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Rezumat. La fel ca o companie prestigioasd, un(o) oras(regiune) faimos(a)
isi vinde mai bine produsele, recruteaza elite, atrage investitori si vizitatori,
in general joacd un rol important in afaceri. In consecintd, acest oras
(regiune) este mai bogat(d) si oferd o mai bund calitate a vietii. Ca si in
cazul companiilor, oragele (regiunile) care au un brand pozitiv si puternic
isi valorifica mai bine produsele si serviciile, intrucat brandul adauga
valoare acestora. Un brand de oras presupune o asociere a locului cu o
imagine clard, cu putine cuvinte care sa produca acel declin mental pozitiv
ce valorifica tot ceea ce este legat de acel loc. Este un proces care face
posibila promovarea orasului atdt pentru noii utilizatori, cdt si pentru cei
vechi. Presupune asocierea de istorie, valori, imagini, sentimente unui oras.
Un branding urban de succes trebuie neaparat sa fie insotit -de preferintd
chiar precedat- de actiuni concrete la nivelul administratiei, de o viziune pe
termen mediu i lung, de o strategie de dezvoltare a infrastructurii culturale,
turistice §i de transport, de o strategie de dezvoltare durabila si, in general,
de vointd politicd. In prezentare voi aborda studii de caz si voi schita o
strategie de branding.
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1. Abordare teoretica. Definire branding

Este "asocierea automatd, puternicd si persistentd dintre un produs sau
serviciu (cu toate atributele aferente) oferite de o companie si un concept sau o
experientd unica, In mintea clientilor acesteia". Este un proces prin care se vinde
un produs atat clientilor noi, cét si celor vechi.

Un brand este o proprietate imobiliard (pentru ca nu se limiteaza nicidecum
la produsul sau serviciul pe care este construit, ci inseamnd, de asemenea, un
spatiu mental, o fractiune din mintea clientului) si, In acelasi timp, un activ
necorporal, pentru ca este, prin natura lui, ceva intangibil.

Definire branding urban

La fel ca o companie prestigioasd, un(o) orag(regiune) faimos(a) isi vinde
mai bine produsele, recruteaza elite, atrage investitori si vizitatori, in general joaca
un rol important in afaceri. In consecinta, acest oras(regiune) este mai bogat(a) si
oferd o mai buna calitate a vietii. Ca si in cazul companiilor, orasele(regiunile)
care au un brand pozitiv si puternic 1si valorizeaza mai bine produsele si serviciile,
intrucat brandul adauga valoare acestora.

Un brand de oras (regiune) presupune o asociere a locului cu o imagine
clard, cu putine cuvinte care sd produca acel declin mental pozitiv ce valorizeaza
tot ceea ce este legat de acel loc. Este un proces care face posibild promovarea
orasului atat pentru noii utilizatori, cat si pentru cei vechi,

Un branding urban presupune asocierea de istorie, valori, imagini,
sentimente unui oras;

Aparitia termenului “brand”/”brand urban”

Cuvantul “brand” a evoluat, devenind sinonim cu o marca. Brandul poate fi
gandit ca un nume, sigla, simbol, slogan sau orice este folosit pentru a identifica si
distinge un anume produs, serviciu sau afacere. Cuvantul “brand” a continuat sa
evolueze si s-a identificat in timp cu personalitatea si identitatea unui produs,
companii sau serviciu.

“Brandul urban” a aparut cu mult inainte de inventarea notiunii in sine.
Roma este un brand bine definit inca din Antichitate, cand latinii o alintau ”Caput
Mundi” si mai apoi Cetatea Eternd. Mai recent, cand spui Paris, spui artd cat
cuprinde, gastronomie si moda rafinate, arhitectura de clasa mondiald, romantism,
hoteluri celebre sau francezi care raspund monosilabic solicitarilor turistului
ratacit. Londra este recunoscutd pentru muzeele fabuloase, palatele regale sau
cartierele de vile aristocrate.

Rolul brandingului urban/Branding urban de succes
Principalul rol al actiunii de branding urban este de a identifica punctele
forte si punctele slabe din imaginea pe care orasul o proiecteaza in lume, de a face
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o lista scurtd cu cele pe care se va insista In construirea strategiei de comunicare si
de a propune strategia Insasi. Exact ca in cazul unui produs.

Un branding urban de succes trebuie neaparat sa fie insotit - de preferinta
chiar precedat - de actiuni concrete la nivelul administratiei, de o viziune pe
termen mediu si lung, de o strategie de dezvoltare a infrastructurii culturale,
turistice si de transport, de o strategie de dezvoltare durabild si, in general, de
vointd politica.

Caracteristicile unui oras capabil sa-si dezvolte un branding

Pentru ca un oras sa aibd un brand foarte bun si sa fie usor recognoscibil,
trebuie sa isi defineasca si sa isi identifice competentele distinctive. Acestea sunt
calitati functionale si non-functionale, cum ar fi: imaginea orasului, interactiunea
utilizatorilor cu orasul, increderea oamenilor in oras, potentialul orasului si
populatia orasului.

Functionalitatea: Pentru ca un brand sa fie solid, trebuie sd fie functional.
Precum brandurile, orasele trebuie sd fie functionale atdt pentru angajati, dar si
pentru activitdtile productive, pentru zonele rezidentiale, transportul public si
zonele de relaxare.

Potentialul oraselor: Produsele ce au un brand genereaza nu doar avantaje
functionale, dar si beneficii materiale. Indiferent de orice strategie de marketing
este in spatele unui brand, se doreste obtinerea de beneficii din promovarea
acesteia. Dacd se percep taxe si beneficii, atunci se va dezvolta o relatie foarte
bund. Aceste taxe sunt non-functionale.

Intrebarile uzuale in dezvoltarea unui brand sunt: Ce tipuri de oameni
utilizeaza brandurile? Credem ca brandul va fi eficient? Care este imaginea
brandului? Un brand de succes trebuie sa raspunda la aceste intrebari pentru a se
stabili o relatie de loialitate.

Sunt patru valori pe care un brand urban trebuie sa le aiba pentru a avea
succes:

a. Experientele persoanelor in orase

Desi existd cele mai avansate tehnologii prin care se poate promova un oras-
publicitatea- majoritatea informatiilor incd sunt transmise pe cale verbala. Daca
oamenii sunt impresionati de anumite orase, acestia comunicd mai departe
experienta lor. Pe de alta parte, daca experienta este neplacutd, efectul este opus.

b. Perceptia orasului

Aceasta este un element important de branding urban intrucat perceptia
orasului este cea care promoveaza in primul rand brandul acestuia. Perceptia pe
care o au oamenii Tn momentul parcurgerii unui oras este definitorie in conturarea
unui brand al orasului. Din acest motiv, este strict necesara gandirea strategiei la
scara umana.
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c. Increderea in oras. Are potential?

Pentru ca un oras sa aibd un brand, trebuie sd aiba potential. De exemplu,
dealurile care inconjoarad California, cunoscute pentru cele faimoase poduri
suspendate, au avut un rol cheie in economia orasului San Francisco.

d. Cum arata orasul?

Un element definitoriu in brandingul urban este imaginea orasului.
Caracteristicile fizice, elementele structurii urbane ale orasului sunt foarte
importante. Orasele in prezent sunt caracterizate de locatie, functiune sau
evenimente culturale. De exemplu, Rotterdam, Amsterdam, Barcelona sau San
Francisco sunt cunoscute in primul rand pentru porturile lor. Zurich si New York
sunt cunoscute pentru centrele bancare. Boston, Atlanta si Charleston sunt
renumite pentru arhitectura deosebita.

Un oras trebuie sa fie integrat pentru a avea un brand urban de calitate. Ceea
ce au uitat orasele cu un brand urban fara succes este cd similaritatea Tnseamna
neatractivitate. Planificarea urbana prin coeziune aratd bine scrisd, dar pentru ca
un oras si devina atractiv pentru locuire, trebuie si aiba diversitate. In esent,
orasele care accepta alternative de stiluri de viatad si ofera varietate sunt cele care
prospera in culturd, arta, stiintd si tehnologie.

2. Studii de caz

Europa
Paris — Eforturi in realizarea unui brand urban

Fluctuat nec mergitur, ceea ce in latind inseamna ,,Este batut de valuri, dar
nu se scufundd”, reprezintd motto-ul orasului de mai bine de patru secole,
semnificatia sa ,,tradind” si in zilele noastre.

Majoritatea oraselor nu detin aceleasi avantaje de realizare a unui brand de
calitate, pe care le detine Parisul prin arhitectura sa si istoria fascinanta. In ciuda
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incercarilor de descentralizare, Parisul a reusit sd-si mentina pozitia centrald in
cadrul tarii din punct de vedere cultural european, comercial si al comunicatiilor.

Capitala Frantei este recunoscuta si pentru fabricarea unor articole de lux in
domeniul modei si nu numai.

Redactarea si publicarea de carti este printre activititile majore din centrul
Parisului, pe cand industria grea se regaseste in suburbiile orasului.

Turismul este pe departe cea mai importanta sursa de venit a orasului, fiind
cea mai cautatd destinatie turisticd din Europa. Datorita acestui fapt brandingul
turistic promovat este unul dintre cele mai bune.

PARIS2012

VILLE CANDIDATE
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Parisul este pe primul loc atunci cand vine vorba de orase turistice. In 2002
s-au inregistrat peste 76 de milioane de vizitatori. Numai 6 dintre atractiile
turistice din Paris au atras 23.5 milioane de vizitatori in fiecare an. Conform
Ghidului Turistic de pe site-ul Yahoo!Travel cele mai vizitate locatii sunt
Disneyland Paris (12 milioane de vizitatori pe an), Turnul Eiffel (5,5 milioane de
vizitatori pe an), Muzeul Louvre (5 milioane de vizitatori pe an).

In urma pierderii in fata Londrei pentru organizarea Jocurilor Olimpice de
Vara din 2012, Parisul a avut de invatat din greseli si a abordat o gandire
policentricd in ceea ce priveste activitatile sportive. Au propus doi poli ce
impreund se doresc a aduna 75% din evenimente. Cel mai reprezentativ aspect era
crearea unui orasel Olimpic in interiorul limitelor orasului, astfel incat sportivii sa
se poatd bucura de “Orasul Luminilor”.

Parisul are o puternicd promovare la nivel de branding urban incat nu mai
este nevoie de un efort in plus in comparatie cu alte orase. Accesibilitatea crescuta
la nivel local, regional si international reuseste sa 1i creeze orasului un branding
local crescut. In zona Parisului sunt concentrate o mare parte din activitatile
economice precum bancile si corporatiile nationale. Activitdtile industriale ce se
regdsesc in centrul orasului sunt de tipul manufacturilor sub forma de afaceri
private familiale ce produc obiecte de lux in domeniul modei si artei. Franta
reprezintd o tard ale carei regiuni 1si focalizeaza atentia spre capitald sub forma
unei singure identitati.

Probabil Parisul este unul dintre cele mai reprezentative orase din punctul de
vedere al brandingului urban, iar viitorul orasului ar trebui sa fie la fel de
stralucitor ca si luminile sale. Impotriva nenumdaratelor schimbari politice si
economice, orasul a reusit sd isi mentind propria identitate datoritd unor
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caracteristici specifice unui branding puternic. In permanentd Parisul isi
promoveazd cultura, istoria, economia, societatea, atractiile si valorile. Aceste
calitati situeaza orasul la nivel mondial printre cele mai reprezentative branduri.

Barcelona — Procesul de re-rebranding urban

Un caz spectaculos de repozitionare de brand urban este cel al Barcelonei,
care a propulsat metropola catalana dintr-o relativa uitare direct iIn manualele de
management urban, acolo unde ele existd. Oras aflat intr-o lunga letargie, in mare
masura cauzatd de izolarea economica si politicd a Spaniei din timpul dictaturii lui
Franco, Barcelona 1isi revine in anii ’80, cand devine orasul gazda pentru
Olimpiada din 1992, in urma unei campanii eficiente si a unui plan de actiune
concret. De asemenea, evenimentele dupa 1888, precum Expozitia Universald ce
s-a desfasurat in Ciutadella (fiind cel mai mare parc din Barcelona in prezent), dar
si “1929 World Exhibition” au conturat centrul expozitional principal din Piata
Spaniei.

Olimpiada aduce un nesperat capital de imagine orasului, care stie sd profite
de pe urma sansei si porneste o campanie de imagine fara precedent. Urmeaza un
avant constructiv de proportii, infrastructura de transport este completata, arhitecti
celebri sunt invitati sa participe in proiecte locale, iar patrimoniul istoric
arhitectural este protejat si promovat.

Rezultatul: in intervalul a numai doud decenii, orasul a devenit cel mai
important centru financiar al spatiului mediteraneean si o destinatie turistica dintre
cele mai cunoscute. Jocurile Olimpice din 1992 si implicit proiectele care s-au
realizat in acea perioada au schimbat radical conceptia despre un oras care inainte
nu era dezvoltat catre mare. Astfel s-a conturat un nou brand “Orasul olimpic
Barcelona”.

=
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Barcelona s-a folosit de Jocurile Olimpice din 1992 pentru a genera o
dezvoltare la nivelul intregului oras. Procesul a fost prezentat ca “un exercitiu in
intreg orasul ““ 1n sensul 1n care toti locuitorii aveau de castigat si a fost un mijloc
eficient de a uni orasul in jurul unui proiect public. Deciziile ce implicau Jocurile
Olimpice au fost luate la toate nivelurile de control astfel incat a generat o
senzatie de apartenenta locala si a ajutat la reasigurarea mandriei Catalane.
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Dupa ce brandul bazat pe Jocurile Olimpice a inceput sa 1isi piarda
importanta, Barcelona a trecut la o strategie de re-branding, de conturarea a unei
noi imagini reprezentative la nivel local, regional si international, prin promovarea
schimbarilor din zona Raval.

“Re-branding-ul” unei zone contribuie la revitalizarea unor spatii urbane,
cum ar fi restructurarea falezei din Barcelona.

“Re-branding-ul” planificat riguros poate ajuta la cresterea nivelului de
mandrie civicad. Barcelona a mai adaugat si un nou verb in limba spaniold pentru a
sublinia schimbarea de caracter ce s-a petrecut in districtului Raval, una dintre
cele mai degradate zone din punct de vedere social. Telul constd in atragerea de
turisti sau vizitatori in zond si crearea unei senzatii de apartenentd, ajutand la
dezvoltarea unei noi imagini a districtului.

Propunerea de a introduce un nou verb Ravalear (Ravalejar in cataland), este
facutd sa creeze un nou “brand” de personalitate districtului: un mod de viata, de
simtire si de actiune. Verbul reprezinta tensiunea si energia zonei Raval, este
definit in mod deliberat ca o controversa pentru a fi perceput si inteles de fiecare
in parte dupa experienta proprie.

Prin aceste demersuri Consiliul Local de administratie vrea sa
imbundtateascd imaginea unuia dintre cele mai rau famate cartiere din Barcelona.
Campania cautd sa prezinte o imagine mult mai unitara a districtului fara sa piarda
din personalitatea si identitatea lui.

Procesul de “re-branding”

Principalii pasi in procesul de “re-branding” implicd un nume, designul unui
logo si o imagine asociatd, cercetare de marketing si publicitate. Mai mult,
procesul de “re-branding” poate fi o problema strategica in care autoritdtile ce se
ocupd de dezvoltarea urband, se concentreaza si dezvoltd un nou brand.

Schimbarea imaginii Regenerarea
“Re-Branding”

Aceasta presupune Este modalitatea prin care o zona Acesta este un proces lung
schimbarea unei imagini esle re-dezvoltata si promovata astfel ce implica o noua dezvoltare
negative-locuinte saracae, incat sa dobandeasca o noua identitate si actiuni la nivel social,
criminalitate crescuta, Poate apoi sa atraga noi investitori turisti 4—— economic si de mediu pentru
poluare Dupa schimbarea = i noi locuitori. Acest fapt poate implica a praveni decaderea zonei
acestor aspecte negative schimbarea imaginii zonei respective si respective si pentru a crea
locul poate atrage noi regenerarea comunitati sustenabile.
investitori, turisiti si rezidenti

Berlin — Eforturi in realizarea unui brand

Berlinul incearca sa faca ce alte orase nu au indraznit sa realizeze niciodata:
adoptarea unui branding ce promoveaza atat calitdtile pozitive cat si cele negative,
el acceptandu-si propria istorie. Zidul Berlinului inca rezoneaza ca o structura care
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a provocat durere imensa si suferintd pentru mii de oameni intr-o perioada de
aproape 30 de ani. In 1989 zidul a fost distrus si intreaga lume a privit cum
berlinezii au sarbatorit dobandirea democratiei mult dorite.

Crimele naziste din timpul celui de-al doilea rdzboi mondial si Zidul
Berlinului reprezintd pentru orag principalele probleme ce trebuie rezolvate in
procesul de branding. Majoritatea au uitat si iertat ceea ce s-a intamplat in
perioada nazistd si au inceput sd investeascd in viitorul economic al orasului.
Provocarea este aceea de a dezvolta un brand puternic care sa fie recunoscut in
toatd lumea. Urbanistii, liderii de afaceri si oficialii guvernamentali au propus o
identitate a brandului pentru oras mai putin obisnuita. O parte din acest proces a
reprezentat-o refacerea orasului incepand cu 1990. Acest lucru a servit in scopul
imbunatatirii pozitiei orasului in cadrul reorganizarii transferului de capital trans-
national si cresterea atractivitatii oragului si comercializarea la scara larga.

Un avanport economic si cultural din perioada Razboiului Rece si unificarea
Berlinului a determinat aparitia ideii unui orag de talie mondiala: o metropola care
isi asigura singurd un flux neincetat la nivel mondial de schimb de bani,
tehnologii, fortd de munca, sunete si semnificatii. Astazi, dezvoltatorii se folosesc
de imaginea si istoria locald pentru a creste avantajele competitive ale orasului.

Cand vine vorba de Berlin ne gandim la viitorul unui oras. Unii sustin ca o
reconstruire a orasului poate crea o noud “inima” a Europei, iar altii sunt de parere
ca ar putea deveni un intreg teatru urban. Berlin continud sa rdmana o enigma in
eforturile de a crea un brand urban de calitate. Pana si cei mai sceptici sunt de
parere cd o astfel de abordare a promovarii unui orag cu o istorie plind de
evenimente negative poate atrage interesul investitorilor din intreaga lume.

Se stie ca brandurile nu sunt permanente, de aceea Berlinul merge pe ideea
de convingere a publicului deoarece intr-un spatiu In continua transformare nimic
nu este permanent. Berlinul a avut de ales intre o abordare specifica noilor orase
care si-au suprimat istoria si s-au dezvoltat conform economiei globale, sau sa se
foloseasca de propria identitate locald. Beneficiind de o istorie ce a ajutat la
crearea unei distinctii a orasului, planificatorii au abordat un tip urbanism
consumist, eclipsand astfel tendintele unei dezvoltari moderniste.

Berlin prezintd un nou capitol in brandingul urban si in modalitatea de
perceptie a unui oras. Cultura unei recunoasteri a istoriei locale contribuie la
renasterea “Noului Berlin” prin capitalizarea istoriei ca o marca distinctiva.

Romania

Sibiu — Eforturi in realizarea unui brand urban

Sibiul nu mai are granite doar regionale, ci a reusit gratie celui mai amplu
program cultural din ultimele decenii din Romania, cel dedicat anului Capitalei
Culturale Europene, sa isi depdseascd conditia de oras de provincie, incarcat de
istorie. Acesta se pare ca a fost doar inceputul unui frumos drum european, in care
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brandul cultural isi va pune amprenta nu doar pe imaginea Sibiului, dar si a
Romaniei, care nu se mai laudd doar cu Marea Neagra, Delta Dunarii si
manastirile din Moldova, ci si cu primul oras devenit Capitala Culturala a
Europei.

Continuitatea brandului urban

Desi Sibiul si-a conturat un brand urban de succes, care a revitalizat orasul
si l-a relansat pe piata oraselor turistice, nu si-a continuat promovarea acestuia.
Astfel ca numarul turistilor Tncepe sa scada si se simte tot mai mult nevoia de “re-
branding”, de o noua identitate a orasului, un nou logo si o noua strategie.

Brandul dezvoltat pe baza “Capitalei Culturale Europene” a fost unul
provizoriu care a avut intr-adevar un impact major asupra orasului, atit prin
proiectele de restaurare ce s-au realizat cat si prin promovarea sa la nivel
international. Pentru a-si mentine pozitia, Sibiul are nevoie de un brand care s
promoveze nu doar centrul vechi, ci si noul oras, sd realizeze o legdtura
complementara intre cele doua zone.

Cluj — Eforturi in realizarea unui brand urban
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Altadata denumit si “Orasul Comoard”, Cluj-Napoca este in cdutarea unui
nou brand. AIESEC Cluj-Napoca a lansat in primavara anului 2009 proiectul
“Branding Cluj” prin care se doreste sustinerea creativitdtii, prospetimii si
spiritului liber orientat strategic. In crearea unei strategii de branding au fost alesi
studenti si agenti de publicitate. Clujul este asociat cu o multitudine de elemente:
cladiri vechi, limbaj pronuntat ardelenesc, facultati renumite si o atmosfera
boema.

Intregul proces a fost impartit in doud etape: una de strategie si alta de
creatie. Echipele au abordat trei elemente principale in exploatarea imaginii
orasului: caracterul cultural, multicultural si cel studentesc. Dintre cele trei
strategii propuse cea castigatoare a fost cea care a vizat exploatarea elementului
cultural cu componenta principald Festivalul International de Film Transilvania,
dorindu-se pozitionarea orasului pe aceeasi line cu Cannes si Berlin. S-a urmarit
crearea unui brand pentru comunitate. Celelalte strategii au propus in vederea
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promovarii imaginii orasului organizarea de evenimente urbane avand ca tema
principala multiculturalitatea etnica, stilisticd, muzicalda si culinard sau
promovarea caracterului studentesc prin “Hai la Cluj sd fii student” sau acte
oficiale personalizate ale universitatilor cu logo-ul “Clujul Studentesc”.

Bucuresti — Eforturi in realizarea unui brand urban

Bucurestiul se numara printre putinele capitale europene in care se simte
lipsa acutd de turisti, de spatii publice atractive, un oras in care petrecerea
timpului liber se desfdsoard intre termopane denumite mall-uri. Cu un centru
vechi ce std sd cada, orasul isi stinge si isi aprinde luminile Intr-un permanent
zgomot al traficului.
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In 2007, in cadrul Anualei de Arhitectura a fost lansat proiectul de
revitalizare urbana TUB (TransCentral Urban Bucuresti). Scopul lansarii a fost de
a prezenta solutia propusd de cele 14 birouri de arhitectura din cadrul ASUB
pentru revitalizare urbana, prin crearea unui traseu alternativ in centrul orasului,
dedicat pietonilor si biciclistilor, separat de sistemul carosabil. Acest eveniment
s-a dorit a fi un punct de plecare, incepand conturarea unei strategii de dezvoltare
pe termen lung.

TUB reprezintd o miscare nonprofit, fard implicare autoritatilor locale, ce
doreste revitalizarea si promovarea zonei centrale a Bucurestiului in acord cu
necesitatile sociale si turistice actuale. In vederea realizarii acestui proiect s-a
pornit de la ideea ca Bucurestiul este lipsit de viziune, de multe ori intors
impotriva locuitorilor, pe alocuri lipsit de identitate. Scopul TUB-ului este acela
de a cultiva si informa publicul, in vederea intelegerii ideii de spatiu public, traseu
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si evenimente in spatiul urban. Pe langa faptul ca reprezintd un brand pentru
Bucuresti, TUB este si un element major de orientare in spatiul urban, un punct de
plecare pentru problema pietonilor si a biciclistilor din centrul orasului si o forma
de dezbatere deschisa legata de spatiul public.

TUB vrea sa fie un brand, o marca a Bucurestiului, o incercare de a
congtientiza comunitatea de ceea ce poate sa devina Bucurestiul si de cum poate fi
folosit orasul de comunitate.

3. Comparatie studii de caz

Desi experienta internationald este net superioara experientei nationale,
comparatia oraselor romanesti cu cele europene ar putea fi utild in ideea ca
similaritatile si diferentele dintre acestea pot conduce la o revitalizare a oraselor
romanesti, prin dobandirea unei noi identitati. De asemenea, se pot identifica
greselile ce s-au facut de-a lungul timpului in dezvoltarea orasului, greseli ce ar
putea sta la baza directiei diferite pe care au adoptat-o orasele romanesti. Astfel se
poate identifica punctul la care trebuie sd ne intoarcem pentru a reda acestor orase
imboldul de a-si redirectiona dezvoltarea. Strategia de dezvoltare a orasului,
adoptata de administratie, este astfel o componenta majord in elaborarea unui
brand urban de succes si implicit in procesul de branding.

Spre deosebire de orasele europene, orasele romanesti nu au stiut sa-si
creeze un brand urban durabil. Acestea s-au multumit cu o promovare temporara
a orasului prin evenimente nationale si europene si nu au stiut sd isi continue
brandul si in perioadele ce au precedat aceste imbolduri.

Orasele romanesti detin valori culturale si istorice ce ar putea fi utilizate In
cresterea competitivitatii la nivel international. Cazul Parisului este un bun
exemplu pentru promovarea culturii si conturarea unui brand solid pe baza
acesteia. Spre deosebire de Bucuresti, care nu a stiut sa isi pastreze valorile
istorice si sd incerce sd le integreze in tendintele moderne, Parisul si-a integrat
tendintele noi in tesutul vechi, conturand un fesut urban complex si continuu.
Toate acestea le-a utilizat apoi in realizarea unui brand turistic ce std la baza
pozitiei centrale pe care o detine Parisul din punct de vedere cultural european,
comercial si al comunicatiilor. Mai mult, Parisul a invétat din greselile pe care
le-a facut din punct de vedere al strategiilor de dezvoltare si isi consolideazd un
nou brand bazat pe activitdtile sportive.

Desi are o accesibilitate crescutd, Bucurestiul nu a fost preocupat de
imaginea intregului oras, precum majoritatea oraselor europene, ci s-a dezvoltat
zonal, neavand la baza o strategie generala de dezvoltare. Din pacate, dezvoltarile
locale intra in contradictie cu tendintele de dezvoltare ale intregului oras.

Se poate spune cd Bucurestiul a ajuns intr-un punct de unde nu mai exista
cale de Intors. Din acest motiv, exemplul Berlinului, care si-a dezvoltat un intreg
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branding bazat pe acceptarea trecutului si pe partile negative si Bucurestiul ar
putea sd Incerce o politica de promovare a orasului ce porneste de la evenimente
ce au condus la situatia actuala a sa.

Barcelona este un foarte bun exemplu de revitalizare a orasului printr-un
eveniment de scara mondiald. Toate schimbarile majore realizate pentru acest
eveniment au propulsat orasul in topul celor mai vizitate orase europene. Mai
importantd de retinut este atitudinea administratiei locale dupa eveniment, ce si-a
concentrat atentia catre definirea unui nou brand prin regenerarea zonelor
destructurate. Asemenea Barcelonei, Sibiul a fost promovat printr-un eveniment la
scarda internationala. Diferenta este insa ca acesta s-a mulfumit cu schimbarile
aduse cu ocazia acestui eveniment si nu a incercat sa isi adopte o noua strategie de
dobdndire a unei noi identitati, a unui nou brand care sa mentina orasul pe pozitia
la care a fost adus. Acelasi caz este si al Clujului, ce incearca sa isi contureze un
brand bazat pe un eveniment important: Festivalul de Film.

Din experienta internationald insa trebuie retinut faptul ca in spatele unui
brand puternic, nu std un singur eveniment, ci o intreaga strategie de revitalizare
a oragului, de ameliorare a climatului existential, un proces complex de
regenerare al tesutului urban, al imaginii urbane, toate acestea vazute in primul
rand la scara umana, perceptia spatiului de un utilizator fiind definitorie pentru
un brand urban de succes.

4. Concluzii

Premise de dezvoltare a unui branding urban in Bucuresti

Pentru Bucuresti, brandingul este o necesitate Tn acest moment Intrucat el
concureaza cu orasele de talia lui din Europa. Inexistenta unui brand puternic si o
strategie de formare a acestui brand conduce la pierderea credibilitatii, a multor
sanse europene si nu in ultimul timp pierderea beneficiilor materiale. Construirea
unui brand pentru capitala ar aduce beneficii foarte mari pentru economia locala si
pentru locuitorii orasului. Pentru ca Bucurestiul sa devina un oras prosper, trebuie
imagine.

Astfel, trebuie realizatd o strategie de branding in opt pasi: realizarea unei
analize interne, a unei analize externe, propunerea unei strategii la nivel de oras si
a unei serii de proiecte care sa amelioreze imaginea orasului si sa elimine macar o
parte dintre disfunctionalitdti si sd creeze o noud identitate a orasului, crearea unui
logo si a unui slogan, crearea si implementarea pachetului de identitate a
brandului, educatia interna, educatia externa si publicitatea.

Analiza internad constd in definirea valorilor comunitatii respective si la felul
in care se percepe ea insasi. De asemenea, presupune o analizd a orasului si a
punctelor de reper ce sunt definitorii in constituirea hartii mentale. Aceste repere
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sunt de fapt elementele ce dau identitate orasului si ce trebuie valorificate pentru a
defini un brand urban puternic, cu renume international.

Cu toate ca are competente distinctive ce nu sunt valorificate si promovate,
Bucurestiul are insa de recuperat intrucat directia spre care se Indreapta este total
gresita. In situatia actuala, orasul a trecut de la diversitate (ce este absolut necesara
in conturarea unui brand urban de succes) la haos.

Analiza externa presupune colectarea informatiilor despre cum este perceput
Bucurestiul in afard de cétre alte orase si este foarte importanta intrucét de foarte
multe ori aceastd perceptie este adesea foarte diferitd de ceea ce se asteapta
localnicii, fiind definitorie in identificarea elementelor ce trebuie promovate,
elemente ce sunt foarte importante pentru locuitori, dar nu sunt percepute si din
exterior.

Noua identitate a orasului se poate contura doar prin interventii majore, in
cazul Bucurestiului. Astfel, se poate trece de la operatiuni de revitalizare la cele de
restructurare in zonele ce nu mai au nicio sansa. Masurile drastice sunt necesare a
se lua pentru ca Bucurestiul sa poatd intra in topul oraselor europene, chiar daca
drumul pana in acel punct pare a fi foarte lung.

Trebuie formulate politici foarte clare Tn toate domeniile, politici sustinute
de proiecte ce vor ridica interesul investitorilor.

Logo-ul si sloganul trebuie sa capteze esenta Bucurestiului pentru toti cei
care vin in contact cu el intr-un fel sau altul. Apoi trebuie pus la punct un pachet
de identitate complex, pentru ca elementele de identitate ale orasului (logo,
slogan, culori, font) trebuie promovate, facute vizibile pe toate suporturile
posibile: de la foile cu antet de la primarie pana la vehiculele din transportul
public, uniforme, sistem de semnalizare, materiale promotionale, ghiduri turistice.

Educatia interna presupune anuntarea publicd si explicarea rezultatelor
analizelor interne si externe, precum si discutarea masurilor ce vor fi luate pornind
de la aceste rezultate. Se pot organiza ateliere sau seminarii pentru a prezenta
companiilor locale avantajele pe care le vor avea cu totii dacd vor folosi corect si
coerent elementele de identificare.

Pasul urmator este sa se comunice si in exterior felul in care se doreste a fi
perceput orasul. Aceasta se poate realiza prin mai multe modalitati: de la
organizarea unor evenimente cu impact national (festivaluri, targuri, expozitii,
competitii sportive) la folosirea influentei personalitdtilor locale asupra unor
factori de decizie importanti.

Ultima etapa a acestui proces este publicitatea. Abia dupa ce s-au stabilit
foarte clar mesajele ce vor fi transmise despre oras si identitatea este bine
articulatd, se poate elabora o strategie de publicitate eficientd. Aceasta trebuie sa
fie sustinutad atat prin sistemul de semnalizare al strdzilor, institutiile publice,
intrdrilor si iesirilor din oras, cat si web site, bannere, window stickere, plasate in
restaurante si magazine.
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Pentru ca un brand urban sd aibd succes, trebuie oferit intotdeauna cel putin
atat cat s-a promis. De asemenea, pentru ca brandul sa fie solid, trebuie sa aiba
locuitori care si-si doreascd acest lucru. In general, in spatele construirii
brandurilor urbane de succes, a stat un primar vizionar sau un consiliu local care a
vazul in branding o necesitate economica strategica.
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