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Abstract: Why do some cities attract creative industries and others do not? (Florida, 2012, 15). Why talk
about creativity in relation to cities? (Landry and Bianchini, 1998, 11). How culture shapes the local growth
processes? (Scott, 1997, 324). How cultural products are created, communicated and consumed? (Venkatesh
and Meamber, 2006, 9). These are the questions from which we start our cultural journey, case study Cluj-
Napoca. The research we are proposing is a incursion into the cultural world, this from the perspective of
the communication specialist interested in the ways in which a cultural product is being built and promoted.
We have tried to identify the most visible cultural events in Cluj-Napoca and then to make an analysis
containing the description of the event: Who? What funding and what strategy is used in promotion?
Qualitative research also involved a series of semi-structured interviews. The whole research is part of a
comparative analysis conducted at the Cultural PR course at the Department of Communication, PR and
Advertising at the Babes-Bolyai University.
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Sectoarele culturale si creative sunt tot mai mult considerate un motor de dezvoltare
sustenabila a oraselor. O ambiantd culurald fertild asigura coagularea unei clase creative ce sta la
baza formarii unui Intreg ecosistem, argumenteazd Felicia Moga, Group Manager DC
Communicaton (Moga, 2017, 409). Perspectiva specialistului in comunicare este aceea a rolului
major pe care il au transmiterea mesajului dinspre industria culturald inspre public si structurarea
creativa a acestui mesaj.

Comunicarea construieste buna relatie intre comunitatile creative si institutii, intre
comunitatile creative si consumatori, in formate ajustate chimiei B2C si B2B (Moga, 2017, 409).
Productia culturald se refera la crearea, difuzarea si consumul de produse culturale, iar marketingul
reprezintd cadrul pentru functionarea sistemului de productie culturald. Actorii culturali care
participa la sistemul de productie pot fi grupati in trei mari categorii. Prima categorie este formata
din producatorii de produse culturale si include designeri, artisti si arhitecti, a doua categorie este
formatd din intermediari culturali, adicd oameni si organizatii care se ocupd de distributia
produsului cultural catre consumatori, iar a treia categorie este formatd din consumatori.
Marketingul actioneaza atdt in calitate de context, cat in calitate de facilitator pentru productia
culturala si influenteaza atat modelarea productiei produsului cultural, cat si distributia si consumul
acestuia (Venkatesh si Meamber, 2006, 13).

Discutand relatia dintre consum si productia culturald, Levy, Simmel, McCracken, Douglas
si Isherwood, citati de McCracken, au constatat ca oamenii achizitioneaza bunuri nu doar pentru
functionalitatea lor, ci si pentru semnificatii precum mituri, naratiuni, simboluri, sentimente, fantezii
si experiente (McCracken, 1986, 72). Un produs cultural care oferd beneficii simbolice in
concordantd cu prioritdtile culturale este mult mai probabil sa fie acceptat decat unul care nu o face,
devenind mai mult un ritual. Potrivit lui McCracken, ritualul este un fel de actiune sociala dedicata

manipuldrii semnificatiei culturale In scopul comunicarii si categorizarii colective si individuale
(McCracken, 1986, 74).
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Ce poate aduce activitatea culturald unui oras? Care este rolul creativitatii in povestea oras-
cultura? Din punct de vedere istoric, creativitatea a fost intotdeauna un factor indispensabil intr-un
oras. Orasele au avut mereu nevoie de creativitate pentru a functiona ca piete, ca centre de
tranzactionare si productie, cu masa lor critici de antreprenori, artisti, intelectuali, studenti,
administratori si lideri de opinie (Landry si Bianchini, 1998, 11). Cei doi autori prezintd o serie de
argumente care pledeaza pentru importanta creativitdtii culturale in dezvoltarea urbana, insistand pe
felul in care dezvoltarea economica, sociala si tehnologica impune noi moduri de a gandi orasele
din prezent si viitor.

Competitia dintre natiuni, orase si firme se va baza mai putin pe resurse naturale, pe
pozitionare geograficad sau pe reputatia anterioara si mai mult pe capacitatea de a dezvolta imagini si
simboluri atractive si de a le proiecta eficient in randul publicului (Landry si Bianchini, 1998, 13).

Ivar Bjorkman vorbeste chiar despre ideea de aura in context cultural, definind acest concept
ca fiind legat de experientele de frumusete, exclusivitate, unicitate si autenticitate pe care un produs,
serviciu sau un brand le creeaza (Bjorkman, 2002, 70).

Studiu de caz: Cluj-Napoca

In ultimii 15 ani Cluj-Napoca, cel mai mare oras al Transilvaniei, a cunoscut o dezvoltare
spectaculoasda, la nivel economic si cultural. Conform studiului Orase magnet — Migratie si
navetism in Romania, orasele Cluj-Napoca, Timisoara si lasi isi extind zona de influentd fiind cele
mai probabile candidate la categoria celor mai puternice orase secundare din Romania
(http://documents.worldbank.org/curated/en/448771499322731333/pdf). In acelasi studiu, Cluj-
Napoca este prezentat ca fiind cel mai atractiv oras din Romania, mai mult de 15% dintre cetatenii
Romaniei ar lua in considerare sa se mute la Cluj-Napoca.

In analiza noastra am ales, din harta culturald a orasului Cluj-Napoca care cuprinde peste
300 de evenimente culturale, de mai mare sau mai mica anvergura, cele trei cu cel mai mare buget
si vizibilitate: TIFF, Untold si Electric Castle.

Autorii unui studiu facut la Facultatea de Business din Universitatea Babes-Bolyai, citati de
Ziarul Financiar, descriu TIFF ca fiind evenimentul care genereaza un impact de 7,5 milioane de
Euro in economia locala (www.zf.ro/zf-24/facultatea-de-business-din-cluj-publica-primul-studiu-
despre-tiff-festivalul-de-film-pompeaza-7-5-mil-euro-in-economia-clujeana).

Bugetul Electric Castle, editia 2017, a depasit 3,5 milioane de Euro, iar Untold genereaza anual
peste 20 de milioane de Euro, din care 80% au fost bani atrasi in Cluj-Napoca (Moga, 2017, 410).

Festivalul International de Film Transilvania (TIFF), organizat de Asociatia pentru
Promovarea Filmului Romanesc, este primul si cel mai mare festival dedicat filmului de lungmetraj
din Romania. Fondat in 2002, in Cluj-Napoca, TIFF a reusit sa devind foarte repede cel mai
important eveniment dedicat filmului din Romania si unul dintre cele mai spectaculoase evenimente
culturale anuale din zona. A primit titulatura de membru CENTEAST — Alianta Festivalurilor de
Film din Europa Centrald si de Est si este sprijinit de Programul MEDIA — Europa Creativa. In
2011, TIFF a fost acreditat de catre Federatia Internationala a Asociatiilor Producatorilor de Film
(FIAPF), fiind pozitionat printre cele mai importante 40 de festivaluri ale lumii (http://tiff.ro/despre-
festival).

Untold este cel mai mare festival de muzica din Romania, a fost infiintat in anul 2015 cand
Cluj-Napoca a fost Capitali Europeani de Tineret. in acelasi an a primit si premiul Best Major
Festival acordat in cadrul galei European Festival Awards.

Electric Castle este prezentat de organizatori ca cel mai iubit eveniment muzical anual din
Romania, o experientd unica si autentica care se desfasoara in fiecare an la castelul Banfty din
Bontida - un mic sat istoric din apropierea orasului Cluj Napoca. Prin mixarea artelor si a
tehnologiei cu o linie muzicala eclectica, un concept arhitectural unic si peisajul uluitor al castelului
medieval, Electric Castle redefineste modul in care oamenii interactioneazd cu un festival de
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muzicd, rupand granitele dintre muzica electronicd si reggae, mainstream si subculturd
(https://electriccastle.ro/about).

Prezentam la inceputul articolului ideea de creativitate culturald, de aurd a unui produs
cultural. Suntem indreptatiti sd ne intrebam care este “aura” acestor evenimente cultural. Care sunt
modurile creative prin care acestea ajung la public?

Inglobate in strategia de promovare, existd doud mari planuri cuprinzitoare prin care TIFF
reuseste s isi faca simtitd prezenta, utilizdnd toate metodele care {i stau la dispozitie. Este vorba de
planul online si cel offline. Dar nainte de a crea continutul pentru acestea, echipa de organizare
seteazd o tematicd a editiei si contureaza o identitate vizuald care va aparea pe toate mediile de
promovare.

Strategia folosita este pe cat de simpld, pe atit de surprinzdtoare deoarece implica
reinterpretarea unor filme sau secvente cinematografice recunoscute, dar ,,condimentate cu un twist
ardelenesc” (https://blogdecinema.ro/cum-se-promoveaza-tiff-2016-17872).

In ceea ce priveste sfera online, TIFF are propriul website care inglobeazi toate informatiile
necesare de la legate de festival si o prezentd consolidata pe social media, in special Facebook,
urmatd apoi de Instagram, Twitter si YouTube. Succesul din spatele tuturor acestor platforme se
datoreaza stilului simplu si accesibil de comunicare, consecventei si constantei postarilor si a
continutului relevant. Toate imaginile folosite sunt incadrate in identitatea vizuala a festivalului,
fiind utilizate recunoscutele culori rosu, alb si negru si logo-ul reprezentativ sub forma unui
turnulet- simbol al Clujului.

Alaturi de postarile clasice cu noua imagine a editiei, echipa creeaza an de an un spot video
reprezentativ care Inglobeaza 1n aproximativ 30 de secunde intreaga esenta TIFF. Cei aflati de 4 ani
in spatele productiei — Anton si Damian Groves - au intodeauna grija sa curprindd esenta
festivalului in cel mai subtil, elegant si cuprinzator mod posibil.

O alta modalitate de promovare, aflatd la granita dintre online si offline este reprezentata de
aportul jurnalistilor care contribuie la promovare prin scrierea de stiri si articole in toatd perioada
de dinainte, din timpul si de la finalul festivalului.

In planul offline, TIFF se remarca intotdeauna prin multitudinea de medii clasice prin care
se promoveaza, cum ar fi printurile, radio si in special publicitatea OOH. Astfel, strazile Clujului
sunt decorate cu afise, bannere, billboard-uri, stickere, indicatoare si programe ale festivalului.
Acestea au o largd acoperire si sunt prezente in preajma cinematografelor, a locatiilor partenere, a
muzeelor si spatiilor afiliate TIFF. Piata Unirii din Cluj devine si ea centrul al cinematografiei fiind
decoratd cu motivele caracteristice ale festivalului. Prin acest tip de promovare, TIFF-ul isi
construieste baza de participanti si contureazd atmosfera specificd unui festival de o asa de mare
amploare.

Pe langa advertising-ul OOH, TIFF apeleaza si la clasicul print sub forma Aperitiff-ului
(programul complet al festivalului), al ziarelor zilnice cu detalierea evenimentelor din ziua
respectiva si a altor materiale promotionale ale sponsorilor. Acestia au un rol important in tot ceea
ce tine de organizarea evenimentului si promovarea acestuia, fiind o afacere din care parteneri pe
HoReCa, parteneri media si multi altii.

Tot o parte a strategiei de promovare (dar si de sales) este si includerea produselor
personalizate TIFF — filme, tricouri, hanorace, accesorii care oferd sansa tuturor de a deveni
ambasadori indirecti ai TIFF. Simpla afisare a produsului in diverse medii/orase/tari constituie un
alt plus adus popularitatii festivalului in randurile entuziastilor si a celor care inca nu au
interactionat direct cu acesta.

Untold are si se bazeaza probabil pe unele dintre cele mai bune si eficiente strategii de
comunicare si promovare de la noi din tara. Inca de la inceput au atras publicul prin nume mari ale

!ldentificarea strategiei de promovare a TIFF face parte din proiectul “Harta culturali a Clujului”, coordonat de mine in
cadrul cursului de PR cultural. Le sunt recunoscatoare studentilor Adelina Anitei, [ulia Pana, Lucian Bostan si Nicoleta
Ogéagau pentru contributia lor.
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scenei internationale precum Martin Garix, Afrojack, Armin van Buuren etc. lar acest fapt atrage
inevitabil public la nivel atat national cat si international. Totusi, desi line-up-ul atrage,
organizatorii nu s-au oprit aici si au investit in promovare si in idei care mai de care mai interesante
si creative. Inca de la prima editie, organizatorii au oferit premii, bilete gratis sau reduceri impreuni
cu partenerii si sponsorii lor. Una dintre cele mai vizibile si de succes campanie de acest gen a fost
campania ,,Pay with Blood”, care a avut in 2015 un impact urias in comunitate si a fost reluata in
fiecare an. Scopul proiectului a fost sd incurajeze donarea de sange, dar si tragerea unui semnal de
alarma cu privire la numarul mic de donatori de sange din Romania. Daca in 2015 campania a fost
realizatd doar in doua orase, Cluj si Bucuresti, din 2016 proiectul a fost extins 1n toate marile centre
universitare din Romania. In plus, in parteneriat cu platforma ,,Si Eu Donez” au lansat un proiect
unic in Romania, pornind de la nevoia de donare de sange. Astfel, oamenii erau incurajati sd doneze
sange la centrele mobile special amenajate si in schimb primeau gratuit un bilet de o zi in cadrul
festivalului. Pe langa binele incontestabil adus comunitdtii, aceasta campanie de PR a creat si un
sentiment pozitiv colectiv la adresa festivalului, fapt care a venit impreuna cu vizibilitatea aferenta.
S1 pentru cd performanta in educatie trebuie permanent incurajata, au creat campania ,,Bac de 10”.
Toti absolventii din tara ai examenului de Bacalaureat care obtin nota 10 vor primi cite un
abonament gratuit la Festivalul UNTOLD, iar cei care promoveaza vor avea reduceri substantiale.
Astfel, pe langa ca au atras si un alt segment al publicului {intd si anume liceenii, organizatorii si
departamentul de PR au demonstrat ca sustin educatia si performanta scolara romaneasca.

Metodele utilizate de cei de la Electric Castle sunt cele folosite in general — promovarea
realizata si in mediul online, si in cel offline. Accentul fiind pus pe mediul online, principalul canal
folosit este Facebook-ul unde sunt postate poze, video-uri si se comunicd cu oamenii, oferindu-se
mereu noi informatii despre eveniment.

O alta platforma pe care se realizeaza promovarea online este Instagram. Aici se posteaza des poze
nostalgice si de atmosferd, se fac instastories, iar publicul tinta este indemnat sd foloseasca cat mai
multe hashtag-uri cu Electric Castle (#EC, #ElectricCastle, #wearethepeople #meetmeatthecastle).
Este utilizat si newsletter-ul pentru a furniza informatii specifice, de exemplu anuntarea artistilor
noi. Prin intermediul contului de Twitter, se comunica, in principal, cu publicul din afara Romaniei.
Promovarea offline a evenimentului se face prin afise, pliante si bannere, dar festivalul se bazeaza
intr-o mare masura si pe ,,word-of-mouth”. Alte modalitati de promovare folosite sunt campaniile
de awareness si concursurile in urma cirora participantii pot cistiga invitatii la festival.®

Andi Vanca, Head of Communication Electric Castle, descrie strategia EC astfel:

,Folosim toate canalele de comunicare disponibile si incercdm sda avem mesaje cit mai curajoase pe
fiecare dintre ele. Credem cu tarie ca EC, prin abordarea pe care o are, este diferit, de aici si curajul
de a fi diferit de fiecare data. Fie ca este vorba de mesajele mari si emotionale de pe OOH, video-
urile de anuntare a artistilor, filmate intr-un mediu rural, campaniile de awareness sau modul in care
interactionam cu  fanii, Electric Castle este diferit de alte evenimente din
Romania”(https://interviuri/din-culisele-promovarii-electric-castle-cu-andi-vanca-head-of-
communication/).

Cele trei evenimente reprezintda motoare de dezvoltare pentru comunitatea locala si
regionald, puncte de atractie turistica, si, dincolo de statistici economice, reliefeaza un model de
dezvoltare care pleacad de la industrii culturale. Este greu sd ne imaginam Cluj-Napoca fard aceste
repere.

2 |dentificarea strategiei de promovare a Untold le apartine studentilor Bianca Bojthe, Diana Cobzaru, Ana Gongu-
Stanescu si Bianca Morar si face parte din proiectul “Harta culturald a Clujului”, coordonat de mine in cadrul cursului
de PR cultural. Le multumesc pentru contributia lor.

¥ Identificarea strategiei de promovare a Electric Castle face parte din proiectul “Harta culturald a Clujului”, coordonat
de mine in cadrul cursului de PR cultural. Le multumesc studentilor Mihai Ciotlaus, Lucica Grigor, Eliza lacoboaia si
Alexandru Patiu pentru contributia lor.
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lar in ceea ce priveste comunicarea i modul 1n care aceste evenimente isi creeaza ,,aura”,
putem observa ca existd abordari diferite, conturate specific pentru o anumitd categorie de public
tinta, dar i similitudini in crearea si transmiterea mesajului. Creativitatea ar putea fi punctual
comun in toate cele trei strategii de comunicare.
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