randul tinerilor din Generatia Z. Din aceasta perspectiva,
dezvoltarea unui brand cultural urban presupune atat existenta unei oferte culturale, ci si capacitatea
acesteia de a genera experiente memorabile, recognoscibile si relevante pentru publicul tanar.

Tn ceea ce priveste asocierile identitare spontane, analiza frecventelor a relevat c§ tinerii coreleaza
imaginea orasului Tn primul rand cu mediul natural (43% dintre rdspunsuri) si cu arhitectura sa (38,5%).
8,5% dintre respondenti au indicat comunitatea locald (,oamenii locului”) ca element definitoriu al
orasului. Alte aspecte, precum sporturile de munte, oportunitatile economice sau oferta de joburi, au fost
mentionate marginal, sub 5%, ceea ce indica o relevanta redusa a acestor dimensiuni in ierarhia identitara
spontand. Dimensiunea culturala a fost asociata cu orasul Brasov intr-o masura mica. Doar 3,5% dintre
respondenti au mentionat cultura sau evenimentele culturale ca parte a imaginii orasului.
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Ipotezele referitoare la modul n care tinerii asociaza Brasovul cu diferite elemente identitare au fost, in
mare parte, confirmate. Orasul este perceput in primul rand prin prisma mediului natural si a arhitecturii
sale, aspecte validate Th mod constant de citre respondenti. in contrast, dimensiunea culturald nu este
asociata in mod spontan cu identitatea orasului, ceea ce valideaza a treia ipoteza formulata.

Al doilea obiectiv a urmarit explorarea relatiei tinerilor din Generatia Z cu evenimentele culturale locale.
Astfel, au fost analizate domeniile artistice de interes, frecventa participarii la evenimente culturale,
principalele bariere identificate in accesarea acestora, precum si perceptiile privind oferta culturala
actuald. Totodatd, chestionarul a cuprins intrebari privind sugestii pentru imbunatatirea atractivitatii
culturale a orasului, reflectand asupra tipologiilor de evenimente care ar putea stimula interesul
generatiei vizate.

Analiza preferintelor artistice pentru un esantion de 600 de respondenti, care au avut optiunea sa bifeze
domenii multiple, arata ca muzica este cea mai populara, atragand 71% dintre tinerii respondenti, urmat
de cinematografie (63%). Teatrul atrage 41% dintre intervievati, in timp ce artele vizuale precum pictura
si sculptura sunt preferate de 39%. Moda si designul au fost bifate de 36.5% dintre respondenti, iar
gastronomia si arta gatitului de 29%. Literatura si lectura sunt apreciate de 27.5% dintre tinerii Generatiei
Z din Brasov, in timp ce cultura urbanad si street art reprezintd un domeniu preferat de 25% dintre
respondenti. Mai departe, cultura digitald si new media a fost un raspuns oferit de 22% dintre
respondenti, pe ultimul loc situandu-se evenimentele de cultura traditionala (pentru care au optat 17%
dintre respondenti). 120 de respondenti (20% din total) au bifat si varianta “prefer alte tipuri de
evenimente”. Aceste date reflecta o preferinta majoritara pentru muzica si film, subliniind totodata
nevoia de adaptabilitate a evenimentelor culturale la preferintele variate ale tinerilor.

Analiza frecventei participarii la evenimente culturale in Brasov pentru esantionul analizat a relevat ca
majoritatea respondentilor au o participare moderata la evenimente culturale, cu o tendinta spre
participare redusa. Ipoteza H4, conform careia peste 50% din subiectii analizati participa la evenimente
culturale din Brasov cel putin o data la doua-trei luni, a fost confirmata, in total 53,5% dintre respondenti
indicand ca fac parte din acest interval.

Analiza barierelor care impiedica participarea tinerilor la evenimente culturale a evidentiat ca cel mai
frecvent motiv invocat este programul foarte incarcat. Urmatoarea cauza identificatda a fost lipsa
informatiilor referitoare la evenimentele din oras, urmata de influenta anturajului, mai ales in cazul in
care prietenii nu participa la astfel de activitati. Unii respondenti au mentionat ca prefera alte forme de
petrecere a timpului liber, precum activitatile sportive sau jocurile pe calculator. Alte bariere semnalate
au fost costul biletelor si perceptia ca evenimentele culturale existente nu li se adreseaza. Aceste rezultate
evidentiaza necesitatea unei oferte culturale mai relevante pentru stilul de viata al tinerilor.

Datele obtinute in urma cercetarii arata ca majoritatea respondentilor considera cultura si arta esentiale
pentru educatia si formarea lor, peste 70% dintre tinerii Generatiei Z exprimand aceasta convingere. Cu
toate acestea, doar putin peste jumatate dintre participanti apreciaza ca orasul oferda suficiente
oportunitati culturale, ceea ce indica o perceptie moderat pozitiva, dar si existenta unui potential
semnificativ de dezvoltare.

Un aspect remarcat este ca peste 90% dintre respondenti doresc ca Brasovul sa devina mai activ cultural
dupa ora 22. Acest lucru reflecta o nevoie clara de adaptare a programului evenimentelor la ritmul de
viata al tinerilor. A reiesit de asemenea interesul crescut pentru evenimentele care imbina cultura cu alte
domenii. Peste 50% dintre acestia considera ca astfel de formule hibride, care includ sport, IT sau
masterclass-uri, ar aduce un plus de atractivitate orasului. Mai mult, peste 80% dintre tineri si-au exprimat
interesul fata de evenimente interactive, precum atelierele de creatie, spectacolele imersive sau cursurile
de teatru si dans. De asemenea, peste 80% sunt deschisi catre experiente de arta digitala si experimentala.
Nu Tn ultimul rand, ideea infiintarii unei Facultati de Arte in Brasov a fost bine primitd, cu un sprijin
exprimat de peste 70% dintre respondenti. Aceasta initiativa este perceputa nu doar ca o oportunitate
educationald, ci si ca un mijloc prin care orasul si-ar putea consolida profilul cultural in randul noilor
generatii. Ipoteza conform careia tinerii isi doresc in proportie de peste 70% evenimente mai putin clasice,
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aduse in contemporaneitate a fost infirmata, doar 49,5 dintre respondenti afirmand ca asociaza o mai
mare atractivitate a orasului cu astfel de evenimente.

Al treilea obiectiv al cercetarii a fost investigarea gradului de deschidere a tinerilor din Generatia Z fata de
noile tehnologii aplicate inh domeniul artistic si cultural. Tn acest sens, a fost evaluatd familiaritatea
respondentilor cu idei emergente din domeniu, precum artd new media, inteligenta artificiala sau
realitate augmentata, dar si implicarea tinerilor in producerea de continut artistic, inclusiv la nivel amator.
Se poate concluziona ca tinerii din Brasov au o cunoastere moderata a conceptelor de arta moderna,
invalidand ipoteza H15. Realitatea virtuala (VR) este cel mai cunoscut concept, 47% dintre respondenti
considerandu-se experti sau foarte familiarizati, in timp ce NFT-urile si Arta New Media sunt mai putin
cunoscute, doar 13% dintre tineri avand o familiaritate cu acestea.

Rezultatele cercetdrii evidentiaza o transformare semnificativa a modului in care Generatia Z se
raporteaza la consumul cultural. Pentru aceasta categorie de public, cultura nu mai este perceputa
exclusiv ca un act contemplativ, desfasurat intr-un cadru formal si institutionalizat, ci mai degraba ca o
experienta participativa, sociald si interactivd. Preferinta respondentilor pentru ateliere creative,
experiente imersive, instalatii multimedia sau evenimente care combina arta cu tehnologia indica o
orientare catre forme culturale fluide, hibride si multisenzoriale, specifice culturii digitale contemporane.

Totodata, interesul ridicat pentru activitati culturale desfasurate dupa ora 22 sugereaza existenta unei
nevoi de reconfigurare a temporalititii urbane si culturale a orasului. In cazul Generatiei Z, timpul liber si
experientele culturale sunt adesea asociate cu socializarea, mobilitatea urbana si consumul de experiente
in afara programului conventional. In acest context, dezvoltarea unei economii culturale nocturne poate
reprezenta un instrument strategic important pentru cresterea atractivitatii urbane a Brasovului. Spatiile
culturale activate seara sau noaptea, instalatiile de lumina, traseele performative, proiectiile multimedia
sau evenimentele de tip pop-up pot contribui la redefinirea relatiei dintre tineri si spatiul urban.

De asemenea, preferinta pentru evenimente care imbina cultura cu tehnologia reflecta transformarile
globale ale industriilor culturale si creative. Tn ultimii ani, numeroase orase europene au inceput si
utilizeze instrumente digitale si experiente interactive pentru a atrage publicul tanar si pentru a construi
forme contemporane de participare culturala. Realitatea augmentata, instalatiile interactive, experientele
VR sau integrarea inteligentei artificiale in domeniul artistic devin tot mai frecvent utilizate in cadrul
festivalurilor si proiectelor culturale urbane. In acest sens, interesul exprimat de respondenti pentru astfel
de experiente indica existenta unui potential semnificativ pentru dezvoltarea unor proiecte culturale
inovatoare in Brasov.

Un alt aspect relevant este orientarea tinerilor catre experiente culturale cu un grad ridicat de participare
si personalizare. Spre deosebire de modelele culturale traditionale, bazate pe separarea clara dintre artist
si public, Generatia Z din Brasov pare sa prefere contexte in care spectatorul poate deveni participant
activ, co-creator sau parte integratd a experientei culturale (dealtfel, o aliniere a tendintelor actuale
europene, de implicare direct a publicului spectator). In acelasi timp, rezultatele cercetarii sugereazd ci
atractivitatea culturala a unui oras nu mai depinde exclusiv de patrimoniu sau de existenta institutiilor
culturale clasice, ci si de capacitatea spatiului urban de a genera experiente contemporane relevante
pentru noile generatii. in cazul Brasovului, existd oportunitatea dezvoltirii unui model cultural urban care
sa valorifice simultan patrimoniul istoric, spatiile publice si noile tehnologii creative, contribuind astfel la
pozitionarea orasului intr-o directie culturala contemporana si competitiva

Al patrulea obiectiv a fost determinarea gradului de disponibilitate a tinerilor din Brasov de a se implica,
pe viitor, Tn viata culturald a orasului. Intentia de implicare activa (fie in calitate de voluntari, organizatori
sau creatori de evenimente) a fost privitd ca un indicator al potentialului pe care aceasta generatie 1l are
in dinamizarea scenei culturale locale. De asemenea, s-a urmarit disponibilitatea respondentilor de a
contribui activ, in viitor, la viata culturala a orasului. Analiza frecventei raspunsurilor privind interesul
tinerilor de a se implica in domeniul cultural arata ca 33% dintre respondenti ar dori sa lucreze intr-un job
in acest sector, iar 39,5% sunt dispusi sa se implice voluntar in organizarea evenimentelor culturale. Aceste
doua categorii cumulate reprezinta 72,5% dintre tinerii din esantion, indicand un interes semnificativ
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pentru sectorul cultural, ceea ce invalideaza ipoteza H16. In contrast, 17,5% dintre respondenti au afirmat
ca nu ar lucra in domeniul cultural, iar 10% nu sunt siguri daca ar dori sa se implice in acest domeniu.

Ultimul obiectiv al cercetarii a fost centrat pe relatia dintre educatie si participarea la evenimente
culturale. Analiza raspunsurilor oferite a permis evaluarea masurii in care institutiile de invatamant din
Brasov contribuie la formarea unei atitudini favorabile fata de cultura si la stimularea interesului tinerilor
pentru participare artistica activa. Datele arata ca, desi 89% dintre tineri simt ca educatia lor contribuie
intr-o anumitd masura la participarea la evenimente culturale, doar 15% considera aceasta influenta ca

fiind foarte puternica. 11% nu simt deloc influenta educatiei ca fiind un factor in participarea la
evenimente.
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CONCLUZII SI DIRECTII VIITOARE DE CERCETARE

Orasele europene folosesc proiectele culturale pentru a raspunde la probleme structurale (precum
declinul economic, imbatranirea populatiei, migratia tinerilor sau polarizarea sociala), dar si pentru a-si
dezvolta identitatea de brand.

Scopul principal al lucrarii de fata a fost investigarea modului in care orasele isi pot construi identitatea
de brand prin strategii de marketing cultural. Teza si-a propus sa raspunda la Tntrebarea centrala de
cercetare: cum se poate construi, in mod concret, un brand de oras prin arte si culturd? Studiile existente
mentioneaza un numar limitat de directii de branding cultural, precum asocierea orasului cu o
personalitate culturald, utilizarea arhitecturii emblematice si organizarea de mega-evenimente, fara a
oferi si alte directii si fara un raspuns la nivel operational privind modul in care aceste strategii sunt
implementate Tn practica. Studiul a pornit, asadar, de la identificarea acestei lacune in literatura de
specialitate.

Tn acest context, primele doud cercetdri ale lucrdrii abordeazd aceeasi problemd din perspective
complementare. Cercetarea descriptiva, bazatd pe exemple internationale, a evidentiat modalitati
concrete prin care orasele isi consolideaza imaginea culturala prin asocierea cu personalitati marcante din
domenii precum arhitectura, muzica, literatura sau artele vizuale. Aceasta asociere este operationalizata
prin instrumente precum dezvoltarea infrastructurii culturale (muzee, case memoriale), organizarea de
festivaluri tematice, crearea de tururi culturale, interventii in spatiul public (monumente, arta urbana) sau
utilizarea campaniilor de comunicare digitale.

Analiza a paisprezece dosare de candidatura pentru titlul de Capitald Europeana a Culturii a extins aceasta
perspectivd, prin identificarea unor tactici suplimentare de branding cultural. Dincolo de strategiile
consacrate in literatura de specialitate, orasele europene isi creaza brandul urban de orase culturale prin
reconversia spatiilor alternative in centre creative, transformarea mijloacelor de transport in galerii
artistice in miscare, valorificarea unor momente istorice sau curente artistice, valorificarea gamificarea
experientelor culturale, promovarea culturii ,la firul ierbii”, evidentierea culturilor minoritare, fuziuni
culturale neasteptate si reactivarea folclorului local. Toate aceste teme culturale pot fi scalate la nivel de
oras, devenind directii strategice pentru dezvoltarea unui brand urban.

Mai mult, din analiza documentara a reiesit ca orasele europene utilizeaza cultura ca raspuns la o serie de
provocari structurale recurente, care le afeacteaza imaginea, precum declinul economic (investitii
scazute, somaj), imbatranirea populatiei, migrarea tinerilor, lipsa implicarii civice, dificultatile de integrare
a grupurilor marginalizate si polarizarea sociald. in acest context, strategiile culturale pot deveni
instrumente de reconstructie a identitatii locale.

Urmatoarele trei cercetari s-au derulat la nivelul orasului Brasov, Romania, iar principalele obiective ale
acestora au fost investigarea mediului cultural al orasului si studierea modului in care se poate construi o
identitate culturald a orasului, pe 1anga cea predominant turistica. Brasovul a fost selectat ca studiu de
caz deoarece ilustreaza tensiunea dintre o imagine urbana deja consacrata, centrata pe turism si pe peisaj,
si existenta unui potential cultural capabil sa sustina o redefinire mai nuantata a identitatii sale.

Rezultatele celor trei interviuri de tip focus grup, realizate cu tineri cu varste intre 18 si 22 de ani din
Brasov au relevat un brand de oras caracterizat de un mediu natural atractiv, arhitectura istorica si
strategii de dezvoltare verde, cu o recunoastere moderatd a potentialului sdu cultural. Participantii au
subliniat moduri de imbunatatire a ofertei culturale, precum necesitatea unor activitati mai variate,
existenta unor evenimente dupa ora 22, performance-uri contemporane si nevoia de festivaluri pe tot
parcursul anului (inclusive iarna), in special cu teme unice (de exemplu, vintage, gotic, rustic), accentul pe
evenimente de nisa, precum si eforturi de promovare adaptate , generatiei Tik-Tok”, caracterizata printr-
un timp redus de atentie fata de stirile culturale si anunturile de evenimente..

Mai departe, analiza celor unsprezece interviuri Tn profunzime cu operatori culturali a consolidat ideea
existentei unui brand turistic al Brasovului si a adus in prim-plan mai multe directii cheie pentru
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construirea brandului cultural al orasului. Majoritatea respondentilor au fost de acord ca domeniul
cultural ocupa in prezent o pozitie prea putin semnificativa in identitatea de brand si au identificat o serie
de probleme care vizeaza ecosistemul artistic local, printre care insuficienta sustinere a administratiei,
lipsa de know-how in obtinerea fondurilor sau insuficienta spatiilor pentru evenimente si a infrastructurii
culturale in general. Acestia au propus mai multe directii pentru consolidarea dimensiunii culturale a
Brasovului, inclusiv concentrarea pe teme distinctive, cum ar fi gastronomia sau multiculturalismul, care
se aliniazda cu mostenirea orasului si cu tendintele actuale internationale. O alta sugestie a fost
diversificarea evenimentelor culturale, cu un consens larg asupra necesitatii unei varietati mai mari de
performance-uri culturale, incluzand oferte experimentale si de nisa. De asemenea, a fost recomandata
cresterea initiativelor educationale pentru a fnvata publicul tanar despre valoarea evenimentelor
culturale. Implicarea scolilor si a universitatilor in programul cultural al Brasovului ar putea ajuta la
cultivarea unui public mai bine informat si dedicat. Alte strategii propuse includ construirea de
parteneriate cu alte orase, atat la nivel national, cat si international, pentru a schimba practici culturale si
pentru a extinde atractivitatea orasului. Aceste colaborari ar putea sa constea in schimburi culturale,
rezidente de artisti sau festivaluri ale comunitatilor, evidentiind ofertele culturale unice ale Brasovului
pentru un public mai larg. In final, integrarea sustenabilititii in oferta culturald a orasului ar putea ajuta
la consolidarea brandului de oras verde al Brasovului. Organizarea de evenimente ecologice, concentrarea
pe sustenabilitate ca tema culturald si promovarea mediului natural al orasului alaturi de evenimentele
sale culturale ar putea atrage turisti constienti de mediul inconjurator si ar putea contribui la educarea
publicul brasovean in acest sens.

Rezultatele cercetarii cantitative demarate (ultimul studiu din lucrare) subliniaza si mai puternic
importanta consolidarii strategiilor de comunicare in domeniul cultural, a diversificarii ofertei culturale si
a intensificarii eforturilor educationale pentru a atrage mai eficient generatia Z in peisajul artistic al
Brasovului. Scopul acestui studiu, realizat pe un esantion de 600 de reprezentanti ai generatiei Z, a fost
acela de a intelege mai bine opiniile tinerilor cu privire la viata culturald a orasului, dar si de a evalua
nivelul de alfabetizare culturala al unei generatii care va deveni nucleul economic al orasului in cativa ani,
precum si potentialul acesteia de a se implica in sfera culturala pe viitor, printre altele. Una dintre cele
mai surprinzatoare descoperiri a fost faptul ca majoritatea covarsitoare a respondentilor (91%) a exprimat
un atasament puternic fata de oras. Acest lucru evidentiaza un sentiment puternic de identitate legat de
loc in randul tinerilor. 86% dintre respondenti au declarat ca sunt implicati in crearea de continut artistic.
Deschiderea fata de adoptarea noilor tehnologii in arta si cultura a variat, cu cel mai mare grad de
familiaritate raportat pentru realitatea virtuala (VR) — 47% si realitatea augmentata (AR) — 37,3%, in timp
ce concepte precum NFT-urile si arta media noua (New Media Art) sunt mai putin cunoscute. Interesul
pentru implicarea viitoare in sectorul cultural este unul ridicat, 198 de respondenti din 600 exprimand
dorinta de a lucra in acest domeniu, iar 237 fiind dispusi sa faca voluntariat in cadrul evenimentelor
culturale. In final, studiul a relevat c3 educatia joacd un rol important in promovarea evenimentelor
culturale, 89% dintre respondenti afirmand ca participarea lor la evenimente culturale este influentata de
educatia primita la scoald/facultate/master.

Capitolul final al tezei reprezintd punctul de convergenta al intregului demers de cercetare, sintetizand
principalele disfunctionalitati ale ecosistemului cultural brasovean (lipsa unei viziuni strategice coerente,
fragmentarea ofertei culturale si absenta unui brand cultural clar definit). Pe baza acestor constatari, sunt
formulate directii strategice de interventie, orientate spre structurarea identitatii culturale, diversificarea
evenimentelor, precum si cresterea implicarii publicului tanar.

Tn continuarea acestor directii, capitolul operationalizeazd rezultatele cercetarii prin dezvoltarea unui
model aplicativ de consolidare a brandului cultural urban, concretizat in propunerea festivalului
multianual ,,Brasov: Now Playing”. Conceput ca instrument de marketing cultural si activare urban3,
acesta functioneaza ca un mecanism integrator, capabil sa genereze coerenta in oferta cultural3, sa
stimuleze participarea si co-creatia, precum si sa contribuie la pozitionarea Brasovului ca spatiu al culturii
contemporane, orientat catre inovatie si noile generatii.
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Cercetarea de fata ofera atat o contributie teoretica, prin extinderea cadrului conceptual al brandingului
cultural de oras, cat si una aplicativa, prin formularea unui model operational adaptat contextului urban
analizat si aliniat atat la realitatile locale, cat si la tendintele internationale. Lucrarea este utila pentru
marketeri, administratori de orase, lideri culturali si planificatori urbani, oferind informatii despre
cum orasele pot utiliza resursele culturale si marketingul asociat acestora pentru a raspunde
provocarilor structurale si pentru a-si construi o identitate de brand.

Tn pofida acestor contributii, prezenta cercetare prezintd o serie de limitdri care trebuie luate in
considerare in interpretarea rezultatelor si in evaluarea gradului lor de generalizare.

Pe parcursul celor cinci ani dedicati realizarii acestei teze, domeniul brandingului cultural urban a cunoscut
transformari substantiale, Tn contextul unei dinamici socio-tehnologice accelerate. Accelerarea procesului
de digitalizare, ascensiunea retelelor sociale centrate pe continut video si dezvoltarea platformelor
interactive au modificat profund modul in care publicurile percep, acceseaza si interactioneaza cu
patrimoniul cultural si cu identitatea oraselor. In aceeasi perioads, orase din intreaga lume au inceput s3
integreze tehnologii precum realitatea augmentata, realitatea virtuala si proiectele de patrimoniu digital
in experienta urband, ceea ce a generat noi forme de participare si a deschis directii inovatoare de
cercetare. De asemenea, aparitia si dezvoltarea inteligentei artificiale generative reprezintd un moment
de cotitura. Capacitatea acestor tehnologii de a analiza volume mari de date, de a identifica tipare in
feedback-ul digital sau de a genera continut artistic si narativ introduce oportunitati metodologice
semnificative. Daca aceste instrumente ar fi fost disponibile Tn primii ani ai proiectului, metodologia de
cercetare ar fi cunoscut cu siguranta alte valente, inclusiv in ceea ce priveste eficienta procesului de
colectare si analiza a datelor, precum si in simularea unor scenarii de co-creare a brandului cultural cu
participarea comunitatii.

n lucrare, analiza documentara s-a concentrat pe un numér limitat de dosare de candidatura pentru titlul
de Capitala Europeana a Culturii, ceea ce poate restrange gradul de generalizare a concluziilor la nivel
global. Mai departe, cercetarea empirica este ancorata intr-un context local specific, respectiv municipiul
Brasov, caracterizat printr-o identitate puternic asociata turismului si patrimoniului natural. Aceasta
particularitate influenteaza directiile strategice identificate, limitand astfel transferabilitatea directa a
rezultatelor catre alte orase, in special cele cu profil economic, social sau cultural diferit.

O alta limitare importanta vizeaza structura si diversitatea esantioanelor investigate. Componenta
cantitativa a cercetarii s-a concentrat predominant asupra generatiei Z (600 de respondenti), oferind o
perspectiva relevanta asupra unui segment-cheie al publicului cultural, dar partiald in raport cu ansamblul
populatiei urbane. Absenta unei reprezentari echilibrate a altor categorii de varstd, precum adultii de
varsta medie sau seniorii, poate conduce la o intelegere incompleta a comportamentelor si a nevoilor
culturale la nivelul intregii comunitati. De asemenea, metodele utilizate, Tn special interviurile si
chestionarele, implica utilizarea datelor auto-raportate, care pot fi afectate de dorinta de conformare
sociala sau tendinta de a oferi raspunsuri percepute ca fiind social acceptabile.

De asemenea, caracterul transversal al cercetdrii nu permite surprinderea evolutiilor in timp ale
fenomenului studiat. Brandingul cultural fiind un proces dinamic, influentat de factori socio-economici,
politici si tehnologici, analiza realizata ofera o imagine punctuald, specifica unui anumit moment. Lipsa
unei perspective longitudinale limiteaza intelegerea modului Tn care strategiile culturale contribuie la
transformarea identitatii urbane pe termen lung si la consolidarea brandului de oras.

Tn ansamblu, aceste limitari nu diminueaz3 relevanta rezultatelor obtinute, ci indicd necesitatea unor
cercetari viitoare care sa extinda aria de analiza, sa diversifice esantioanele si sa aprofundeze fenomenul
prin abordari metodologice complementare.

Pornind de la rezultatele obtinute in cadrul prezentei lucrari, pot fi identificate mai multe directii relevante
pentru cercetdri viitoare in domeniul brandingului cultural de oras.

Extinderea analizei comparative asupra strategiilor de branding cultural apare ca o necesitate pentru
consolidarea cadrului conceptual propus. Integrarea unui numar mai mare de orase, din contexte
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geografice si culturale diferite, precum si analiza comparativa intre orase castigatoare si necastigatoare
ale titlului de Capitald Europeana a Culturii ar permite identificarea altor modele recurente si validarea
strategiilor emergente evidentiate in aceasta cercetare.

Aprofundarea studiilor comparative intre orase turistice cu potential cultural ridicat, dar insuficient
valorificat, poate fi realizata prin cercetari de tip multi-caz, care sa includa orase din Romania si din Europa
Centrala si de Est. O astfel de abordare ar putea combina interviuri cu factori de decizie, analiza de politici
culturale si evaluarea perceptiei publicului, in vederea identificarii mecanismelor prin care identitatea
culturala poate completa sau reconfigura identitatea turistica.

Caracterul dinamic al brandingului de oras impune dezvoltarea unor cercetari longitudinale, capabile sa
urmareasca evolutia Tn timp a perceptiei publice, a participarii culturale si a impactului economic al
interventiilor culturale. O cercetare concreta ar putea viza monitorizarea anuala a unor indicatori precum
frecventa participarii la evenimente, nivelul de atasament fata de oras sau perceptia asupra ofertei
culturale, Tnainte si dupa implementarea unor interventii strategice (de exemplu, lansarea unui festival
multianual). O astfel de abordare ar permite evaluarea sustenabilitatii strategiilor propuse si ar oferi o
intelegere mai profunda a procesului de construire si reconstructie a identitatii urbane.

Extinderea analizei asupra altor categorii de public devine esentiala pentru o intelegere cuprinzatoare a
ecosistemului cultural urban. Explorarea perceptiilor si comportamentelor culturale ale adultilor,
seniorilor sau turistilor ar contribui la dezvoltarea unor strategii de branding mai incluzive si mai adaptate
diversitatii publicului.

Integrarea tehnologiilor emergente in experientele culturale urbane reprezinta un domeniu cu potential
semnificativ de cercetare. Realitatea virtual3, realitatea augmentata, inteligenta artificiala sau noile forme
de arta digitala pot redefini modul in care cultura este produsa, distribuitd si consumata, necesitand
investigatii aprofundate asupra impactului acestora asupra relatiei dintre public si spatiul cultural.

Relatia dintre brandingul cultural si sustenabilitatea urbana deschide, la randul sdau, un cdmp relevant de
analiza. Investigarea modului in care strategiile culturale pot integra dimensiunea ecologica si pot
contribui la dezvoltarea unor orase mai responsabile din punct de vedere social devine tot maiimportanta
in contextul actual.

n final, rezultatele lucrarii indicd necesitatea aprofundarii cercetdrilor privind implicarea comunitétii
locale, in special a tinerilor, in procesul de construire a brandului cultural de oras. Investigarea
mecanismelor de co-creare, a formelor de participare activa si a modelelor de guvernanta colaborativa
pot conduce la dezvoltarea unor strategii culturale mult mai adaptate publicului. in acelasi timp,
cercetarile viitoare pot explora rolul culturii ca instrument de incluziune sociala, prin investigarea modului
in care practicile culturale contribuie la reducerea polarizarii si la integrarea diversitatii sociale in brandul
de oras.
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CONTRIBUTII PERSONALE

Studiul de fata a fost construit pornind de la investigarea modului in care orasele isi pot construi
identitatea de brand prin strategii de marketing cultural, avand ca scop formularea unui raspuns
operational la aceastd problematici. intregul demers de cercetare a fost conceput si realizat de autor,
contributiile personale regasindu-se in toate etapele lucrarii, de la definirea cadrului conceptual pana la
dezvoltarea modelului aplicativ prezent in ultimul capitol al tezei.

Cercetarea realizata are un aport semnificativ in domeniul brandingului cultural, incepand cu analiza
Bidbook-urilor oraselor europene candidate pentru titlul de Capitala Europeana a Culturii, un tip de
document rar explorat in literatura de specialitate din perspectiva brandingului cultural. Pe baza analizei
a paisprezece astfel de dosare, au fost identificate o serie de strategii concrete utilizate de orasele
europene pentru construirea identitatii culturale, precum reconversia spatiilor industriale in hub-uri
creative, transformarea mijloacelor de transport in spatii artistice mobile, valorificarea unor momente
istorice sau curente artistice, utilizarea gamificarii in experientele culturale sau promovarea culturii , la
firul ierbii”. Aceste rezultate completeaza teoriile existente in literatura de specialitate, care pun accent
pe asocierea cu personalitati culturale marcante, utilizarea arhitecturii emblematice si organizarea de
mega-evenimente ca elemente fundamentale de conturare a imaginii si a brandului unui oras.

Un alt element de contributie il reprezinta evidentierea rolului culturii ca raspuns la provocari structurale
urbane, care afecteaza imaginea oraselor. Analiza documentara realizata a aratat ca orasele europene
utilizeaza strategiile culturale pentru a contracara fenomene precum declinul economic, migrarea tinerilor
sau lipsa implicarii civice, ceea ce sustine ideea culturii ca instrument de reconstructie a identitatii locale.

La nivel local, cercetarea identifica un element esential in cazul municipiului Brasov, un oras din centrul
Romaniei, cunoscut pentru patrimoniul sau istoric si profilul turistic consolidat, respectiv absenta unui
brand cultural clar definit. Investigarea ecosistemului cultural, realizatd prin intermediul a trei focus
grupuri cu tineri si a unsprezece interviuri in profunzime cu operatori culturali, ofera o perspectiva
relevanta asupra modului in care identitatea culturala a orasului este perceputa, construita si negociata
la nivel local. Rezultatele au indicat necesitatea diversificarii ofertei culturale, dezvoltarea unor
evenimente de nisa si adaptarea comunicarii culturale la specificul generatiei Z.

Cercetarea cantitativa realizata pe un esantion de 600 de respondenti din generatia Z completeaza studiile
anterioare, oferind o perspectivd empirica asupra unui segment de public esential pentru viitorul
ecosistemului cultural urban, dar insuficient analizat in studiile locale. Analiza a evidentiat cateva rezultate
relevante pentru dezvoltarea strategiilor culturale locale. Astfel, 91% dintre respondenti au declarat un
atasament puternic fata de oras, iar 86% au afirmat ca sunt implicati in crearea de continut artistic,
indicand un potential ridicat de participare culturald. In acelasi timp, rezultatele au evidentiat nevoia de
integrare a tehnologiilor emergente in oferta culturald. Un element de originalitate 1l reprezinta si analiza
relatiei dintre educatie si participarea culturala. Rezultatele cercetarii au aratat ca 89% dintre respondenti
considera ca participarea lor la evenimente culturale este influentata de educatia primita, evidentiind
rolul sistemului educational in formarea comportamentelor culturale si necesitatea dezvoltarii unor
initiative educationale adaptate.

in plan aplicativ, contributia principald a lucrdrii constd in dezvoltarea unui model operational de
consolidare a brandului cultural de oras, concretizat in propunerea festivalului multianual ,Brasov: Now
Playing”. Acest concept a fost construit pe baza rezultatelor cercetarilor efectuate in teza si este conceput
ca un mecanism de integrare a ofertei culturale, de stimulare a participarii publicului tanar si de
pozitionare a orasului in zona culturii contemporane. Prin abordarea unui subiect insuficient studiat pana
acum, si anume interactiunea dintre educatia cultural3, participarea tinerilor si integrarea tehnologiilor
emergente, teza adauga o perspectiva inovativa, aplicabild nu doar in contextul Brasovului, ci si pentru
alte orase europene avand context istoric si social similar, care doresc sa isi actualizeze si sa isi diversifice
oferta culturala pentru tineri.

30



InII Universitatea

Transilvania
[ ]| din Brasov

Contributia metodologica consta in utilizarea unei abordari multi-metoda, care a permis corelarea datelor
obtinute din surse diferite si validarea rezultatelor prin triangulare. Integrarea analizei documentare cu
cercetarile calitative si cantitative a condus la o intelegere mai profunda a fenomenului studiat si la
formularea unor concluzii fundamentate empiric.

Tn contextul actual, marcat de transformari sociale si de o diminuare vizibild a implicarii civice, cultura isi
redefineste rolul in dinamica dezvoltarii urbane. Tn numeroase orase din Romania, inclusiv in Brasovul
analizat Tn lucrare, dimensiunea culturala ramane adesea marginala in strategiile de dezvoltare, in timp
ce actorii culturali opereaza intr-un cadru caracterizat de resurse limitate, fragmentare si vizibilitate
redusa. Tn acelasi timp, interesul pentru formele culturale traditionale cunoaste o scidere, mai ales in
randul tinerilor, ceea ce evidentiaza nevoia unor interventii adaptate noilor tipare de consum cultural.
Aceste evolutii contribuie la slabirea capitalului social si afecteaza capacitatea oraselor de a construi
identitati culturale relevante.

in acest cadru, contributia lucrdrii constd in depasirea unei perspective strict functionale asupra
brandingului cultural, prin promovarea unei abordari centrate pe participare, colaborare si co-creatie.
Directiile propuse vizeaza dezvoltarea unor formate artistice deschise, integrarea mediului educational in
ecosistemul cultural, formarea unei relatii active intre tineri si cultura, precum si implicarea publicului Tn

procesele de productie si consum artistic, ca premise ale consolidarii unui brand cultural de oras
sustenabil.
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