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RAPORT INTERMEDIAR

Analiza destinatiei Mamaia-Constanta si a contextului socio-economic

Prezentul raport intermediar este elaborat in cadrul Contractului de prestari servicii nr.
82/18.10.2023, privind ,Intocmirea Strategiei de Marketing al Destinatiei Mamaia-

Constanta”. Obiectivele propuse in cadrul acestui raport:

* definirea statusului actual al destinatiei Mamaia-Cosntanta din punct de vedere socio-
economic

* radiografierea comportamentului actorilor cheie ai Mamaia-Constata

* analiza ofertei turistice si a consumului de servicii turistice In zona

* fundamentarea ipotezelor cercetarii in vederea intocmirii Strategiei de Marketing al
Destinatiei Mamaia-Constanta

* definitivarea metodologiei de cercetare si a designului cercetarii cantitative si calitative

si dezvoltarea instrumentelor de cercetare

1. Date generale despre Romania si turism in Romania in ultimii 10 ani + forecast

Conform datelor EUROSTAT! , Romania are o populatie estimatda la 19.4 milioane
locuitori, fiind a 6 tara ca marime din UE si reprezentand 4.3% din totalul UE-27, In timp
ce Institutul National de Statistici? recenza populatia rezidenta in Romania la 1
decembrie 2021 la 19,053,815 locuitori. In acest moment, cel mai larg segment de
populatie In piramida demografica este cuprins intre 40 si 49 de ani, EUROSTAT estimand

cain 2070 cel mai larg segment de populatie in piramida demografica va depasi varsta de

80 de ani.

Piramide demografice, procentajul grupei de varsta

din populatia totala (%)

! https://ec.europa.eu/eurostat/documents/10186/10990320/R0O-RO.pdf
2 https://www.recensamantromania.ro/wp-content/uploads/2023/05/Tabel-1.01.xls/
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Populatia activa (20-64 ani) reprezinta si va reprezenta cel mai larg segment de populatie
in structura de varsta, Romania urmand sa inregistreze un declin demografic accelerat,
panai la cca. 14 milioane de locuitori in 2070. In acelasi timp, speranta de viatd a romanilor
este estimata sa creasca de la 75 de ani in prezent (media generala) la aproximativ 87 de
ani in 2070, cu o speranta de viata de 89 de ani pentru

femei, comparat cu 79 de ani in prezent, respectiv 84 de B

ani pentru barbati, comparat cu 72 de ani in prezent. = _

Speranta de viatd sanatoasa in Romania este de 59 de ani + Toa

S 2 2 9 8 ©

atat pentru femei cat si pentru barbati. SEFERRRERRARRR

Perspectivele economice ale Romaniei sunt estimate pozitiv pe termen lung de catre toate
institutiile internationale datorita evolutiei deosebit de buna dupa anii 1990. Romania a
fostinclusa in anul 2020 de catre Banca Mondiala in grupul tarilor cu un venit ridicat, GDP
per capita atingand in 2019 60% din media GDP per capita al tarilor OECD3, evoluand de
la doar 30% la inceputul anilor 2000, o evolutie importantd pentru deciziile de rating de
investitii iar tranzactiile Bursei de Valori Bucuresti (BVB) s-au triplat* in septembrie
2020, dupa ce Romania a fost promovata oficial la statutul de piata emergenta® de catre
de catre FTSE Russell incepand cu 21 septembrie 2020. Primele doua companii romanesti
incluse in seria FTSE Global Equity Index Series (GEIS), FTSE Global All Cap Index si in alti
trei indici sunt Banca Transilvania (TLV) si producatorul de energie Nuclearelectrica

(SNN).

Conform statisticilor Bancii Mondiale®, GDP (Gross o swurms s

Domestic Product) per capita current US$ a crescut de la

1,680 USD in 1990 la 14,862 USD in 2021 si este 8
prognozat sa creasca, conform estimarilor STATISTA?, la

21.482 USD pand in 2027. In acest moment, GDP per

capita PPP (purchasing power parity) reprezinta 75% din

3 https://www.oecd.org/countries/romania/oecd-capital-market-review-romania.htm

4 https://www.zf.ro/burse-fonduri-mutuale/tranzactiile-bvb-s-au-triplat-septembrie-dupa-promovarea-statul-
19646058

5 https://www.bursa.ro/live-text-moment-istoric-la-bvb-romania-a-fost-promovata-oficial-la-statutul-de-piata-
emergenta-88656049

® https://data.worldbank.org/indicator/NY.GDP.PCAP.CD?locations=RO

7 https://www.statista.com/statistics/373202/gross-domestic-product-gdp-per-capita-in-romania/
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media UE si este prognozat sa creasca la 90% din media UE pana in 2030, conform

estimarilor® economistilor Bancii Transilvania.

Datele Bancii Mondiale?® arata ca pentru prima data dupa criza economica din anul 2008,
pandemia de Covid-19 a dus la scaderea GDP doar in anul 2020, acesta micsorandu-se cu

3.7% fata de anul 2019.

Anul 2021 a inregistrat o cresterea anuala a GDP cu 5.9%, iar pentru anul 2022 Comisia
Europeana prognozal® o crestere de 2.9%, in timp ce pentru anul 2023 prognoza o
crestere de 3.6%. In pofida pandemiei de Covid-19 sau a razboiului din Ucraina, The
Vienna Institute for International Economic Studies - wiiw, si-a corectat in aprilie 2022
estimarea de crestere economicall a Romaniei pentru anul 2022 la 3.5%, procent de
crestere prognozat si pentru anul 2023, in timp ce pentru anul 2024 wiiw prognozeaza

pentru Romania o crestere economica de 4.5%.

Acelasi pattern de revenire economica este indicat i

GDP rebounded quickly
Index 2019 Q4 = 100

si de catre Organisation for Economic Co-operation s

— (Current growth path

— Pre-crisis growth patt

and Development (OECD)2, care evidentiaza o 4
revenire rapida a PIB-ului dupa impactul initial al

pandemiei de Covid-19 asupra economiei. i

2020 2021 2022

The Vienna Institute for International Economic
Studies apreciazal3 ca devalorizarea monedei nationale in raport cu euro va fi una

modesta, datorita politicilor Bancii Nationale, in timp ce inflatia medie va fi de 9%.

Conform wiiw14, razboiul din Ucraina are ca efect secundar pentru Romania un aflux de
forta de munca apreciind ca ,,cei 100.000 de lucratori din afara UE care sunt asteptati
ar putea veni din Ucraina, mai degraba decat din Asia”. Din cei peste 500.000 de
cetdteni ucraineni care au intrat in Romania pana la sfarsitul lunii martie 2022,

aproximativ 80.000 au decis sa ramana in tara iar o parte dintre acestia si-au gasit

8 https://www.romania-insider.com/bt-ro-gdp-eu-average-sept-2021

% https://data.worldbank.org/indicator/NY.GDP.MKTP.KD.ZG?locations=RO

10 https://ec.europa.eu/info/business-economy-euro/economic-performance-and-forecasts/economic-
performance-country/romania/economic-forecast-romania_en

11 https://wiiw.ac.at/romania-overview-ce-9.html

12 https://www.oecd.org/economy/surveys/enhancing-the-business-environment-in-romania-through-
industrial-and-manufacturing-licensing-simplification.pdf

13 https://wiiw.ac.at/romania-on-the-bumpy-road-to-readjustment-p-6159.html

1 https://wiiw.ac.at/romania-on-the-bumpy-road-to-readjustment-p-6159.html
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locuri de munca preponderent in sectorul serviciilor. Totodatd, analistii Vienna

Institute for International Economic Studies arata ca Romania va atrage investitii strdine
care parasesc Rusia si Ucraina si ar putea beneficia de potentiala reconstructie a zonelor

devastate de razboi.

Industria turismului si a ospitalitatii (HoReCa), asemeni celorlalte industrii, s-a

recuperat dupa impactul avut de pandemia de Covid-19 in anii 2020 si 2021, anul 2022
fiind unul al recordurilor de turisti inregistrat atat la nivel global cat si regional. In
raportul UNWTO World Tourism Barometer, din 3 iunie 2022, The World Tourism
Organization (UNWTO), agentie ce face parte din United Nations, a aratat!5 ca primul
trimestru din anul 2022 a inregistrat o crestere de 182% yoy (year on year) a numarului
de turisti, destinatiile din Intreaga lume primind aproximativ 117 milioane de sosiri

internationale, comparativ cu 41 de milioane in T1 2021.

Romania a urmat acelasi trend de revenire in industria HoReCa; dupa ce in anul 2020 a
pierdut 52.3% din numarul turistilor Inregistrati oficial comparativ cu anul 2019, in
primele 11 luni ale lui 2021 sosirile inregistrate in structurile de turism din Roméania au

crescutl® cu 45%, ceea ce echivaleaza cu o pondere de 70% din valoarea atinsa in 2019.

Totusi, datele statistice arata ca in lunile de vara ale anului 2021, iulie si august, cand nu
au existat restrictii semnificative de calatorie dar cazarea s-a realizat pe baza certificatului
verde, valorile volumului de turisti au fost apropiate de cele inregistrate in anul 201917,
Inceputul anului 2022 a urmat si in Romania tendintele pietei europene din punct de
vedere a cresterii numarului de turisti strdini sositi In tara, luna ianuarie 2022
inregistrand o crestere yoy cu 56.5% a volumului de turisti sositi in tarals, 78.1% dintre

acestia fiind din Europa, respectiv 69.8% fiind din Uniunea Europeana.

15 https://www.unwto.org/news/tourism-recovery-gains-momentum-as-restrictions-ease-and-confidence-
returns

16 https://economedia.ro/sosirile-inregistrate-in-structurile-de-turism-din-romania-au-crescut-cu-45-in-
primele-11-luni-din-an-fata-de-anul-trecut-turistii-straini-reprezinta-doar-9-din-total.html#.Ys1fN3ZBxD8
7 https://www.zf.ro/companii/turismul-local-pierdut-202 1-4-milioane-vizitatori-primele-11-luni-20446283
18 https://www.economica.net/numarul-turistilor-straini-care-au-venit-in-romania-mai-mare-cu-565-in-
ianuarie_565079.html
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Datele publicate de Institutul National de Statistica in breviarul

statisticl® din 27 mai 2022 aratau ca in primul an pandemic,

desi capacitatea de cazare existentd a scazut marginal, *p
e
capacitatea de cazare In functiune a scazutla 70% din valoarea
S o
- —
anului 2019, respectiv 73.1% din anul de referinta 2017, ,,. b

2019 2020 2021

revenind la aproape 90% fatd de anul de referinta 2017 in

2021.

Conform aceluiasi breviar statisticc Romania avea In 2021 o capacitate de cazare de

364,507 paturi, majoritatea fiind in cele 1,606 de hoteluri, respectiv 200,263 paturi.

Capacitatea de cazare existenta (numar de locuri)
Existing accommodation capacity (number of beds)

TOTAL 356562 358119 364507 TOTAL

Hoteluri 199922 197598 200263  Hotels

Moteluri 8599 8572 8779  Motels

Hanuri turistice 80 80 80  Tourist inns

Hosteluri 13721 13808 14184  Hostels

Vile turistice 16665 17124 17325  Touristvillas

Bungalouri 3758 3771 3938  Bungalows

Cabane turistice 6216 6331 6356  Tourist chalets

Sate de vacantd 477 375 375  Holiday villages

Campinguri 10513 11521 10636  Camping sites

Tabere de elevi si prescolari 6408 5707 5804  School and pre-school camps
Popasuri turistice 2603 1968 1649  Tourist halting places
Pensiuni turistice 35198 35312 35387  Tourist boarding houses
Pensiuni agroturistice 49053 52389 55778  Agro-tourist boarding houses
Casute turistice 2503 2662 3122 Houselet-type units

Spatii de cazare pe nave 846 901 831  Ship accommodation places

In anul 2021, conform datelor furnizate de Institutul National de Statisticd, in Romania 1
din 5 hoteluri era cu clasificarea 1 sau 2 stele, putin peste jumatate (53.4%) aveau
clasificarea 3*, un sfert aveau clasificarea 4* si doar 2.25% erau clasificate 5*. Majoritatea

absoluta (97%) aveau actionariat privat.

2021 actionariat hoteluri clasificare hoteluri (2021)

97,07 60,00

majoritar de stat majoritar privat 1*sau2 3t mq

In anii 2014-2021 ani numarul structurilor (imobilelor) de primire turistici inregistrate

oficial, indiferent de tipul lor (hoteluri, pensiuni, rbnb s.a.), a crescut cu 50%, in timp ce

19 https://insse.ro/cms/files/Publicatii_2022/74.Turismul_romaniei_breviar_statistic/turismul_romaniei_2019-
2021 _breviar_statistic.pdf
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numarul hotelurilor, indiferent de clasificarea lor, a evoluat cu doar 10% fata de anul 2014

(referinta).
valori nominale 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
total structuri primire turistica 6130 6821 6946 7905 8453 8402 8610 9146
total hoteluri 1467 1540 1547 1594 1634 1623 1597 1603
1* 60 57 55 51 41 34 30 31
2* 372 366 359 352 337 303 294 278
3* 737 789 800 827 852 870 860 856
4* 267 294 298 330 368 378 379 402
5* 31 34 35 34 36 38 34 36
% fata de 2014 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
total structuri primire turistica 100,0 111,3 113,3 129,0 137,9 137,1 140,5 149,2
total hoteluri 100,0 105,0 105,5 108,7 111,4 110,6 108,9 109,3
1* 100,0 95,0 91,7 85,0 68,3 56,7 50,0 51,7
2* 100,0 98,4 96,5 94,6 90,6 81,5 79,0 74,7
3* 100,0 107,1 108,5 112,2 115,6 118,0 116,7 116,1
4% 100,0 110,1 111,6 123,6 137,8 141,6 141,9 150,6
5* 100,0 109,7 112,9 109,7 116,1 122,6 109,7 116,1

Identificam, totusi, schimbari semnificative in cadrul structurii clasificarilor hotelurilor,

numarul hotelurilor de 1 si 2 stele scazand 5

volutie structuri primire turistica 2014-2021

cu o treime (cele de 1* s-au injumatatit iar

cele de 2* au scazut cu mai mult de un sfert),

hotelurile de 3* si 5* au crescut cu cate 16%

in timp ce numarul hotelurilor de 4* a
crescut de 3 ori mai mult, ajungand la

150.6% fata de anul de referinta 2014. T e

Tendinta inregistrata in cazul imobilelor destinate primirii turistilor este mai evidenta in
cazul analizei capacitatii de cazare, care a crescut per total cu 17%, respectiv cu 8% in

cazul hotelurilor, hotelurile reprezentand 55% din capacitatea totala de cazare.

valori nominale 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022e

capacitate de 311288 328313 328888 343720 353835 356562 358119 364507 375110
cazare total

capacitate de

185489 189593 189701 194624 197076 199764 197440 199925 203002
cazare HOTEL

1* 5732 5501 4927 4760 3515 3207 2834 2570 2344
2% 61081 60111 57653 55096 46940 41349 40374 37800 35358
3* 74574 75185 76269 78914 85266 92202 90164 88685 92878

capacitate de
cazare HOTEL 4*
5* 7299 8137 8069 8243 8175 8404 7912 7794 8030

36803 40659 42783 47611 53180 54602 56156 63076 69177
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% fata de 2014 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022e
capacitate de 1000 1055 105,7 1104 1137 114,5 1150 1171 120,5
cazare total
capacitate de 1000 1022 102,3 104,9 106,2 107,7 106,4 107,8 109,4
cazare HOTEL
pondere
capacitate hotel 59,6 57,7 57,7 56,6 55,7 56,0 55,1 54,8 54,1
din total cazare
1* 100,0 96,0 86,0 83,0 61,3 55,9 49,4 44,8 40,9
2* 100,0 98,4 94,4 90,2 76,8 67,7 66,1 61,9 57,9
3* 100,0 100,8 102,3 105,8 114,3 123,6 120,9 118,9 124,5
capacitate de
cazare HOTEL 4% 100,0 110,5 116,2 129,4 144,5 148,4 152,6 171,4 188,0
5* 100,0 111,5 110,5 112,9 112,0 115,1 108,4 106,8 110,0
pondere 4* din 3* 49 54 56 60 62 59 62 71 74

Numarul de paturi a scazut in cazul hotelurilor de 1* si 2* chiar mai vertiginos decat
numarul cladirilor destinate acestor capacitati de cazare, ajungand la 44%, respectiv 62%
din capacitatea detinuta in 2014, acest segment fiind inlocuit in preferintele turistilor de

alte tipuri de cazare, precum pensiunile sau aparthotelurile.

In cazul hotelurilor, cel mai bine au performat hotelurile clasificate 4* a ciror capacitate
de cazare a crescut in medie cu 10.2% pe an intre 2014 si 2021, o rata de crestere de peste
trei ori mai mare fata de cea a hotelurilor de 3*. Astfel, in 2021, capacitatea de cazare in
hotelurile de 4* era cu 71% mai mare decat in 2014 in timp ce capacitatea de cazare in
hotelurile de 3* era cu 25% mai mare. Pandemia de covid-19 a afectat semnificativ
evolutia hotelurilor de 5% a caror capacitate de cazare a crescut in medie cu 3% pe an
pana in 2019, la 115% fata de 2014, dar a scazut in 2020 si 2021, ajungand la o crestere
de doar 6.8% in 2021 fata de anul 2014.

Evolutie capacitate de cazare (2014-2021)

188,0

Estimarile noastre indica o potentiala dublare a capacitatii de cazare a hotelurilor de 4*
pana in anul 2024 fata de 2014, tendinta necesara pentru a raspunde cerintelor pietei

pentru acest segment de servicii hoteliere.
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valori nominale 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022e
total turisti 8465909 9930496 11002522 12143346 12905131 13374943 6398642 9370232 9499421
turisti in HOTEL 6326198 7282484 7973803 8624783 9066781 9352239 4172258 6306315 6303530
1* 47009
2% 1042867 1084233 1149353 1120901 1062064 974745 469222 552886 482889
3 2545336 2964139 3139295 3417301 3721119 1957389 2876326 2923610
turisti in HOTEL 4* 1959900 2470549 2929057 3278074 3480910 3636995 1483061 2483115 2557860
5 645040 636903 646735 693687 703107 651188 212131 336272 292162

%fatide 2014 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
total turisti 1000 1173 1300 1434 1524 1580 756 1107 1122
turisti in HOTEL 1000 1151 1260 1363 1433 1478 66,0 99,7 99,6
pondere tutisti Tn hotel
din total turisti 74,7 733 72,5 71,0 70,3 69,9 65,2 67,3 66,4
1* 1000 968 85,6 91,0 78,6 77,0 40,9 465 389
2% 1000 1040 1102 1075 1018 93,5 45,0 53,0 46,3
3* 1000 1165 1233 1343 1462 1569 769 1130 1149
turisti in HOTEL 4* 1000 1261 1494 1673 1776 757 1267 1305
5 1000 987 1003 1075 1090 1010 52,1 453
pondere 4* din 3* 77 83 93 96 94 91 76 86 87

Cerereain crestere pentru segmentul de 4* este demonstrata atat de faptul ca numarul de

turisti cazati in hoteluri clasificate 4* a avut cea mai mare evolutie anuala intre 2014 si

2019, in medie cu 17%, ajungand sa reprezinte 186% din numarul de turisti inregistrati

in 2014, cat si de faptul ca inregistreaza cea mai rapida revenire dupa criza de covid-19,

desi a marcat aceeasi pondere in pierdere cu segmentul 3*.

185,0

165,0

145,0

125,0

105,0

Evolutie numar turisti (2014-2021)

185,6

85,0

45,0

2014 2015

2016

2017 2018

2019 2020

2021

= & = total turisti

—— 1%

=@ turistiin HOTEL 4%

@ turisti in HOTEL
—— ) *

5%

pondere tutisti in hotel din total turisti

—— 3

«s & «s pondere 4% din 3%

2022e

Presiunea pe segmentul hotelurilor de 4* este demonstrata de cresterea numarului de

innoptari in aceste unitati de cazare mult peste media de crestere a capacitatii de cazare,

innoptdrile ajungand sa creasca cu 90% in 2019 fata de anul 2014 in timp ce capacitatea

de cazare crescuse cu doar 48%.
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valori nominale 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022e
TOTAL innoptsri 20280041 23519340 25440957 27092523 28644742 30086091 14579140 20835314 29776126
Total innoptari hoteluri 15960572 18018089 19350169 20122915 21103286 21989605 10112651 14901309 21957547
1+ | 330242 334438 342550 313925 247005 237354 108130 155278 222984
2+ 4290750 4416152 4605696 4197535 3891410 3285262 1465754 1749180 2087411
3 6379358 7288330 7694329 8026547 8871567 9876225 4853043 6997661 10090011
fnnoptari HOTEL 4* 3830123 4840339 5541820 6327698 6805869 7307353 3248792 5276718 8570494
5 1017695 1051790 1120660 1233599 1271385 1264731 426890 710049 1181029

%fats de 2014 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
TOTAL innoptiri 100,0 1160 1254 1336 1412 1484 71,9 1027 146,8
Total fnnoptéri hoteluri 100,0 1129 1212 1261 1322 1378 63,4 93,4 137,6
pondere innoptari hotel
din total innoptari 78,7 76,6 76,1 74,3 73,7 73,1 69,4 71,5 73,7
1* 100,0 1013  103,7 95,1 74,8 71,9 32,7 47,0 67,5
2+ 100,0 1029 1073 97,8 90,7 76,6 34,2 40,8 48,6
3* 100,0 1142 1206 1258 1391 1548 761 1097 158,2
fnnoptiri HOTEL 4* 100,0 1264 1447 1652 1777 1908 84,8 137,8‘
5 100,0 1034 1101 1212 1249 1243 41,9 69,8 116,0
pondere 4* din 3* 60 66 72 79 77 74 67 75 85

Pandemia de Covid-19 a redus temporar o parte din aceasta presiune, dar revenirea
cererii din anul 2021, continuata si in 2022 si chiar 2023, va duce ca innoptarile in
hotelurile de 4* sa fie mai mult decat duble fata de 2014 (224%), In timp ce capacitatea
de cazare a evoluat cu doar 88% fata de anul de referinta 2014.

Evolutie innoptari (2014-2021)

110,0

90,0

70,0

30,0
2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022e

= @ = TOTAL innoptiri = & = Total innoptan hoteluri pondere innoptiri hotel din total INNOPLAT| e 1+ e ) * e 3 * e inoptari HOTEL 4* 5%« @+ » pondere 4% din 3*

Daca in 2014 ponderea innoptdrilor in hotelurile de 4* reprezenta 60% din cea a
innoptdrilor in hotelurile de 3* 1n 2021 a ajuns sa reprezinte 75% din aceasta iar
estimarile noastre indica faptul ca in 2022 a reprezentat 85%. Ritmul de crestere al

innoptarilor in hotelurile de 4* este unul consistent si tendinta indica faptul ca pana in

2024 va ajunge sa egaleze innoptdrile in hotelurile de 3*.

9
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Aceasta tendinta a clientilor de a achizitiona servicii turistice in segmentul premium este
sustinutd de cresterea economica inregistratd de Romania dar si de schimbarile de
comportament survenite in stilul de munca si a cresteri in pondere a activitatilor remote
determinate de pandemia de Covid-19, schimbari cu un efect pozitiv asupra turismului ce

se vor manifesta pe termen lung.

Astfel, Deloitte arata in studiul Travel Industry Trends2? ca posibilitatea de a lucra la

distanta a dus la aparitia unui nou tip de turist, ,angajatul-

More than half of these laptop luggers added three
or more days to the duration of their longest leisure

calator”, ce a determinat extinderea calatoriilor de placere R IS (R O T A

cu 3 pana la 6 zile pentru mai mult de o treime dintre Trips extended by...

38%
angajati care pot lucra remote. Un alt efect descoperit de
Deloitte este ca ,angajatii-calatori” au probabilitate mai i

12%

6%

1-2 days 3-6days 1-2weeks 2+weeks

mult decat dubla de a aloca un buget de calatorie

semnificativ mai mare comparat cu restul turistilor.

In Romania doar 10 judete numird peste 10.000 de locuri de cazare?!, respectiv
Constanta, Brasov, Bucuresti, Cluj, Bihor, Sibiu, Mures, Valcea, Prahova si Suceava.
Bucurestiul inregistreaza cel mai mare numar de turisti cazati si de innoptari, beneficiind
de statutul de capitala si fiind locatia cu cele mai multe evenimente sportive, culturale si

de entertainment din tara.

2. Statistici litoralul romanesc

a) Analiza pietei locala - infrastructura, economie locala, tendite

b) Analiza pietei hoteliere - oferta si cererea existenta de servicii hoteliere

Din totalul locurilor de cazare existente in Romania mai mult de 25% (90,000) se afla pe
litoralul romanesc??, respectiv in judetul Constanta, majoritatea unitatilor de cazare

functionand doar 3-5 luni pe an.

Corelatia dintre numarul de turisti prezenti intr-o destinatie turistica si numarul de nopti

petrecute arata un puternic dezechilibru intre destinatia litoral si celelalte destinatii,

20 https://www?2.deloitte.com/us/en/pages/consumer-business/articles/travel-hospitality-industry-
outlook.html

21 https://www.zf.ro/companii/geografia-business-romaniei-harta-turistica-romaniei-judetele-cea-20252586
22 https://www.zf.ro/companii/geografia-business-romaniei-harta-turistica-romaniei-judetele-cea-20252586
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litoralul inregistrand o medie de 3.7 nopti de cazare per turist, fata de 1.9 nopti de cazare

per turist in statiunile montane, respectiv 1.7 nopti de cazare per turist in Bucuresti.

Tun’;tii cazati in structurile de primire turistica cu functiuni de

cazare turistica, pe destinatii turistice, in anul 2021

Touris ts dated in the
(}3,3 with functions of tourists’

of tourists’ reception
in 2021

by tourist desti

934

lnnoplarile in structurile de primire turistica cu functiuni
de cazare turistica, pe destinatii turistice, in anul 2021

0vemiqht stays in the establishments of tourists’ reception with
in 2021

of tourists’

by tourist de

numar / number numar / number
4000000 7000000
3660935 6313310
6000000 +

3000000 5000000
4218916 3707917

3361147

4000000
2000000 ot

1639042 3000000 2952946
1142271

924400 2000000 ¢+

1000000
1000000
137182
o ————t o
Litoral  Statiuni  Statiuni  Delta  Bucurestisi  Alte
Seaside balneare montane  Dunarii orasele Seaside  balneare
Spas  Mountain TheDanube resedinta  Other Spas
resorts Delta  dejudet localities
Bucharest
and county
residence cities

281078
—

Litoral
>

Statiuni  Statiuni

Delta  Bucuresti i

Dundrii  oragele

" TheDanube regedints  Other
Delta joc

Sezonalitatea extrema manifestata in statiunile aflate pe litoralul Romanesc este
documentata si in Strategia de Dezvoltare Turistica a Romaniei, Volumul 2 - Strategia si
Planul de Actiune, Guvernul Romaniei, in care este subliniat23 faptul ca cel mai afectat de
sezonalitatea turistica dezechilibrata este litoralul, unde 89% din toate sosirile in 2017

(86% in 2010) s-au Inregistrat pe perioada verii.

Conform datelor INS, in anul 2021 aproape o treime din F——
hotelurile aflate pe litoral (fara cele din municipiul
Constanta) erau clasificate 1* sau 2* (29%), ceea ce "”
reprezintd o pondere cu aproape 50% mai mare decat ==
media nationala pe acest segment. Hotelurile de 3*
reprezentau sub jumatate din ponderea hotelurilor de pe
litoral, cu 10% mai putin decat media nationald, cele de 4* reprezentau putin peste 1 din
5 hoteluri (21,4%, respectiv cu 17% sub media nationala) iar cele de 5* doar 1.69% din
totalul hotelurilor (cu 24% sub media nationald). Discrepanta este si mai mare daca
structura hoteliera de pe litoral este comparata cu ce nationala exclusiv litoralul. Aceste
date indica faptul ca structurile de cazare turistica de tip hotel existente pe litoralul
romanesc inca nu raspund comportamentului consumatorilor de servicii turistice

manifestat la nivel national.

3 http://sgg.gov.ro/1/wp-content/uploads/2020/09/Strategia-de-Dezvoltare-Turistic%C4%83-a-
Rom%C3%A2niei-volum-2-Strategia-%C8%99i-Planul-de-Ac%C8%9Biune.pdf
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Cu toate acestea, evolutia Inregistrata in perioada 2016-2021 de structurile de cazare tip
hotel dupa clasificare manifesta aceeasi tendinta inregistrata la nivel national, astfel ca si

pe litoral s-au injumatatit hotelurile de o stea si au scazut cu un sfert cele de doua stele.

LITORAL _ valori nominale 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
total structuri primire turistica 690 686 701 776 765 848 772 772
total hoteluri 268 283 279 287 295 296 295 296
1* n.a. n.a. 16 12 10 8 10 8
2% n.a. n.a. 101 100 90 83 83 76
3* n.a. n.a. 115 122 135 143 141 143
4* n.a. n.a. 43 48 54 56 56 63
5* n.a. n.a. 5 5 5 6 5 5

LITORAL _ % fata de 2014 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
total structuri primire turistica 100,0 99,4 101,6 112,5 110,9 122,9 111,9 111,9
total hoteluri 100,0 105,6 104,1 107,1 110,1 110,4 110,1 110,4
1* na. na. 100,0 75,0 625 500 62,5
2* n.a. n.a. 100,0 99,0 89,1 82,2 82,2 75,2
3* n.a. n.a. 100,0 106,1 117,4 124,3 122,6 124,3
4* n.a. n.a. 100,0 111,6 125,6 130,2 130,2 146,5
5% n.a. n.a. 100,0 100,0 100,0 120,0 100,0 100,0

Evolutie structuri primire turistica 2014-2021 LITORAL

140,0
120,0
82,2 82,2
80,0 75,0 T
62,5 62,5
60,0
50,0 50,0
40,0
2016 2017 2018 2019 2020 2021
= == total structuri primire turisticd == == total hoteluri 1* 2% 3* 4% 5%

O evolutie mai slaba comparativ cu media nationala o au hotelurile de patru si cinci stele,
in timp ce hotelurile de trei stele inregistreaza o evolutie mai puternica in raport cu media

nationala.

O posibila explicatie a acestor manifestari inregistrate in statiunile de pe litoral in

comparatie cu restul tarii poate fi reprezentata de sezonalitatea puternica a turismului pe
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litoral, ceea ce are un impact direct asupra preturilor practicate si, in consecintd, asupra

accesibilitatii mai scazute a serviciilor premium (4*) in raport cu restul tarii.

LITORAL _ valori

: 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022¢
nominale
:afalc'tate decazare  o.0c 83353 81635 80618 80665 85081 85200 84794 85089
ota
EagEEC'Ltate decazare  ,117 62440 61748 63535 63566 66181 67406 68636 69464

LITORAL _ % fats de

014 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
itat

capacitate de cazare 1000 99,7 97,6 101,7 101,9 101,4 1018
total

capacitate de cazare 1000  100,0 98,9 101,8 101,8 106,0 1080 1100 1113
HOTEL

itat
pondere capacitate 746 74,9 75,6 78,8 78,8 77,8 79,1 80,9 81,6

hotel din total cazare

Capacitatea totala de cazare pe litoral nu a crescut aproape deloc in ultimii 7-8 ani,
raportat la anul de referinta 2014, evolutia fiind de doar 1.8% comparat cu 20% media
nationald, In timp ce capacitatea de cazare in hoteluri a crescut cu circa 11%, cu cca. 50%

peste media nationala de 7.8% crestere a capacitatii de cazare in hoteluri.

Aceste date ne indica faptul ca in ultimii 7-8 ani a scazut semnificativ capacitatea de cazare

in restul unitatilor de cazare, altele decat hoteluri.

Evolutie capacitate de cazare (2014-2021)

115,0

111,3

110,0

105,0

100,0

100,0

95,0

90,0

80,9 81,6

79,1
80,0 788 8.8 77,8

74,6 74,9

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022e

=== capacitate de cazare total ==@==Capacitate de cazare HOTEL pondere capacitate hotel din total cazare

Nu am identificat date oficiale despre evolutia capacitatii de cazare pe litoral in functie de
clasificarea hotelurilor, dar modelarea aproape identica a evolutiei structurilor de cazare
cu cea nationald ne determina sa estimam o evolutie similara si In cazul capacitatilor de

cazare, dar cu accent mai ridicat in cazul hotelurilor de 3 stele.
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Ne asteptam, in acest sens, la o crestere de pana la 150% fata de anul 2014 a capacitatii
de cazare 1n hotelurile de 3 stele si de pana la 160% fata de anul 2014 a capacitatii de

cazare in hotelurile de 4 stele.

LITORAL _ valori

. 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022¢
nominale
total turisti 747103 821659 977386 1049970 1111389 1153682 905266 1142271 1198724
turisti in HOTEL 659787 686636 840956 900937 960258 988379 778255 1005256 1110103
1* 21754 24980 21915 17053 15704 14228 14009 18511 12617
2% 217755 228449 265280 256298 219765 192471 149306 131489 119165
3* 282571 266969 328442 344225 424881 476049 362973 478708 607528
turisti in HOTEL 4* 115020 140436 196927 261175 267778 270636 234047 353193 345060
5* | 16083 20027 26054 22186 32130 34995 17920 23355 25733
L'TORAL—%fat;ng 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022¢
total turisti 1000 1100  130,8 1405 1488 1544  121,2 1529 160,4
turisti in HOTEL 1000 1041 1275 1365 1455 1498 1180 1524 168,3
zionn?:; ttttr';'l I hotel 883 836 86,0 85,8 86,4 85,7 86,0 88,0 92,6
1* 100,0 114,38 100,7 78,4 72,2“
2+ 1000 1049  121,8 1177 1009 88,4
3 1000 945 1162  121,8 1504 1685 1285  169,4 215,0

turisti in HOTEL 4* 100,0 122,1 171,2 227,1 232,8 235,3 203,5
5% 100,0 124,5 162,0 137,9 199,8 217,6 111,4 145,2 160,0
pondere 4* din 3* 41 53 60 76 63 57 64 74 57

Evolutia numarului de turisti prezenti pe litoral in ultimii 7-8 ani a fost atipica in
comparatie cu restul tarii, cresterea fiind mult mai mare decat media anuala nationala

iar scaderea Inregistrata in anul 2020 fiind mult mai mica decat media nationala.

Evolutie numar turisti LITORAL (2014-2021)

3250

307,1

300,0

250 e

2250 215,0

175,0

1250

75,0

25,0

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022e
= o = total turisti @ tUristi in HOTEL ==®==pondere tutisti in hotel din total turisti
—— 1% —— ) —— 3*
@ turisti in HOTEL 4% 5% =+ 4 =+ pondere 4* din 3*

~~~~~~~ Linear (turisti in HOTEL 4%)
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Cresterea numarului de turisti prezenti pe litoral inregistrata in anul 2021 este artificiala
si a fost generata de restrictiile cauzate de covid-19, dar aceste evolutii au fost corectate
in anul 2022. De altfel, linia de forectast (trendline linear turisti In hotel 4*) indica exact

aceasta predictie.

In fiecare din anii analizati, totalul innoptarilor in hotelurile de pe litoral, indiferent de

numarul de stele, este mult peste media inregistrata la nivel national.

LITORAL _ valori
nominale
TOTAL innoptari 3248253 3667947 4108284 4316379 4553407 4657955 3267464 4218916
Total innoptari hoteluri 2912655 3178367 3597181 3740087 3991894 4005399 2841090 3710792
1*

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

2% 996810 1099930 1236130 1199339 1036933 839385 533157 516965
3% 1289217 1315788 1533721 1526320 1854617 2023474 1358703 1890453
fnnoptari HOTEL 4* 426611 545510 632961 882105 938651 982250 848895 1156327
5* | 46405 62032 81534 75984 102143 95509 56101 79088

LITORAL _ % fat3 de

14 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022e
TOTAL innoptiri 100,0 112,9 126,5 132,9 140,2 143,4 100,6 129,9 170,0
Total innoptari hoteluri 100,0 109,1 123,5 128,4 137,1 137,5 97,5 127,4 160,0
pondere innoptdri hotel 89,7 86,7 87,6 86,6 87,7 86,0 87,0 88,0 90,0
din total innoptari

1* 100,0 122,3 117,9 79,4 83,9 91,3 95,7 100,0
2% 100,0 110,3 124,0 120,3 104,0 84,2 h
3* 100,0 102,1 119,0 118,4 143,9 157,0 105,4 146,6 190,0
nnoptari HOTEL 4* 100,0 127,9 148,4 206,8 220,0 230,2 199,0

5% 100,0 133,7 175,7 163,7 220,1 205,8 120,9 170,4 200,0
pondere 4* din 3* 33 41 41 58 51 49 62 61 60

Evolutie innoptari LITORAL (2014-2021)

2800 2710

230,0

180,0

130,0

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

= & = TOTAL Innopt &ri = & = Total innoptari hoteluri == 4 + = pondere nnoptari hotel din total INNOPTATT e 1*

] * ——3* e innoptari HOTEL 4* 5*

++ @+ pondere 4* din 3° «=sven Linear (innoptdr HOTEL 4%)
Toate aceste cresteri, ce vor continua si In anii urmatori, au loc in contextul in care
ponderea hotelurilor de 4 si 5 stele este semnificativ mai mica decat media nationala iar

sezonalitatea este una extrema.
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Fundamentarea ipotezelor cercetarii si a politicilor de marketing teritorial si

branding al destinatiei Mamaia-Constanta

Definirea unei strategii de marketing teritorial si branding pentru un produs, fie acesta un
produs tangibil sau unul intangibil, precum este cazul destinatiei Mamaia-Constanta,
reprezintd o actiune cu impact semnificativ pe termen mediul si lung asupra succesului
acestuia In relatie cu consumatorii sadi. Pentru a maximiza oportunitatile de succes a
proiectului de elaborare a politicilor de marketing teritorial si branding a destinatiei
Mamaia-Constanta vom utiliza ca fundament in ipotezele noastre analize si rezultate

argumentate prin cercetari academice.

Intrucat, pe parcursul acestui raport sau a viitoarelor rapoarte, vom utiliza in mod
frecvent teme precum identitate, branding de locatie, branding de loc sau teme pe care le
pot incadra in conceptele de capital simbolic si geografie simbolica, prezentam In acest
subcapitol fundamentarea teoretice a ipotezelor cercetdarii si detaliem perspectiva

teoretica a cunoasterii stiintifice a conceptelor anterior amintite.

Identitate

Din perspectiva psihologica, Strickland (apud Scarneci?4 2009) conchide ca ,identitatea
este definita ca reprezentarea mentalda a unei persoane despre cine este ea.” (Scarneci,
2009, p. 16) Din perspectiva postmoderna a studiilor sociologice, ,identitatea este
constituitda in jocul de rol si in construirea propriei imagini. Ea reiese din modul de
petrecere a timpului liber, e centrata pe look-uri, pe imagini si pe consum.” (Scarneci,

2009, p. 27)

Identitatea este determinata de perceptia despre un anumit lucru / o anumita fiinta si de
simbolurile care o descriu. ,Un aspect relevant pentru identitatea romaneasca este dat de
imaginea romanilor asupra lor insisi si imaginea altor grupuri nationale despre romani.
Romanii se pot evalua predominant prin calitati sau prin simboluri, traditii si obiceiuri, la
care aderd spontan si firesc. [...] In schimb, alte grupuri nationale pot si accentueze
identitatea romaneasca, mai ales prin reliefarea defectelor, cat si a unor simboluri carora
romanii nu le acordi o semnificatie aparte. il putem aminti pe Dracula, ca element
simbolic reprezentativ, invocat de straini pentru identitatea nationala. La fel, poate fi

mentionatd tendinta de a vorbi despre romani doar prin preferintele lor culinare. [...]

24 Scarneci, Florentina, 2009, Introducere Tn sociologia identitatii, Editura Universitatii Transilvania din Brasov
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Inainte de a ne pune problema daci astizi romanii triesc sau nu o crizi identitar3, trebuie
sa stim ce sens dam identitatii nationale, care nu este, dupa cum am constatat mai sus,
doar o constructie sociologica sau teoretica, ci un concept, care exprima conduite,

atitudini si mentalitati Intalnite la grupuri mari de romani.” (Schifirnet2>, 2009, p.475)

Identitatea determina nu doar conduite, atitudini si mentalitati ci si seturi comune de
valori si interese. ,In sociologie, se utilizeazi conceptul de “comunitate locald” pentru a
desemna sate, orase, cartiere, vecinatati, din considerentul ca aceste unitati sociale sunt
spatii de viata sociala comuna si ca ele furnizeaza identitate si seturi comune de valori sau

de interese.” (SandruZ2¢, 2007, p. 65)

»Societatile contemporane recunosc ca valorile traditionale (adeziunea la culturd, limba,
religie, etnie) au locul si rolul lor in acesta lume complexa in care omul contemporan isi
defineste identitatea. Se considera, astfel, ca unele persoane se identifica In mai mare
masura cu natiunea, cu etnia sau cu grupul lor religios, pe cand altele sunt mai tentate sa
se considere parti ale noilor constructe globalizante: societate civila, religie globala,
organizatii internationale etc.” (Sandru, 2007, p. 73-74) ,La nivel microsocial, identitatile
individuale sau interesele personale nu sunt pre-constituite si neproblematice, ci se
construiesc doar in cadrul proceselor tranzactionale, deci in relatii sociale. La nivel
macrosocial, statele lumii nu sunt vazute ca unitati bine determinate, autonome, cu
granite trasate ferm, ci ca multiple retele sociospatiale de putere care se suprapun si se

intersecteaza (Mann, 1986 apud Piselli, p. 295).

In viziunea lui Schopflin (Botezat??, 2012, ap. Schopflin, 1999) existd patru dimensiuni in
care se structureaza identitatile si sunt formate cu ajutorul tuturor tipurilor de activitate

umana colectiva.
»Cele patru dimensiuni sunt:

- in primul rand identitatile se structureaza prin stat (sau formele de organizare

subsidiara statului) - este evident ca in cadrul organizarii statale se formeaza obiceiuri

25 Schifirnet C., Identitatea Romaneascd in contextul modernititii tendentiale, Revista Roman3 de Sociologie,
serie noud, anul XX, nr. 5-6, p. 461-480, Bucuresti, 2009

26 Sandru, C., Comunitati etnice si elite locale (2007), Editura Universitatii Transilvania din Bragov, ISBN 978-
973-635-880-7

27 Botezat, Doru, 2012, Institutiile si dezvoltarea socio-economicé a societatii, in Revista de Economie Social3,
Nr.1, vol. 2, pag 40-61
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comune: aceleasi impozite, aceleasi sarbatori, aceeasi raportare la autoritati, legi,

reglementari etc.;

- in al doilea rand, activitatile societatii civile sunt generatoare majore de elemente
identitare: indivizii, ONG-urile si grupurile, prin tranzactionarea intereselor, formeaza

curente, aspiratii, exprima opinii, etc.;

- etnicitatea este cea mai controversata forma de identitate pentru ca aici exista mereu
minoritati care se pot socoti nedreptatite. Etnicitatea Inglobeaza mai multe elemente:
solidaritatile, religiile comune etc. care creeaza ritualuri, sarbatori la care participa
intreaga comunitate. Etnicitatea are conexiuni si cu statul si cu societatea civilg, este vasta

ca intindere conceptuala;

- a patra dimensiune este relativ noud, mai precis dateaza din epoca ,deschiderii lumii”:
dimensiunea internationald si, mai nou, cea globala. Odata cu accelerarea integrarii
europene a luat fiinfd un nou set de identitati suprastatale, supranationale. Uniunea
Europeana a devenit cadru de atractie pentru orice actiune politica, economica sau
culturald, iar problema este daca acea actiune o sustine sau fi este ostila si daca a ajuns sa
genereze si atasamente care functioneaza ca identitati. Voit sau nu, acquis-ul comunitar

este o parte consistenta a noii identitati europene.

Desigur, nu are capacitatea de reglementare a statului modern, dar analogia este
plauzibila. Dar si peste Uniunea Europeana exista alte identitati internationale: bundoara

retelele de ONG-uri si lobby care joaca un rol dincolo de frontiere.

Aceste patru dimensiuni sau procese formatoare de identitati nu actioneaza deconectate
unele de altele si chiar se echilibreaza intre ele. De exemplu, un stat slab poate fi completat
de o societate civila importanta, sau poate ceda o parte din suveranitate unor actanti
internationali etc. In estul Europei, in lipsa unei societiti civile puternice, etnicitatea
(autentica) a fost ingredientul principal in alcatuirea identitatii, dar, pe masura evolutiei
si integrarii europene, tendinta este ca preeminenta etnicitatii sa se diminueze, lasand loc

unei cetatenii de-etnicizate.” (Botezat ap. Schopflin, pp. 42-43).

Brandingul de loc si Brandingul de locatie

In limbajul profesionistilor din industria ospitalititii termenul de locatie este utilizat cu
sensul de ,destinatie” fiind preluat din englezescul ,location”. Aceasta noua definitie a

termenului a fost inclusa si in Dictionarul Explicativ al Limbii Roméane dupa editia 2009.
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Identitatea de locatie se refera la identitatea /,brandul” de destinatie. Identitatea de loc
serefera laidentitatea ,spatiului administrativ teritorial”, in sensul de judet, oras, comuna
sau regiune. In majoritatea discursurilor publice, profesionistii din industria ospitalititii
utilizeaza pentru a exprima ideea de identitate a unui loc sau a unei locatii si termenul de
,brand” de loc/locatie. Definitia brandului data de catre American Marketing Association
ca ,un nume, un termen, un semn, simbol sau desen, sau toate combinate care tind sa
identifice bunurile si serviciile unui vanzator sau grup de vanzatori si care ii diferentiaza
de ceilalti competitori” (A.M.A.28,2019), este adesea un punct de plecare in managementul
brandului. Valoarea brandului a fost aplicata produselor, corporatiilor, destinatiilor si,

mai nou, locatiilor.

Definitia brandului de destinatie [Ritchie and Ritchie?%, 1998,] este: nume, simbol, logo,
cuvant sau alt desen care in acelasi timp identifica si diferentiaza o destinatie, mai mult,
reda promisiunea unei calatorii memorabile care este In mod unic asociata cu destinatia
si de asemenea consolideaza amintirile legate de acea calatorie. Se face distictia clara
intre brandul de destinatie si brandul de loc. (Kerr39, 2006) a identificat cateva lucruri

esentiale pentru dezvoltarea brandului de loc:
-producerea de bunuri si servicii

-sedii de corporatii

-investitii din afara si export de produse
-afaceri In turism si ospitalitate

-locuitori noi

Brandul de loc este asociat in primul rand cu dorinta inspirata de mediul economic de a
pozitiona orasul cat mai pozitiv pe o scala a mobilitatii si abundentei. Locuri / locatiile
trebuie conturate empatic, conceptualizate si aduse In atentia companiilor, locuitorilor si
vizitatorilor ,ne-dependente” de un loc. (Mommas3!, 2003) Brandul de loc este mai
degraba asociat cu brandul de corporatie decat cu brandul de produs. Un loc, o locatie se

poate identifica fie cu industria ei, cu modul de viata, fie prin asociere cu alte locatii in

28 https://www.ama.org/topics/branding/

2 Ritchie, J.R. and Ritchie J.B. 1998, , The branding of tourism destination”, in Annual Congress of the
International Association of Scientific Experts in Tourism, Morocco, September

30 Kerr, G. M. (2006). From destination brand to location brand. Journal of Brand Management, 13 (4/5), 276-
283

31 Mommas, H., 2003 ,,City Branding, NAI Publishers, Rotterdam, The Netherlands”
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termeni de cluster (de grup - care au diverse In comun, e.g. Tinutul Secuiesc sau Tinutul
Silvaniei), fie in termeni de arhitectura (in sens de construct e.g. Orasele sasesti) (Kerr,
2006). In concluzie, identitatea de locatie se adreseaza turistilor, in timp ce identitatea de
loc are ca tinta atat turistii cat mai ales localnicii prin crearea de locuri de muncs, altceva

decat industria turismului.

Putem astfel observa ca in limbajul profesionistilor din industria ospitalitatii dar si din
industria marketingului, termenii de brand si identitate sunt folositi intersanjabil desi, in
realitate, brandul este parte a identitatii. A crea identitatea unei tari nu este acelasi lucru
cu a o promova turistic, promovarea turismului este doar parte a unui intreg. (Kerr, 2006)
Acest lucru este valabil si pentru un oras. In procesul de dezvoltare si creare a identititii
unui oras sunt utilizate, cel putin in lumea occidentald, elementele ,creativ”, ,urbanism”

sau ,experiente”.

Locul / locatia , experientelor”

0 abordare dominanta in occident, care schimba mizele brandului, atat cel de locatie cat
si cel de destinatie, dar prea putin cunoscuta si utilizata la noi este cea a ,experientei”
Gilmore & Pine (2010) sustin in lucrarea lor "Economia experientei’ urmatoarele: ,Daca
produsele de baza sunt intersanjabile, bunurile sunt tangibile, iar serviciile intangibile,
experientele sunt memorabile. Daca pana acum oamenii au redus consumul de bunuri
pentru a cheltui mai multi bani pe servicii, astazi sunt in cautarea timpului si a banilor
necesari pentru a putea beneficia de servicii care sa faciliteze experiente mai memorabile
si mai valoroase.” Extrapoland la tema cercetarii, putem afirma ca beneficiarii unui oras
(locuitorii si vizitatorii lui) sunt dispusi sa cheltuie mai mult (energie, timp, bani) pentru
a avea parte de ,experiente memorabile in acel oras”. Un oras care ofera experiente
memorabile este un oras valoros in ochii consumatorului sau si 1i face pe acestia mai

atasati de el.

,Walt Disney Company scoate un profit imens in parcurile sale de distractii cu tematica
din parcare, mancare si alte servicii, ca si din toate marfurile pe care le vinde ca suvenir.
Insd, in absenta experientelor puse in sceni (nu doar ale parcurilor de distractii cu
tematica, ci si prin desene animate, filme si emisiuni TV ale companiei) nu ar fi nimic de
amintit - Disney nu ar avea personaje pe care sa le exploateze. Desi, din punct de vedere

istoric, Disney a inceput cu experienta, adaugand ulterior oferte de calibru mai mic,
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principiul se aplica si In cazul celor care incep cu bunuri si servicii, iar apoi trec la

experiente.” (Gilmore & Pine32, p. 135)

Gilmore & Pine ofera si un exemplu punctual de inventare a unor experiente memorabile
cetatenilor si vizitatorilor sai de catre un oras. ,Comisia Bicentenala din Cleveland a
cheltuit 4 milioane de dolari pentru a ilumina opt poduri pentru automobile si de cale
feratd, ce traverseaza raul Cuyahoga in preajma unei zone nocturne, numite Flats. Nimeni
nu plateste vreo taxa ca sa vada sau ca sa traverseze aceste poduri neiluminate, insa
structurile iluminate in mod spectaculos reprezinta un element de recuzita la care edilii
recurg astazi pentru a stimula turistii sa-si cheltuiasca banii, facind ca o excursie in
centrul orasului Cleveland sa devinad o experienta nocturna mai usor de tinut minte.” (p.

122)

Morgan & Pritchard33 (2001, p. 214), au afirmat ca ,batalia pentru clienti in industria
turismului de maine se va da nu pentru pret, ci pentru mintile si inimile clientilor - in

esentd, brandul (...) va fi cheia catre succes”

Briciu34, V. (2013) analizeaza si el diferenta dintre destinatie si brandul de destinatie.
,Diferenta dintre un produs de destinatie si un brand de destinatie este ca prima este o
descriere neutra care nu are nicio valoare emotionald investita in el. Un brand de
destinatie, pe de alta parte, este o descriere a insasi esentei locului in ceea ce priveste
valorile sale percepute de consumatori; este vorba despre relatia emotionala dintre loc si
vizitatorii sdi - modul in care percep natura durabila a destinatiei in raport cu alte locuri.
Pe scurt, este vorba despre personalitatea locului si despre cum 1ii face pe oameni sa se

simta in acest sens. [...]

De fapt, promovarea elementelor pe care o regiune trebuie sa le ofere nu este doar
problema autoritatilor. Efortul pentru o reputatie pozitiva necesita dezvoltarea unei
,capacitati organizationale” in regiune. Formarea retelelor strategice intre sectoarele
publice si private, consultarea rezidentilor si a grupurilor locale si o viziune de dezvoltare
unitara poate fi benefica pentru a capta interesul regiunii; in special oamenii de afaceri

locali, care au o experienta vasta in marketing, sunt parteneri de valoare pentru

32 pine, B. Joseph II, Gilmore, James H., 2010 ,,Economia experientei: orice afacere e o scend si tot ce faci e un
spectacol” Publica, Bucuresti

33 Morgan, N., Pritchard, A. (2001). Advertising in Tourism and Leisure, Butterworth-Heinemann, Oxford, UK
34 Briciu, V., Diferente intre brandingul de loc si brandingul de destinatie in dezvoltarea strategiei brandului
local, Bulletin of the Transilvania University of Brasov Series VII: Social Sciences, Law Vol. 6 (55) No. 1 —2013
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autoritatile care doresc sa creeze un brand de succes. O ultima observatie care prezinta
un dezavantaj al marketingului locului este cd procesul ramane intangibil. Datorita acestui
lucru si a neclaritatii inerente este util sa conectati marketingul la inceputul unui proiect
concret In domeniul public. Proiecte cum ar fi construirea unui monument prestigios sau
o atractie publicd, pot face mai vizibila abstractitatea unei ,zone imaginate” si sa o

sustina.” (Briciu pp. 9-14)

Kasapi si Cela3> (2017) considera ca ,branding-ul are o importanta capitala atunci cand
vine vorba de stabilirea strategiei de marketing. Mai mult, orasele pot fi promovate In mod
similar. Orasele detin o serie de caracteristici, cum ar fi cultura, arta, patrimoniul sau
resursele naturale care constituie ceea ce De Chernatony si McDonald (1992: 3)
echivaleaza cu ,identitati complexe care exista iIn mintea consumatorilor”. Intre timp,
aceste caracteristici colaboreaza pentru crearea unei imagini diferentiate in mintea

consumatorilor.” (Kasapi & Cela p. 129)

Tot ei arata ca o serie de ,cercetatori sunt de acord cu premisa ca marcile nu se limiteaza
la semne sau marci comerciale, ci ofera in schimb ceea ce este cunoscut drept , construct
socio-psihologic” al definitiei marcilor (Jacobsen, 2009, p. 73). In acest sens, existi un
acord intre diferite grupuri de cercetatori conform carora ,valoarea marcilor rezida in
primul rand in mintea consumatorului, nu in fabrica producatorului” (Anholt, 1999, p. 4),
care evoca un puternic sentiment emotional in relatie cu bunurile, serviciile, persoanele
sau locurile (Florek, 2005, p. 209) (asa cum se arati in Jacobsen, 2009, p. 73). In concluzie,
Styles si Ambler (1996) propun doua abordari filozofice care incearca sa defineasca o
marca. In prima abordare cunoscuti sub denumirea de abordare produs plus, marca este
considerata un identificator, ceea ce inseamna ca brandul este privit in esenta ca procesul
final in dezvoltarea noului produs. A doua abordare, pe de alta parte, cunoscuta sub
numele de perspectiva holistica, se concentreaza asupra marcii In sine; mixul de
marketing este personalizat in functie de nevoile si dorintele grupurilor tinta
predeterminate (Wood, 2000, p. 665).” (Kasapi si Cela p. 131) ,in zilele noastre, branding-
ul locurilor si mai precis a oraselor, a castigat un avant extraordinar in randul oficialilor
oraselor (Anholt, 2010). Ca atare, marketerii de locuri se straduiesc sa stabileasca orasul
ca o marca, cu scopul de a promova catre grupurile tinta existente si potentiale si se

diferentiaza unul de celalalt, pentru a-si afirma individualitatea In urmarirea diverselor

35 Kasapi, I., Cela, A., Destination Branding: A Review of the City Branding Literature, Mediterranean Journal of
Social Sciences, Vol 8 No 4, July 2017
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obiective economice, politice sau socio-psihologice(Kavaratzis si Ashworth, 2005, p. 183).
Traind intr-o lume in care concurenta este acerbd, este timpul sa Incepi sa te gandesti sa
gasesti noi modalitati de Imbunatatire a imaginii orasului cu scopul de a atrage vizitatori.
In acest sens, Kotler et al., sustin cd multe metropole si orase ,mor sau sunt depresive
cronic”, altele pot experimenta ,caracteristici de boom si bust”, in timp ce ,putinii
favorizati” se bucura de o crestere continua si puternica (2003: 3-4). Deoarece oficialii
orasului sunt constienti de importanta strategica a branding-ului unei destinatii, bugetul
de marketing al orasului raportat la GDP per capita a atins un numar promitator. Dintr-
un studiu realizat in 12 tari diferite, cu intrebari incluse in chestionarul Eurocities in 2005,
bugetul mediu de marketing pe oras pe cap de locuitor alocat pentru brandingul de oras
a fost de 400.000 / oras, variind de la 130.000 GBP la 10 milioane EUR pe an (Seisdedos,
2006; citata in Lucarelli si Berg, 2011, p. 9). Nevoia de a stabili un brand de succes pentru
oras a fost In continuare aplaudata de alti savanti, care rationalizeaza consecintele de anu

avea un brand de oras.” (Kasapi si Cela p. 136)

Popescu3® (2007) evidentiaza distinctia dintre marketing-ul municipal si branding-ul
oraselor, aratand ca , spre deosebire de marketingul municipal care presupune ,vanzarea”
orasului prin intermediul unor active masurabile, tangibile precum: infrastructura fizica,
natura, serviciile publice si nivelul taxelor, brandingul oraselor, ca metoda de promovare
a spatiilor, este un fenomen mai recent si distinct. Brandingul presupune adaugarea unui
nivel emotional imaginii orasului, precum si promovarea calitatilor intangibile, cum ar fi
,sufletul” sau valorile orasului, ca si trairile pe care o persoana le experimenteaza atunci
cand viziteaza un anumit spatiu urban. Creat cu succes, un brand al orasului va reprezenta
totalitatea gandurilor, sentimentelor, asociatiilor si asteptarilor care vin in mintea
oamenilor in momentul in care numele, logo-ul, produsele, serviciile sau evenimentele
specifice unei anumite arii urbane sunt puse in discutie. Brandul poate sa nu valoreze mai
mult decat un logo sau o bucata de hartie In conditiile in care acesta nu este adoptat,
sustinut si revitalizat de catre definatorii de interese (stakeholders) ai orasului. Acest
lucru dovedeste faptul ca brandul se construieste la fiecare punct de contact al clientilor
cu orasul. Fiecare din aceste puncte de contact critice are un rol vital In construirea si
transmiterea experientei promise de brand. Crearea unui brand care sa se diferentieze de

competitie, sa satisfaca nevoile cetatenilor si sa obtina suportul stakeholderilor locali

36 popescu, R.l., Rolul strategiei de brand in promovarea si dezvoltarea oraselor, Transylvanian Reviewof
Administrative Sciences,20 / 2007
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necesita rabdare, viziune, colaborare si gandire strategica. O abordare de succes a
brandului ar trebui sa combine consistenfa mesajului si conlucrarea partenerilor
comunitadfii prin intermediul eforturilor de marketing. Astazi, o identitate pozitiva a
brandului nu mai este doar o optiune. Un oras care nu este angajat in mod proactiv intr-
un proces de branding, risca sa fie pozitionat in mod automat pe piata intr-o pozitie
dezavantajoasa de catre competitori si de catre mass-media. Este nevoie de punerea la
punct a unei strategii comprehensive care merge dincolo de superficialitatea unui logo
sau a unei reclame. [...] Cel mai important rezultat al brandingului unui oras este faptul ca
incearca sa reflecteze asupra a ceea ce a fost orasul, a ceea ce este in prezent si a ceea ce
ar trebui sa devina in viitor. Este vorba despre un proces cu principii bine determinate In
cadrul caruia identitatea orasului, istoria, sufletul, valorile, mandria si, desigur, aspiratiile
orasului pot fi reflectate in acelasi timp. Un proces profund de reflectie implica
participarea intregii comunitati, nu doar a politicienilor, a functionarilor publici sau a
consultantilor, ci si a organizatiilor locale, a cetatenilor si a mediului de afaceri.” (Popescu
pp. 117 - 123) Popescu (2007) mai face o observatie interesanta, si anume ca ,orasele de
dimensiuni mici si mijlocii isi datoreaza identitatea In mare parte uneia sau mai multor
companii locale. In momentul in care un important angajator isi muti sediul din oras,

cetdfenii adesea simt ca dispare o anumita parte a sufletului orasului.” (Popescu p. 117).

Geografie simbolica

Carmen Andras3? considera ca geografia simbolica este denumirea generica pe care a
primit-o disciplina Geografie Sociala si Culturala datorita noilor tendinte de simbolizare a
spatiului si a locului. (Andras, 2008). Subiectul geografiei sociale, al hartilor mentale, nu
este nou, el fiind documentat de la inceputul secolului XX si consacrat in a doua jumatate
a acestuia. Pocock, D., 1972, afirma in lucrarea , City of the mind: A review of mental maps
of urban areas” ca ,Perceptia mediului este structurarea cognitiva a mediilor fizice si
sociale In care lumea reala sau obiectiva este inlocuita cu un mediu mai simplu, perceput
subiectiv. Filtrarea mentala si codificarea datelor senzoriale sunt necesare, deoarece este
imposibil pentru creierul uman si inteleagi realitatea totald. In termeni practici, asigura
orientarea, confortul si miscarea omului in mediul sau. (Una dintre cele mai clare
demonstratii in acest sens este nelinistea resimtita in navigarea printr-un oras

necunoscut si ocupat). Codificarea mintala se realizeaza atat in ceea ce priveste aspectele

37 Andras Carmen, 2008, Geografiile simbolice, lasi, Institutul European
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non-localizate (,whatness” - ,ce”-ul), cat si localizate (,Whereness” - ,unde”-ul) ale
mediului, informatiile fiind acumulate prin experienta de prima mana si cunostinte la
mana a doua. Au fost recunoscute trei tipuri de perceptie urbana - (1) operationald, cand
elementele sunt notate In scopul direct de orientare sau miscare; receptiv, (2) un tip mai
pasiv, In care elementele sunt ,observate” in timp ce se Intampla in jurul orasului; si (3)
inferentiala, unde elementele noi sunt clasificate si poate chiar proiectate, pe baza
experientei anterioare a situatiilor similare. Rezultatul compus, asa-numita schema
spatiala sau harta mentala, este rezultatul interactiunii dintre mediu siindivid. Aceasta nu
este doar o problema de observare mecanica a atributelor fizice (marime, forma,
aranjament, culoare etc.), ci si de semnificatie motivationald, functionala sau sociala,
pentru observator. ,Observatorul selecteaza, organizeaza si inzestreaza cu ceea ce vede.”
Pe partea umana a ecuatiei, stimulul relativ al unui mediu este o functie a machiajului
fiziologic, sociologic si psihologic al individului. Stilul de viata, stadiul ciclului de viata,

clasele sociale si orientarile valorice au fost utilizate ca variabile independente compuse.

Desi imaginea mentala a fiecarei persoane este unica, gradele de conformitate permit
recunoasterea imaginilor comune sau de grup. Acest fapt, plus comportamentul tiparit al
omului care actioneaza ca si cum ar raspunde la imagini obisnuite, ofera atat validitatea
catsi utilitatea analizei hartilor mentale. Tehnicile folosite pentru a crea imaginea mentala
sunt exercitii de cartografiere, descrieri verbale si exercitii de evaluare. Studiile rezultate
ar putea fi preocupate de structura unui intreg oras, a unui district sau a structurii
percepute de-a lungul unui traseu; pot examina proprietati particulare ale hartilor, cum
ar fi distanta, dimensiunea sau directia; sau pot cauta sa evalueze anumite parti ale
orasului - evaluarea perceptiva a zonelor rezidentiale sau a centrelor comerciale, de

exemplu.” (Pocock38 pp. 115 - 116)
Dupa Pocock, hartile mentale au urmatoarele caracteristici:

1) sunt partial reprezentative. ,Harta mentala prezinta doar o portiune din lumea reala,
intrucat este imposibil pentru om sa aiba experienta de prima mana sau chiar cunostinte
la ména a doua a tuturor partilor. [...] Marimea individuala a hartii mentale este legata de
»Spatiul de actiune” sau ,campul de miscare” al persoanei implicate si acopera o zona

suficienta pentru a facilita conducerea modului de viata zilnic si siptamanal. Nodurile de

38 pocock, D., 1972, City of the mind: A review of mental maps of urban areas, Scottish Geographical Magazine,
88:2, 115-124
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baza in jurul carora se invarte spatiul de actiune si se construieste harta mentala sunt
locuinta, locul de munca si, probabil, centrul orasului. Se adauga alte noduri odata cu

cresterea numarului si varietatii de roluri pe care le joaca o persoana.” (Pocock p. 116)

2) sunt reprezentate schematic. ,Harta mentala nu este restrictionata doar spatial,
deoarece chiar si in acele parti ale mediului total in centrul atentiei exista o tendinta
generald citre o simplificare schematici. In imposibilitatea obtinerii unei viziuni
sinoptice, creierul arata aparent o partinire catre inregistrarea si deducerea simetriei, cu
caracteristici precum paralelismul, continuitatea si inchiderea. [...]Tendinta spre simetrie

poate fi vazuta si In perceptia orasului in ansamblu.” (Pocock p. 117 - 120)

3) sunt proiectate non-euclidian.,Harta mentala este o proiectie centrata pe ego, produsul
procesului reciproc mentionat anterior intre observator si observat. Natura variabila a
acestei relatii militeaza impotriva oricarei uniformizari a scalei hartii si dezvaluie
structurarea cognitiva a spatiului care nu are caracter euclidian. Marimea, distanta si
orientarea valorilor hartii conventionale sunt inlocuite cu masuri mai complicate,
contribuind la inexactitatile si incoerentele sale aparente atunci cand sunt testate in
lumea reald. O metrica evidenta in care hartile mentale pot fi structurate este cea a
distantei de timp. Viteza mai mare si usurinta de miscare in suburbii sau de-a lungul
principalelor autostrazi pot diminua distantele si zonele in comparatie cu partile
interioare ale orasului unde poate aparea inversul. [...] Asocierea cu usurinta si viteza de
deplasare este dispozitia de utilizare a terenului, cu posibilitatea unei varietati mai mari
si a unei utilizari mai intense a zonelor interioare care tind sa faca distantele sa para mai
mari. Un element mai complex de incorporat este tendinta obisnuitd de a fnnoi
dimensiunea zonelor apropiate. Perceptia etnocentrica sau a imaginii in oglinda este
acelasi fenomen pe scara larga. Structurarea cognitiva a spatiului este astfel influentata
de locatia relativa a individului. In stransa legdtura este conceptul de spatiu social, unde
madrimile cresc si distantele se micsoreaza intre zone cu caracteristici socio-economice
similare cu zona de origine a individului; reversul se intamplda pentru zonele cu
caracteristici inferioare, sau fara relatii functionale. Astfel, poate exista o crestere a
distantei percepute intre zonele comerciale si de birou adiacente ale unui centru al
orasului, dar o reducere de la cartierul individului la unul similar sau mai preferat.”
(Pocock p. 121) ,Structurarea inferentiala adauga o complexitate suplimentara
constructului la scara. Ca urmare a experientei sale colective, un individ tinde sa-si extinda

harta mentali dincolo de cAmpul sdu de miscare in zone neclare sau necunoscute. In acest
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sens, cartierele pot fi adancite areal doar dintr-o cunostinta periferica, zone interstitiale
completate si trasee partial parcurse impreuna intr-o coerenta dedusa. Legarea capetelor
libere poate fi foarte susceptibila la tendinte simetrice, mentionate deja si este in mod clar
legatd de structura perceptivi a zonelor urbane. In aceasti privinti, o intrebare
importanta de cercetare este daca indivizii percep structura orasului in termeni de zone
concentrice sau de nuclee multiple, asa cum este prezentat in modelele fizice simple.”

(Pocock p. 123)

4) au natura evolutiva. ,Harta mentala are, de asemenea, o natura evolutiva, fiind bazata
pe acumularea si pastrarea cunostintelor urbane de-a lungul timpului. Acest proces
prezinta o curba logistica sau in forma de S, cu acumularea rapida de informatii in faza de
invatare timpurie, niveland pe masura ce comportamentul modelat devine stabilit.
Dovezile sugereaza ca aceasta ultima etapa este atinsa intr-o perioada relativ scurta de
timp. Pastrarea imaginii mentale depinde apoi de ratele relative de relnnoire si
descompunere a informatiilor, caci harta mentala sufera o reinnoire continua. Surpriza
intalnita la revizuirea unei familii dupa o perioada de absenta este un exemplu evident al
acestui proces; in mod similar, surpriza intalnita la vizitarea unei zone pentru a doua oara
poate fi atribuita superficialitatii imaginii formate din prima. Pe de alta parte,
familiaritatea poate genera neglijenta prin faptul ca, prin utilizarea obisnuitd, nu mai
puteti ,sesiza” trasaturi particulare din peisajul urban, trasaturi care pot atrage imediat
atentia unui nou venit cu o curiozitate accentuata si o baza motivationala diferita.”

(Pocock p. 123)

Concluzia lui Pocock este ca geografia simbolica este posibila , prin faptul ca, desi imaginea
fiecarei persoane este unica, gradele de conformitate permit recunoasterea imaginilor
comune sau de grup. Utilitatea unor astfel de exercitii se incadreaza in abordarea
comportamentald, in general, ca o alternativa la abordarea mai traditionala in ceea ce
priveste economia normativa. Comportamentul spatial poate fi interpretat mai
satisfacator, iar mediile viitoare sunt mai bine planificate, nu exclusiv pe baza datelor

obiective si a valorilor conventionale, ci din evaluarea subiectiva a lumii reale.” (p. 123)

"Studiile privind perceptia spatiului urban contesta validitatea cunostintelor obiective
pentru a analiza acest spatiu si subliniaza importanta ludrii in considerare a
dimensiunilor sensibile si afective pentru a Intelege atasamentele psihologice, emotionale
si existentiale ale spatiului urban. Unii se refera explicit la derivate si psiho-geografie

(Radovic, 2016) sau la scrierile de lucru ale cAmpului lui Perec (Phillips, 2016). De fapt,
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majoritatea acestor cercetdri s-au concentrat pe metode de lucru pe teren. Cu exceptia
cartografiei (O'Rourke, 2013), articularea procesului de investigare si designul

reprezentdrii sunt rareori discutate.” (Vivant3?, p. 60)

Vivant atrage atentia ca ,ne confruntam cu o prima problema legata de polisemia ,spatiu
public’[...]. In planificarea urband, termenul a fost inventat in anii ‘60 de un critic al
arhitecturii moderne care a sustinut ca spatiul public nu trebuie considerat doar ca un
spatiu al fluxurilor, ci si ca unul de interactiune sociala (Toussaint & Zimmermann, 2001).
Un spatiu public este o arena de interactiune sociala si co-prezenta reglementata care
necesita unul pentru a Invata norme incorporate de neatentie civila pentru a proteja
intimitatea In public (Terzi si Tonnelat, 2017). Ambiguitatea provine din traducerea
notiunii de sfera publica a lui Habermas ca , spatiu public”, care este spatiul democratic de
dezbatere a opiniilor si punctelor de vedere personale. In cadrul problemelor urbane,
spatiul public poate fi astfel inteles ca o arena publica in care controversele de planificare
sunt discutate si expuse, in laboratoarele openair (Callon si colab. 2001). Aceasta
urmeaza Intelegerea pragmatica a publicului ca ,cei afectati de o problema pe care acest
public o identifica ca atare si cu care se confrunta si asupra carora pot actiona” (Dewey,

2010).” (Vivant p 61)

Quercia, Aiello & Schifanella*® (2017, online) arata in ,Harta unei vieti bune la oras” ca 0
harta geografica a unui oras este formata din strazi si cladiri si reflecta o reprezentare
obiectivd. In schimb, o hartd simbolicd (geografie simbolici) este o reprezentare
subiectiva pe care locuitorii o poarta in cap. Turistii dintr-un oras ciudat incep cu putine
puncte de referinta (de exemplu, hoteluri, strazi principale) si apoi extind reprezentarea
in mintea lor; pe scurt, Incep incet sa construiasca o imagine. Pentru a vedea cum conteaza
aceste reprezentari subiective, considera ca, pornind de la cartea inovatoare a lui Kevin
Lynch, The Image of the City (1960), studiile au aratat ca o usoara si buna reprezentare
permite locuitorilor orasului sa se simta ca acasa si sa-si creasca bunastarea comunitatii.
In general, oamenii se simt ca acasa in orasele ale cdror cartiere sunt usor recogniscibile.
Confortul rezultat din putin efort, argumentul continua, ar avea un impact asupra
bunastarii individuale si in cele din urma colective. Un caz In acest sens este Intr-un oras

mare, cum ar fi Londra. Fiecare londonez a avut legatura indelungata cu unele parti ale

3 Vivant, E., Experiencing research-creation in urban studies. Lessons from an inquiry on the making of public
space, Elsevier, Cities 77 (2018) 60-66

40 Quercia D., Aiello L. M., Schifanella R., Mapping towards a Good City Life, 2017, August, ISSN 2398-4082
(online), Journal of Urban Design and Mental Health; 2017: 3
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orasului, ceea ce aduce in minte un potop de asociatii. De-a lungul anilor, Londra a fost
construitd si Intretinutda intr-un mod care este imaginabil, adica hartile mentale ale

orasului sunt clare si economice de efort mental.”

Jasz41 (2018), arata ca simbolistica mentala (geografia simbolicd) are radacini pana in
lumea antica: ,Un hieroglif antic egiptean arata cuvantul ,oras” printr-o ilustratie: un cerc
si o cruce. Acest simbol inseamna o interrelatie intre protectie si locatia centrala. Orasul
ca centru al civilizatiei a suferit multe schimbari. Acest lucru este evident dupa revolutia
industriald, care a fost motivul cel mai dominant pentru urbanizare. Daca am dori sa
analizam aspectul vizual al unui oras, vom constata ca in zilele noastre multe straturi din
diferite varste exista impreund. Exploram orasul in care locuim intr-o maniera foarte
diferita fata de orasul in care suntem doar turisti. Vom fi dezorientati atunci cand vom fi
stramutati de pe propriul teren cultural. De exemplu, atunci cand strazile sunt numerotate
in loc sa fie numite, atunci cand intdlnim trafic pe partea stanga in loc de dreapta, etc.
Aceasta inseamna ca In orasele planificate diferit, oamenii trebuie sa se orienteze diferit.
Se poate presupune ca un oras are mai multe straturi de semnificatie si acestea sunt strans
legate de valorile culturale comune. [..] Modelul de ceapa al culturii a fost creat de
Hofstede in 1991, In care cultura si comunicarea sunt inseparabile. Nucleul este format
din valori si dimensiunile care alcatuiesc o cultura astfel: ritualuri, eroi, simboluri. Nucleul
valorilor si cele trei dimensiuni sunt strans legate de mostenirea construita si utilizarea
metodei cladirilor si spatiilor urbane datorita celor cinci elemente ale lui Lynch. Modelul
tip ceapa de la Hofstede prezinta trei straturi in jurul unui miez. Nucleul reprezinta
valorile unei anumite culturi, iar schimbarea lor este Intotdeauna lent3, acestea raman in
permanenta constante. Chiar daca astazi ceva pare a fi depasit, acesta poate juca un rol in
mod inconstient, o perioada lunga de timp, si pentru persoane si grupuri. Primul strat din
jurul miezului este descris ca ritualuri care se schimba lent. Al doilea strat din jurul
miezului este eroul. Un erou poate fi o persoana fictiva care are influenta asupra culturii,
dar eroii pot fi si eroi nationali (de exemplu, oameni de stiintd), si altele asemenea: eroii
sunt reali ai persoanelor fictive care joaca un model de rol intr-o societate data. Al treilea
strat se refera la simbolurile care se schimba de obicei odata cu tendintele actuale. Toate
cele trei straturi pot fi invatate prin cunostinte practice, cu exceptia miezului: valorile

culturale interioare (de exemplu, bun fata de rau, murdar versus curat, urat versus

41 Jasz, B., Mental map of the city: elements of visual argumentation and creativity in modern city planning,
Creativity studies, 2018, Volume 11 Issue 2, 2018, pp. 284 — 293
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frumos, nefiresc versus natural, irational versus rational).” (Jasz pp. 284 - 285). Jasz
afirma ca atat cladirile, cat si orasele comunica, si ofera drept exemplu cazul Bilbao, unde
un ,starhitect” (un arhitect devenit celebru) a proiectat cladiri somptuoase cu scopul de a
semnaliza cresterea finaciara si a prestigiului. (Jasz p. 286). Si Jasz subliniaza rolul practic
al hartilor mentale si a vizualului unui oras: ,in orasele moderne (orasele clasice moderne
si recent construite) oamenii nu se pot pierde, deoarece sunt sustinuti de dispozitive de
navigare vizuale: harti, numar de vehicule de transport in comun, indicatoare de ruta,
indicatoare pentru autobuze sau tramvaie, etc. Cea mai importanta cerintd, caci problema
imaginii orasului este transparenta. Deci avem nevoie de semne obiective, clar vizibile
(debabelizare), nu doar pentru a le folosi, ci pentru a intelege orasul. Aceste semne trebuie

sa fie inteligibile pentru toata lumea, deci trebuie sa fie vizuale.” (Jasz p. 289)

,Un oras nu poate fi planificat sa fie o unitate, deoarece in el predomina diverse eforturi.
In planificarea orasului nu functioneaza vointa politicd sau rationalitatea stiintific; cea
mai buni cale este metoda de bricolaj [..] In asa-numitele orase clasice a fost utilizata
aceeasi metoda de bricolaj, de ex. la Budapesta, capitala Ungariei. Valoarea culturala
comuna in cazul orasului vechi din Budapesta este ca aceasta este o capitala est-central-
europeand, a carei structura este constituita de istorie In secolul al XIX-lea. Acest lucru
poate fi observat in structura orasului, care se bazeaza pe metoda de planificare a orasului
din Parisul lui Georges-Eugene Hausmann. Orasul este organizat de alei uriase, bulevarde
si doua inele, ceea ce se poate observa si In cazul Viena, Austria, Praga, Cehia etc.
Lizibilitatea structurii lor este comuna in aceste orase. Ritualurile sunt conectate la valori,
care sunt constituite prin utilizarea orasului: obiceiuri de transport, institutii publice ale
orasului, educatie, religie si divertisment. Exista tipuri speciale de constructii pentru

aceste functii. Acest strat este accesibil tuturor celor din oras.” (Jasz p 290)

Vintila Mihailescu4? (2015) insista asupra semnificatiei politice a geografiei simbolice:
»,Nu ne mai aflam in practicile spatiale autohtone, ci intr-o geografie simbolica produsa de
un discurs politic” (Mihailescu p. 82). Tot ca un element de natura politica, ce desparte
doua lumi, cea a gazdei si cea a oaspetelui, este vazuta si ,geografia simbolica a pragului”
(Mihailescu p. 54). Facand referire la modul in care maghiarii 1i privesc pe romani,

Mihailescu apeleaza tot la ,geografia simbolica” pentru a explica faptul ca acestia

42 Mihailescu, Vintil3, Apologia pirleazului, Polirom, 2015
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utilizeaza, de fapt, un model occidental de reprezentare a estului, a orientalului.

(Mihailescu p. 127).

[atd, deci, ca aceste elemente de reprezentare mentala a unei realitati fizice au si valenta
de comunicare politica, de generare de putere. La acest gen de situatie se refera si Rose-
Redwood#*? (2009) cand indica faptul ca ,Numeroase studii au evidentiat importanta
numirii strazilor ca strategie pentru construirea de ,locuri ale memoriei”. [...] se bazeaza
pe teoria lui Bourdieu asupra capitalului simbolic pentru a examina doua momente cheie
din istoria redenumirii strazilor din New York: redenumirea cailor de pe Upper West Side
din Manhattan in ultimul secol al XIX-lea si redenumirea strazilor din Harlem un secol mai
tarziu. Scopul unei astfel de abordari comparative a studiului de caz este de a demonstra
cum capitalul simbolic asociat cu numirea strazilor poate fi legat de un proiect de elita de
stergere simbolica si evacuare fortata, pe de o parte, si recunoasterea culturala a unui
grup marginalizat istoric, pe cealdlalta parte. Ambele cazuri au in vedere incercarile de
redenumire a strazilor si cailor numerotate anterior, iar beneficiul luarii In considerare a
acestora este faptul ca acestea ilustreaza interesele multiple - precum si politica de
excludere a rasei, clasei si genului - implicate in astfel de schimbari de la ,numar” la
'Nume'.” (Rose-Redwood p. 431) Astfel, capitalul simbolic devine instrument de
regenerare urband, de remodelare si redefinire (rebranding). ,Politica culturala a numirii
strazilor este adesea atat de controversata in mare parte, deoarece deschide un spatiu
pentru contestarea memoriei colective si reprezentarea spatialda a angajamentelor
politice. [...] Studii recente privind denumirea de strada si denumirea locurilor, in general,
au subliniat rolul important pe care il are denumirea geografica in formarea si legitimarea
identitatilor culturale si politice (Alderman 1996, 2000, 2002, 2003; Azaryahu 1992,
1996, 1997; Berg si Kearns 1996; Faraco si Murphy 1997; Hagen 2007; Herman 1999;
Kearns si Berg 2002; Light 2004; Monmonier 2006; Myers 1996; Yeoh 1992). Intrebarile
de incluziune si excludere, privilegiile proprietatii si dreptul colectiv la spatiul public sunt
printre problemele implicate in dezbaterea despre cultura, politicd si denumire
geograficd. [..] Intr-un articol important despre puterea numelor de strizi, Maoz
Azaryahu (1996: 312) sustine ca denumirea comemorativa a strazilor este o practica care
are drept scop ,introducerea unei versiuni autorizate a istoriei In setdrile obisnuite ale

vietii de zi cu zi”. In masura In care numele strazilor comemorative sunt incorporate in

43 Rose-Redwood, R.S, From number to name: symbolic capital, places of memory and the politics of street
renaming in New York City, Social & Cultural Geography, Vol. 9, No. 4, June 2008, pp 431-452
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lumea recunoscuta a vietii de zi cu zi, cotidianul lor serveste ca o strategie pentru
replicarea si legitimarea discursurilor hegemonice ale amintirii publice. Cu toate acestea,
dupa cum subliniaza Alderman (2000: 672), denumirile locului fac parte din ,lupte mai
mari pentru identitatea sociala si politica si sunt folosite pentru a rezista la ordinea
hegemonici, precum si pentru a o reproduce”. In acest sens, un sistem de denumire
stradald al orasului serveste drept ,arena memoriald” (Alderman 2002), unde lupta
pentru distinctia culturala sau ,capitalul simbolic” (Bourdieu 1977, 1984, 1986, 1991),
este redata pe o varietate la diferite scale (Alderman 2003; Bosco 2004; Till 2003).” (Rose-
Redwood p. 432)

sLocurile de memorie sunt spatii unde imaginarea simbolica a trecutului se impleteste cu
materialitatile prezentului. Ca orice spatiu geografic, ele sunt constituite ca ,formatiuni
discursive-materiale” (Davis 2005; Yapa 1996) care dobandesc putere simbolica
devenind integrate in ,tesdtura geografici a vietii de zi cu zi” (Alderman 2002: 99). in
multe cazuri, productia discursiva si materiala a locului face parte dintr-un proiect socio-
spatial ,de a institui orizonturi, de a stabili granite, de a asigura identitatea locurilor”, dar
dupa cum sustine Doreen Massey (1994: 5), ,astfel de incercari de stabilizare a sensului

sunt in mod constant supuse contestarii sociale”.” (Rose-Redwood p. 433)

»Pentru Bourdieu, notiunea de capital simbolic se refera la diferitele forme de distinctie si
prestigiu dobandite prin recunoasterea culturala. El sustine ca acumularea de capital
simbolic poate servi scopuri diferite, fiind transformata in capital economic in unele
cazuri si folosita pentru a stabili solidaritati sociale (capital social) sau a consolida statutul
cultural (capital cultural) in alte circumstante (Bourdieu 1986; Painter 2000). O serie de
cercetatori au sugerat ca teoria lui Bourdieu despre capitalul simbolic este direct
aplicabila Intelegerii mediului construit, a locurilor memorie si a practicilor de denumire
a locurilor. De exemplu, Kim Dovey (1992) analizeaza capitalul simbolic al turnurilor
corporative din Melbourne, in timp ce Benjamin Forest si Juliet Johnson (2002)
examineaza luptele simbolice asupra identitatii nationale in legatura cu constructia
monumentelor istorice din Moscova. In ultimul studiu, autorii sustin ca ,transformarea
fizica a locurilor de memorie in timpul conjuncturilor critice reflecta lupta dintre elitele
politice pentru capitalul simbolic intruchipat si reprezentat de aceste spatii” (Forest si
Johnson 2002: 525). Ele ilustreaza modul in care capitalul simbolic care este asociat cu
locuri ale memoriei poate fi cooptat si redistribuit pentru a servi intereselor diferite,

dezavantajat prin acte de stergere sau transformat in spatii de contestare. Conversia
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capitalului economic in capital simbolic, si invers, este deosebit de evidenta in cazul
numirii locurilor in Virginia de Vest, asa cum este documentat in studiul fascinant al lui
Josh Hagen (2007) asupra locurilor numite dupa senatorul din Virginia de Vest, Robert C.
Byrd. Prin rolul sau in Comitetul de credite al Senatului, Byrd a adus milioane de dolari in
Virginia de Vest pentru dezvoltarea infrastructurii. In schimb, multe dintre clidirile si
autostrazile construite cu astfel de fonduri au fost numite in onoarea lui Byrd, cu scopul
de a consolida In mod simbolic hegemonia sa politica, precum si de a continua fluxul de
capital economic In viitor. Conexiunile dintre capitalul economic si simbolic, pe de o parte,
si geografia comemorarii, pe de alta parte, sunt destul de convingatoare in acest caz si
demonstreaza utilitatea activitatii lui Bourdieu pentru studiile critice referitoare la

denumirea locurilor.” (Rose-Redwood p. 434)

,Cercetatorii moderni definesc memoria sociald ca o impletire complexa a moralei,
valorilor si idealurilor publice; este un fenomen care poate fi supus cercetarilor filosofice,
sociologice, istorice, psihologice si lingvistice. In lucririle savantilor apartinand abordarii
cultural-semiotice (Assmann si Czaplicka, 1995; Riisen, 2005) memoria sociala este
considerata in aspectele culturale prin relatia sa cu mijloacele de comunicare In masa care
sunt capabile sa se transforme pe parcursul timpului si, In consecinta, pentru a da nastere
la diferite tipuri de gandire despre trecut. Acesti savanti afirma cad memoria culturala are
,text” si reprezinta o combinatie de doud elemente de baza: textele canonice si mijloacele
de decodare a acestora, care asigura actualitatea acestor texte, indiferent de stadiul
progresului societatii. Abordarea structurala (Levi-Strauss, 1963, Foucault, 2002,
Barthes, 1982) este legatd, prin premisa metodologica, de cea cultural-semiotica;
subliniaza structurile din timp care patrund in toate straturile realitatii sociale. Abordarea
post-structurald (Baudrillard, 1994, Nora, 1989) examineaza schimbarea dinamica a
fenomenelor sociale (inclusiv memoria sociald) in aspecte spatiale si introduce astfel
notiunea de ,topologia memoriei sociale” care accentueaza ideea ca locurile si peisajele

incarcate cu semnificatie culturala impiedica ,amnezia” sociala.

Sociologul francez M. Halbwaches (Halbwaches, 1950) a demonstrat in mod convingator
ca principala functie a memoriei colective consta in mentinerea coeziunii societatii si a
reproducerii acesteia prin transmiterea istoriei comune, mai degraba decat in pastrarea
trecutului ei. Acesta este motivul pentru care memoria colectivd este adesea
infrumusetatd, falsificata si mistificata. M. Halbwaches a conectat memoria sociala cu

mecanismele puterii sociale. Memoria sociald ca un fel de memorie colectiva se ocupa de
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cunoasterea trecutului si a prezentului, despre evenimente si personalitati istorice si
include experienta emotionala. Memoria sociala pastreaza identitatile de grup si este
inteleasa ca o istorie a ,mentalitdtilor colective” (definita metaforic de P. Nora) care nu
poate coincide nici una cu cealaltd, nici cu discursul oficial. Memoria sociala rezulta din
construirea sociala (termenul sugerat de P. L. Berger si T. Luckmann, 1966), prin urmare,

modul in care este apelat trecutul depinde de puterea grupului care creeaza memoria
proprie. [...]

Memoria sociala reprezinta astfel de tipuri de evenimente ca un anumit sistem de imagini,
opinii, simboluri si mituri si adesea confera semnificatie simbolica evenimentelor si
personalitdtilor: recunoaste intr-un anumit eveniment sau individ o Intruchipare a
spiritului si a dorintelor intregii epoci, dotandu-le cu trasaturile intrinseci ale
evenimentelor si oamenilor din trecut. Citdnd ca exemple evenimentele din trecutul
istoric al oamenilor, societatea se impune cu un anumit set de valori, iar transmiterea
normelor sociale, moralei si regulilor de conduita are loc, adica, in sens larg, reproducerea
culturii este Implinit3, iar pe baza imaginii adecvate a trecutului se contureaza identitatea

nationala sau de grup.” (Yanushkevich#4, 2014, p.44 - 45)

»Memoria socialda devine unul dintre elementele cheie care determina starea actualad a
societatii si 1si modeleaza activ viitorul. Poate favoriza unele procese sociale si politice,
dar in acelasi timp poate impiedica sau bloca altele. Memoria sociala, precum si memoria
istorica au fost folosite in scopul manipularii mintii oamenilor. Memoria istorica devine o
caracteristicd remarcabilda a modului de viata al oamenilor, determindnd, in multe
privinte, intentiile, starea de spirit, sentimentul general si comportamentul lor si
influenteaza indirect mintea lor, construind astfel o comunitate imaginata.”

(Yanushkevich p.49)

Dupa cum sublinia Lorena OPRICA in lucrarea ,(re)Constructia identitara a Brasovului.
Geografia simbolica a orasului.” rezumand definitiile si abordarile teoretice prezentate
pana in acest punct, rezulta ca geografia simbolica este reprezentarea mentald a unui
spatiu fizic si a elementelor care il determina (locuitorii, urbanismul, istoria, s.a.), fiind
generatd de interactiunea directa sau mediata a subiectului cu acel spatiu si modelata de

factori structurali si subiectivi.

44 Yanushkevich I., Semiotics of social memory in urban space: the case of Volgograd (Stalingrad), (IJCRSEE)
International Journal of Cognitive Research in Science, Engineering and Education, Vol. 2, No.1, 2014, 43-50.
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Regenerare
Regenerare urbana si memoria colectiva sunt strans legate.

,Fiind o strategie importanta de dezvoltare socio-economica adoptata in intreaga lume,
regenerarea urbana s-a schimbat treptat de la un accent pe transformarile fizice pe scara
larga si modernizare catre abordarea diversitatii, durabilitatii, egalitatii si a viabilitatii din
oras (Gittell, 1992; Henneberry & Rowley, 2002; Smith, 2006; Smith, 2012; Tallon, 2013).
In mod evident, nimic nu exemplifici aceste noi orientiri politice mai mult decat asa-
numita ,politicd de regenerare bazata pe culturd” care subliniaza angajamentele si
negocierile comunitatii locale si ale culturii locale In reproducerea peisajului urban, in
parteneriate cu guvernul, dezvoltatorii si altele parti interesate (Bailey, Miles, & Stark,

2004; Bianchini & Parkinson, 1994).” (Chen*> et al., 2020, p. 1)

,In anii '80 au aparut abordari bazate pe culturd in regenerarea urbana. Aceste abordari
privesc cultura ca o forta revitalizanta si un avantaj economic, precum si un ,catalizator”
sau ,motor” pentru reinvierea urbang, in acelasi timp vizand (re) crearea de spatii cu
diversitate culturala si incluziune (Grodach si Loukaitou-Sideris, 2007; Miles & Paddison,
2005). Intr-adevir, abordirile de regenerare urbana timpurie, care aveau tendinta de a
trata un oras ca un spatiu omogen si, prin urmare, au aplicat o solutie universala sau
,unicd” pentru problemele intalnite in zonele urbane au primit critici larg raspandite
(Roberts si Sykes, 2008). In schimb, abordarea la regenerare urbani la scard micj, lents,
dar ,proiectata cu atentie” este din ce in ce mai populard, integrata cu o retea de
colaborare care implica statul, piata si comunitatile locale si subliniaza participarea
publicului, implicarea comunitatii / partilor interesate si a parteneriatului stat — societate.
(Carley, 2000; Couch, 1990; Hughes & Carmichael, 1998; Roberts & Sykes, 2008). Odata
cu aparitia unor abordari bazate pe cultura, cercetatorii au ajuns, in general, la un consens
caregenerarea urbana este un proces nu numai de reconstruire a spatiului fizic al zonelor
urbanizate, ci si de reinterpretare si reconstructie a ecologiilor socialitatii urbane, politicii
si vietii de zi cu zi (Lin & Hsing, 2009; Zhai & Ng, 2013). O doctrina in cadrul teoriilor
existente privind regenerarea urbana bazata pe cultura are, in general, o perspectiva
optimista. Retorica politicii dominante in contexte euro-americane a sustinut ca

regenerarea urbana bazata pe cultura incurajeaza dezvoltarea industriei culturale si

45 Chen X, Zhua H., Yuana Z., Contested memory amidst rapid urban transition: The cultural politics of urban
regeneration in Guangzhou, China, Elsevier, Cities 102 (2020) doc. 102755
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creative si a zonelor de agrement, care ar putea potenta economia urbana (Ponzini si
Rossi, 2010). De exemplu, orientarea majora si retorica de politica a planificarii
regenerdrii urbane in Marea Britanie s-au schimbat de la functionalism, concentrandu-se
pe valoarea terenului, calitatea locuintelor etc, la umanism, concentrandu-se pe
mostenirea culturalg, vibe-ul cultural si diversitatea, dezvoltarea durabila etc. Stabilind
repere culturale, administratorii orasului sunt capabili sa modeleze imagini ale orasului,
sa reconstruiasca marcile orasului, sa promoveze investitiile si sa creeze un canal de

implicare publica (Grodach, 2010; Paddison, 1993).

Proiectele de regenerare bazate pe cultura ar putea oferi oportunitatea revitalizarii
culturii locale, pe de o parte, dar ar putea crea, de asemenea, tensiune culturala intre
diferite grupuri sociale, care au incorporat cultura urbana in structurile sociale si politice

economice ale unui oras. (Chen et al., 2020, p 10).

»Sistemele urbane sunt sisteme complicate si dinamice. Sunt factorii primari care
afecteaza schimbarile socio-economice si fizice in aproape toate natiunile. Prin urmare,
regenerarea cartierelor urbane, care a devenit un instrument major al politicii urbane
dupa anii 1980, nu poate fi explicata doar cu referire la dezvoltarea fizica a oraselor.
Regenerarea urbana cuprinde toate aspectele cheie ale dezvoltarii urbane, inclusiv
probleme psihice. Exista multe definitii ale regenerarii urbane in literatura de planificare.
Una dintre definitiile de baza care definesc trasaturile esentiale ale regenerarii urbane
este facuta de Lichfield (1992) dupa cum urmeaza: ,viziune si actiune cuprinzatoare si
integrata care urmareste rezolvarea problemelor urbane si aduce o imbunatatire durabila
a nivelului economic, fizic, social si starea de mediu a unei zone care a fost modificata sau
ofera oportunitati de imbunatatire”. Roberts (2000) defineste regenerarea urbana ca o
actiune integrata si cuprinzatoare care este in curs de dezvoltare cu scopul de a gasi solutii
pe termen lung la problemele problemelor fizice, sociale, economice si de mediu prin
participarea si cooperarea partilor interesate. De asemenea, Donnison (1993) sustine ca
regenerarea este o modalitate si o metoda de a rezolva problemele fizice, economice,
sociale si de mediu simultan in zonele prabusite. Toate cele trei definitii subliniaza natura

complexa si multidimensionala a regenerarii urbane.

De-a lungul timpului, conceptul de regenerare urbana a trecut de la ideea transformarii
fizice 1a 0 abordare mai holistica a regenerarii oraselor In termeni economici, sociali, fizici
si de mediu prin strategii specifice locului (Glizey, 2009). Astazi, regenerarea urbana este

considerata un model multidisciplinar care include procesele de elaborare a politicilor si
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implementare in domeniul planificarii urbane, proiectarii urbane, transporturilor,
economiei, dezvoltarii urbane, solutiilor durabile si proiectarii locuintelor (Leary &
McCarthy, 2013). Intrucat regenerarea urbana este un domeniu transversal al politicii
urbane, nu exista o prescriptie unica pentru practicile de regenerare urbana. Cu toate
acestea, cele mai comune principii ale initiativelor de regenerare care se concentreaza pe

zonele din interiorul orasului ar putea fi enuntate dupa cum urmeaza (Giizey, 2009):
* fiind o forma completa si integrata de interventie a politicii;

* bazat pe o perspectiva strategica pe termen lung si specifica locului,

* fiind un proces continuu realizat de un parteneriat multisectorial,

* vizeaza in principal realizarea sustenabilitatii mediului.

Ultimul principiu este relativ nou si este legat de legaturile puternice dintre dezvoltarea
urbana si problemele de mediu. Orasele au devenit responsabile pentru o parte
importanta a provocarilor de mediu din cauza problemelor cauzate de populatia urbana

si de cresterea economica.

Acest lucru a dus la necesitatea incorporarii durabilitatii ca tinta cruciala in sistemele de
planificare urbana si procesele de management. (Evans, 2012; Wheeler & Beatley, 2008).
Astazi, sustenabilitatea urbana este considerata un punct important pe ordinea de zi a
oraselor lumii. Desi, utilizarea termenului de durabilitate dateaza de la Inceputul anilor
1980, dezvoltarea durabila si-a castigat popularitatea dupa ce a fost declarata in Raportul
Brundtland, publicat de Comisia Mondiala pentru Mediu si Dezvoltare in 1987. Definitia
inovativa a conceptului prezentat in acest raport este ca ,dezvoltarea durabila este
dezvoltarea care raspunde nevoilor prezentului, farda a compromite capacitatea
generatiilor viitoare de a-si satisface propriile nevoi”. Deci, dezvoltarea durabila se
bazeaza pe intelegerea faptului ca fiintele umane ar trebui sa traiasca Intr-un echilibru
bun si in armonie cu natura, prin pastrarea acesteia de la distrugere (Natiunile Unite,

1987).

Capital social si capital simbolic.

Conceptul de capital simbolic aplicat oraselor, locurilor si locatiilor este des intalnit in
geografia sociala si culturala si isi are radacinile in conceptul de capital social, dupa cum

a fost dezvoltat de Bourdieu, Putnam si Coleman. Intelegerea modului in care simbolurile
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se formeaza si determina realitatea este deosebit de importanta pentru ca utilizarea lor
(a simbolurilor) poate legitima sau, din contra, delegitima. In mod particular in realizarea
unui plan de dezvoltare a unui oras, loc sau locatie, utilizarea corecta si coerenta a

capitalului simbolic poate fi diferenta dintre succes sau faliment.

Destinatiile si atractiile, in special utilizarea culturii si a mostenirii pentru turism si
consecintele acestuia, au devenit, dupa cum se mentioneaza in Tribe si Xiao, (2011) un
domeniu principal in cercetarea stiintelor sociale privind turismul. Mai mult, mostenirea
a fost identificata recent ca una dintre numeroasele probleme de cercetare contemporane
importante in ,lucrarile orientate spre probleme la intersectiile turismului si societatii
contemporane” (Cohen si Cohen, 2012). Cu toate acestea, este remarcabil faptul ca
problemele urbane si spatiale legate de turism raman relativ subexplorate teoretic si
empiric (Cohen si Cohen, 2012). Desi cercetarea privind brandingul de destinatie care se
centreaza in jurul patrimoniului cultural si / sau urban (Chang & Teo, 2009; Connell &
Rugendyke, 2010; Geary, 2008; Ryan & Silvanto, 2009; Stern & Hall, 2010) a fost
iluminatoare, doar Imbratiseaza complexitatea spatiala Intr-o masura limitata in ceea ce
priveste formarea de interrelatii intre brandul de destinatie si patrimoniul urban
construit. Majoritatea lucrarilor din acest domeniu tind sa fie definite la analiza cazurilor

unice.

O serie de lucrari care contesta mostenirea urbana, fie in legatura cu branding-ul orasului
sau marketingul (Agyei-Mensah, 2006; Chang, 1999; Giovanardi, 2011; Ismail & Mohd-Ali,
2011; Lorenzini, Calzati si Giudici, 2011; Rothschild, Alon & Fetscherin, 2012) tind, de
asemenea, sa fie specifice in ceea ce priveste focalizarea lor conceptuala si abordarea
specificd locului. In astfel de cazuri, interconexiunile dintre categoriile de branding de
destinatie si turism raman evazive, la fel si transformarile complexe si durabile dintre
spatialitatea actiunilor agentilor si mostenirea urbana, care sunt in mod inerent prezente

in brandingul de destinatie.

Intelegerea acestei complexititi necesiti o examinare suplimentard a inter-legiturilor
dintre modul in care este utilizat patrimoniul si valoarea simbolica reprodusa pe de o
parte si marcarea destinatiei pe de altd parte. In plus, se sugereazi ci cercetarea
beneficiazd de o abordare care examineazi si compara destinatii multiple. In aceasti
privintd, lucrarea actuala incearca sa elucideze natura subtild a dualitatilor cu mai multe
straturi Intre brandul de destinatie si constructia capitalului simbolic in spatiul urban al

patrimoniului. Analiza se concentreaza in special asupra modului In care mostenirea

38



Raport intermediar 1. B%?P)C;

Desk research: Analiza destinatiei Mamaia-Constanta si a contextului socio-economic.

arhitecturala medievala de valoare culturala, reprodusa de activitatile socioeconomice
desfasurate spatial in spatiile publice si semi-publice, participa la (re)construirea

capitalului simbolic utilizat In brandingul de destinatie.

In ceea ce priveste intelegerea complexa a brandingului de destinatie (si la o scara mai
larga, a turismului), cercetarea din cadrul sectorului prezinta o provocare

interdisciplinara (Phillimore si Goodson, 2004; Darbellay & Stock, 2012).

Place branding, asa cum a fost conceput de Kotler si Gertner, (2002) si Hankinson, (2004,
2007, 2009), cuprinde o larga perspectiva de interactiuni legate de un loc (de exemplu,
investitii, exporturi, culturd, sport, etc.). In schimb, ,destinatia” implicd o perspectiva
turistica (Govers & Go, 2009; Morgan, Pritchard & Pride, 2011) in sensul larg al branding-
ului unei tari, al unei regiuni sau al unui oras (Govers & Go, 2009), dar indica si

dimensiunile specifice ale unei destinatii promovate.

Prin urmare, brandingul, ca element central in pozitionarea strategica a produselor si
destinatiilor turistice (Vanove, 2011), implica promovarea beneficiilor unice pe care
turistul le va experimenta In timp ce viziteaza orasul, mai degraba decat orasul in sine
(Kolb, 2006). Punctul de vedere constructivist holistic si aparent social asupra
fenomenelor destinatiei si brandingului de destinatie a fost discutat recent in Hultman
and Hall, (2012, p. 549), care afirma ca ,locurile sunt constituite din relatii si practici
sociale”. Saraniemi si Kylanen (2011) subliniaza si aspectele culturale si simbolice ale

constructiei sensurilor atribuite unei destinatii.

Dimensiunea simbolica a marcii subliniaza consideratiile imaginii de destinatie, care,
contribuind la formarea unei marci de destinatie, isi determina succesul pe piata
internationalda (Tasci si Kozak, 2006). S-a afirmat altceva - in cazul in care succesul
brandingului de destinatie se bazeaza nu numai pe punctul de vedere al turistilor asupra
valorii marcii, ci si asupra localnicilor si antreprenorilor locali (Garcia, Gbmez & Molina,
2012). Ambele ultime grupuri joaca un rol crucial (Garcia et al., 2012) In crearea
caracterului unui loc impreuna cu cladirile, serviciile si evenimentele istorice la 0 anumita
destinatie, asa cum se arata in cercetdrile pe Kolb, (2006) locuri de marketing care sa

corespunda intereselor turistilor.

Simbolurile sunt determinante in evolutia unui oras, a unui loc sau a unei locatii: ,,Doar
locurile identificate ca simbolice de catre un anumit numar de indivizi sunt recunoscute

social ca atare, si In cadrul acestei miscari de recunoastere, un grup se poate forma si se
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conferad identitate. Acesta este motivul pentru care dimensiunea simbolica a spatiului este
atat o problema de putere, cat si un instrument de putere: persoana care manipuleaza
simbolurile poate manipula, de asemenea, procese de identificare si, astfel, influenta
asupra constitutiei grupului care legitimeaza exercitarea puterii. Istoria constructiei
statelor-natiune inca din secolul al XVI-lea poate oferi o multime de exemple ale acestui
proces: autoritatea de stat defineste simbolurile care trebuie sa defineasca natiunea, care
ar trebui sa corespunda realitatii sociale peste care se afla autoritatea mentionata. Asa s-
au format toate republicile americane pe parcursul secolului al XIX-lea, iar absenta sau
slabiciunea acestui proces de simbolizare ar putea explica de ce Canada, al carui sef de

stat este si astazi suveran britanic, nu s-a stabilizat ca stat national.” (Monnet#6, 2011)

Intelegand acest rol definitor al simbolurilor este nu doar legitim, ci chiar obligatorie o
analiza a geografiei simbolice a acestuia pentru a intelege care sunt locurile cu potential
simbolic ridicat, pentru a identifica cine sunt sau cine ar putea fi persoanele / autoritatile
/ institutiile care manipuleaza simbolurile si pentru a putea identifica directiile in care

destinatia Mamaia-Constanta se poate manifesta / dezvolta.

Definitivarea metodologiei de cercetare si a designului cercetarii cantitative si

calitative si dezvoltarea instrumentelor de cercetare

O usoara si buna reprezentare mentald a unui spatiu (adica, o geografie simbolica usor de
identificat) permite locuitorilor sa se simta confortabil si are capacitatea de a creste
bunastarea comunitatii. (Quercia, Aiello & Schifanella, 2017, online). Faptul ca geografia
simbolica este produsul unui discurs politic (Mihadilescu, 2009) are implicatii majore in
brandingul unei locatii si in bunastarea resimtita de consumatorii ei, fie ei localnici sau
turisti. In acest caz consideram ci este necesar si subliniem faptul ci prin ,discurs politic”
ne referim la toate acele mesaje transmise de liderii de opinie, indiferent daca sunt sau nu
politicieni.

,Care este geografia simbolici a destinatiei Mamaia-Constanta?” este intrebarea

principala la care este necesar sa raspundem pe parcursul acestui proiect de elaborare a

46 Monnet, J. The symbolism of place: a geography of relationships between space, power and identity,
Cybergeo : European Journal of Geography [Online], Political, Cultural and Cognitive Geography, document
562, Online since 30 October 2011
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politicii de marketing teritorial si branding a destinatiei Mamaia-Constanta, iar pentru a

indeplini acest deziderat am realizat sau vom realiza urmatoarele actiuni:

* am analizat o serie de date secundare, din diverse surse publice, atat oficiale (Institutul
National de Statistica, Comisia Europeng, s.a.) cat si private (mass-media, bloguri, servicii

de cautare web, s.a.).

* vom analiza imaginea publica a destinatiei Mamaia-Constanta in mediul online, in
aceasta etapa urmand sa identificam elementele simbolice ale destinatiei (geografia
simbolicd) in spatiul public. intelegerea geografiei simbolice prezente in spatiul public
este necesara deoarece hartile mentale se formeaza nu doar prin experienta directa, ci si
mediata (Pocock?’, 1972), ceea ce inseamna ca imaginea destinatiei Mamaia-Constanta in
spatiul public va genera un anumit tip de harta simbolicd in mintea potentialilor

consumatori.

* vom chestiona localnici pentru a identifica perceptia acestora asupra zonei in care
locuiesc. Marja de eroare maximala a studiului va fi de +5%. Cercetarea se va realiza prin

metoda CAWI, pe panel specializat sau prin invitatii iIn comunitati online.

*vom realiza o cercetare nationala pentru a identifica perceptiile la nivel national privind
destinatia Mamaia-Constanta. Marja de eroare maximald a studiului va fi de *3%.

Cercetarea se va realiza prin metoda CAWI, pe panel specializat.

* vom intervieva, folosind un ghid de interviu semi-structurat, pana la obtinerea
criteriului saturatiei, persoane publice si lideri de opinie din Mamaia-Constanta
(politicieni, antreprenori, jurnalisti, membrii ai unor organizatii non-guvernamentale,
specialiasti, etc). In aceastd etapd vom identifica perceptia acelor lideri care, prin

discursul lor, pot genera geografie simbolica (Mihailescu, 2009).

* vom analiza toate datele obtinute atat individual, pentru fiecare metoda in parte, cat si
comparativ, pentru a identifica daca exista diferente semnificative intre rezultatele

obtinute prin metodele diferite aplicate.

Vom apela la un mixt de metode de cercetare care inglobeaza atat analiza de date
secundare (analiza de texte publice, utilizarea de date statistice si cercetari realizate de

terti sau analiza reprezentarilor online) cat si producerea de date noi, relevante. In

47 Ppocock, D., 1972, City of the mind: A review of mental maps of urban areas, Scottish Geographical Magazine,
88:2, 115-124
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vederea producerii de date, dupa ce am documentat tema si dupa ce am analizat datele
secundare existente, vom dezvolta un chestionar de evaluare a destinatiei Mamaia-
Constanta si de identificare a asocierilor principale. Datele obtinute vor fi ponderate
statistic dupa structura populatiei Mamaia-Constanta, respectiv nationald, dupa gen si
varstd, conform informatiilor oferite de Institulul National de Statistica si a

recensamantului populatiei realizat in anul 2021 (2022).

Chestionarul va fi utilizat cu obiectivul de a le oferi ,respondentilor un stimul uniform
astfel Incat raspunsurile lor sa fie comparabile.” (Martin48, 2005, p. 723). Marius
Precupetu?? considera ca ,in formularea enunturilor lingvistice [...] ce actioneaza ca un fel
de "stimuli" ce induc reactia subiectilor investigati sau "raspunsurile” lor [...] o problema
metodologica importanta in constructia enunturilor se refera la formularea lor lingvistica
in relatie cu modelele culturale sau conotatiile semantice localizate grupal sau

comunitar.” (Precupetu in Curs MCSP, p. 56).

Instrumentul de interviu (chestionarul) va fi dezvoltat astfel incat sa masoare perceptia
subiectilor despre destinatia Mamaia-Constanta si sa identifice principalele asocieri pe
care subiectii le realizeaza cu aceasta zona. Vom construi variantele de raspuns astfel incat
sa putem masura scalar si interpreta statistic raspunsurile primite. ,In raport cu stimulii
sociali, persoanele au diferite reactii, iar problema scalarii ar consta in masurarea acestor
reactii pentru a obfine scoruri prelucrabile statistic si indici sintetici interpretabili

teoretic.” (Precupetu, Curs MCSP, p. 56).

In opinia Florentinei Scirnecis® (2007) utilizarea mixtd a metodelor de cercetare
cantitativa si calitativa nu ar fi posibila pentru ca ,daca vorbim de cele doua logici de
cercetare, ele sunt mai mult decat distincte, ele sunt incompatibile. Chiar daca scopul
comun este producerea de cunoastere, ele 1si propun cunoasteri diferite, in obtinerea lor
se folosesc de mijloace diferite si raspund unor criterii de evaluare diferite.” (2007, p. 24).
Consideram ca cele doua metodologii sunt complementare si ca utilizarea lor in mixul de
producere de date genereaza perspective mai cuprinzdtoare asupra temei studiate. Este

si opinia lui Marginean, care considera ca ,diferitele orientari metodologice de efectuare

48 Martin, E., Survey Questionnaire Construction, Encyclopedia of Social Measurement, Volume 3, 2005,
Published by Elsevier Inc. (pp. 723 —732)

49 precupetu, Marius, Curs de Metode de Cercetare Social3 si Politics, Facultatea de Stiinte Politice, SNSPA,
Bucuresti

50 Scarneci, Florentina, 2007, in indrumar de cercetare calitativa in stiintele socio-umane, Editura Universitatii
Transilvania din Brasov
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a cercetdrilor nu sunt incompatibile. Intr-o cercetare specificd pot fi combinate abordarile
de tip subiectiv cu cele de tip obiectiv, cele de natura cantitativa cu cele de natura
calitativa” (Marginean>?, 2000, p. 45). Consideram ca posibilitatea de a utiliza ambele
metode de cercetare aduce un plus de cunoastere si ca lipsa uneia sau a alteia face

cercetarea mai putin cuprinzatoare.

In urma analizei de date secundare au rezultat mai multe elemente necesar a fi cercetate
pentru a identifica imaginea colectiva a destinatiei Mamaia-Constanta. Acestea vor fi
cercetate prin intermediului a doua studii cantitative si validate prin intermediul unei
cercetari calitative (o serie de interviuri de profunzime cu subiecti implicati in viata

judetului).

Vom realiza interviuri cu persoane cheie din comunitate; interviurile vor fi de tip
exploratoriu, semi-structurate, permitand astfel o mai mare libertate de explorare.
Intentionam sa aplicim o abordare antropologica, emica, de documentare, obiectivul fiind
sa aflam ce anume spun si gandesc subiectii despre imaginea / simbolurile destinatiei
Mamaia-Constanta fara a face niciun fel de judecati de valoare despre acele afirmatii:
,Prima grija a antropologului nu este insa de a judeca adevarul acestei afirmatii, ci de a
intelege ce inseamna ea, dat fiind contextul in care este formulata.” (Ingold, 2000, p. 14
ap. Mihailescu®?, 2009, p. 129). Vom utiliza esantionarea teoretica, selectaind pentru
interviu atat subiecti de gen feminin cat si subiecti de gen masculin, atat din mediul politic

cat si din mediul antreprenorial, non-guvernamental sau public (jurnalisti).

Am dezvoltat un ghid de interviu semi-structurat pentru a permite subiectilor sa deschida
campuri noi de discutie dar pentru a pastra, in acelasi timp, o linie directoare a cercetarii.
Ordinea intrebarilor va fi determinata de contextul discutiei, importanta fiind atingerea
obiectivelor de cercetare. Ghidul de interviu cuprinde urmatoarele intrebari:

* descrieti destinatia Mamaia-Constanta folosind 5 cuvinte reprezentative.

* ce reprezintd destinatia Mamaia-Constanta pentru dumneavoastra?

* ce are de oferit destinatia Mamaia-Constanta?

* daca ar fi sa faceti o analiza a ultimului deceniu in evolutia destinatiei Mamaia-

Constanta, ce este pozitiv si ce este negativ?

51 Marginean, ., 2000, Proiectarea cercetérii sociologice, Ed. Polirom, lasi
52 Mihailescu, Vintila, Antropologie — cinci introduceri, Polirom, 2009
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* daca ar veni la dumneavoastra un strdin, care ar fi lucrurile reprezentative despre
destinatia Mamaia-Constanta pe care i le-ati spune?

* ce i-ati recomanda sa viziteze?

* care sunt SIMBOLURILE destinatiei Mamaia-Constanta?

* ce-i lipseste destinatiei Mamaia-Constanta?

* ce anume trebuie facut pentru a creste atractivitatea destinatiei Mamaia-Constanta?

* cum vedeti dezvoltarea turisticiA a destinatiei Mamaia-Constanta In raport cu

concurenta?

Vor fi realizate cel putin 10 interviuri cu subiecti din categoriile actorilor institutionali
identificati, pana la atingerea saturatie teoretice a temei studiate. Analiza interviurilor va
fi efectuata cu softul NVivo, prin codarea deschisa a materialului generand nodurile

(temele / categoriile) discutie.

Pentru masurarea perceptiei asupra destinatiei Mamaia-Constanta si identificarea
elementelor care determina atractivitate si decizia de a alege o anumita locatie pentru
petrecerea timpului liber, dezvoltam un chestionar care vizeaza diferite aspecte ale
experientei si semnificatiilor zonei, cu Intrebari deschise si inchise, precum:

*Va rugam sa descrieti in 3 cuvinte urmatoarele zone (aleator):

A lista de localitati aleatorie, cu destinatia Mamaia-Constanta inclusa

* Daca ar trebui sa alegeti azi o destinatie in care sa va petreceti weekendul urmator, cat
de probabil este sa alegeti [scalar, 1-5, unde 1 reprezinta ,deloc” iar 5 "foarte probabil”]
A lista de localitati aleatorie, cu destinatia Mamaia-Constanta inclusa

* care sunt destinatiile in care ati mers anul trecut? De ce?

* ce destinatie din Romania ati vrea sa vizitati

* Dacd ar veni la dvs un turist, care nu a mai fost niciodata in Romania si nu stie nimic
despre zonele ce pot fi vizitate, care ar fi primele 3 locuri despre care i-ati vorbi / i le-ati
arata?

* Daca ar fi sa faceti un top 3 al celor mai reprezentative locuri/destinatii pentru Romania
din cele mentionate mai jos, cu care Romania se poate mandri si promova ca destinatie
turistica atat in tara cat si international, pe care din urmatoarele le-ati include in top?

* atunci cand mergeti pe litoralul Romanesc, va simtiti tratat cu ospitalitate?

Brandberry srl
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