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ABSTRACT: THE PATRIMONIAL HERITAGE LEFT BY THE SCULPTOR
CONSTANTIN BRANCUSI IS AN IRREPTABLE AND IRREPLACABLE RESOURCE WITH
INESTIMABLE TERRITORIAL CAPITAL VALUE, GIVEN BY THE CHARACTERISTICS OF A
PLACE WITH PARADIGMATIC UNIQUENESS FOR THE HISTORY OF CIVILIZATION.

CONSTANTIN BRANCUSI IS THE PERSONALITY THAT HAS LED TO A CHANGE OF
CULTURAL REALITY GLOBALLY AND WHOSE WORK HAS BECOME A KEY, GLOBAL
REFERENCE COMPONENT.

THE CREATION BY THE GREAT SCULPTOR CONSTANTIN BRANCUSI OF THE
THREE GREAT WORKS (THE TABLE OF SILENCE, THE GATE OF THE KISS AND THE
COLUMN ENDLESS) IN TARGU JIU, WHICH REPRESENT THE SYMBOLS OF THE CITY
AND THE MOST IMPORTANT TOURIST ATTRACTIONS, CONSTITUTE THE PREMISES FOR
THE CONSTRUCTION OF A BRAND OF TARGU-JIU MUNICIPALITY BASED ON THESE
THREE GREAT WORKS OF ART.

THIS ARTICLE PROPOSES A VARIANT OF THE TARGU-JIU BRAND, WHOSE
SLOGAN IS: TARGU-JIU - THE KEY TO THE INFINITE GATES.

KEYWORDS: BRAND, SLOGAN, BRANDING, MARKETING, BRANCUSI, TOURISM.

Mostenirea Brancusi, o resursi cheie a capitalului teritorial al Olteniei Subcarpatice

Regiunea Sud-Vest Oltenia beneficiaza de: persistenta unor traditii incd vii, o mare
densitate de asezdminte religioase ortodoxe reprezentative, de un patrimoniu rural consistent.

De asemenea, regiunea beneficiaza de resurse de atractie turistica ce sunt complementare
si sinergic exploatabile impreund cu turismul cultural: turism montan, ecologic si rural de vara si
iarna, precum si resurse de turism balnear.

O personalitate creativa, care a condus la schimbarea realitatii culturale la nivel global este
Constantin Brancusi, a carui operd, privitd din perspectiva de mai sus a devenit o componenta
cheie, de referinta globala, a arhitecturii de creatii materiale “abilities and practices that allow
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members of one generation to learn and change and to pass the results of that learning on to the
next generation”?.

Fructificarea datelor de patrimoniu din regiunea Sud-Vest Oltenia este posibila printr-0
interventie antreprenoriald prin care sa se raspundad urmatoarelor doud cerinte.

a. Sa creeze un teatru experential adecvat elementelor patrimoniale si traditionale locale
cu valoare si vizibilitate la nivel global, pentru cultura universala:

al. Ansamblul Monumental Calea Eroilor

a2. Patrimoniul material si suma de traditii vii cu valoare reprezentativa pentru spatiul
cultural bizantin avantajat de proximitatea cu spatiul cultural central-european de influenta
apuseana.

b. Sa creeze posibilitatea petrecerii a cel putin unei zile turistice de experienta turistic-
cultural coerenta, memorabila, Tn urma careia turistul sa poatd dobandi o poveste valoroasa de
spus. Aceasta cerinta este impusa de doi trei factori obiectivi care explica Intr-o mare masura slaba
dezvoltare a turismului cultural international in regiune.

bl. Dificultatea accesului in regiune, datd de starea infrastructurii de transport care o
leaga de rutele internationale.

b2. Dispunerea disparata pe un teritoriu larg a principalelor elemente patrimoniale cu
potential de valorificare ca scene experentiale (constituente ale teatrului experential), fapt care face
ca experienta turistica memorabila sa fie rupta de intervale importante de timp dedicate calatoriei
inconfortabile intre acestea.

b3. Lipsa unei mase critice de ofertd experentiald asociatd coerent cu atractorul
brancusian astfel Incat un turist sa poatd petrece o zi de experientd turisticd in urma caruia sa
ramana cu o poveste legata de Intdlnirea cu opera, personalitatea lui Brancusi si cu locurile sale
natale.

Mostenirea patrimoniald lasatd de cétre sculptorul Constantin Brancusi constituie o resursa
irepetabila si nereplicabild, cu valoare de capital teritorial inestimabila, data de caracteristicile de
loc cu unicitate paradigmatica pentru istoria civilizatiei.

Pentru actorii institutionali cu rol cheie in constructia strategicd a cadrului de dezvoltare
sustenabild a regiunii Sud-Vest Oltenia, lipsa de actiune sau orice actiune care nu se ridica la
nivelul valoric al resursei de capital lasata de Brancusi ar genera si amplifica o imagine
defavorabila.

Pentru Tmbogatirea si fructificarea capitalului brancusian sunt necesare o viziune si o
strategie pe termen lung, dar si adoptarea unor initiative concrete, de prima urgentd si de prima
importanta.

Insa, pentru crearea premiselor valorificarii realiste a unui capital cultural existent intr-0
regiune se impune o analiza a capitalului teritorial. Valorificarea concreta si eficientd a unui capital
cultural de anvergura celui brancusian are nevoie de un instrument cu ajutorul caruia se analizeaza,
cerceteaza si se promoveaza capitalul teritorial, asa cum este marketingul teritorial.

Marketingului teritorial se fundamenteaza pe doi piloni: brandingul de loc si marketingul
de destinatie.

Brandingul de loc ajutd regiunile sd se promoveze si sd devina detindtori de brand si
destinatii cu brand in favoarea lor [1]. Construirea unui strategii locale pe baza unui brand puternic
(brandul Brancusi in regiunea Sud-Vest Oltenia) poate duce la dezvoltarea unor relatii profitabile
si a unei dezvoltari de lungd durata. O regiune care are un brand puternic poate atrage mai usor

1 Abilitati si practici care permit membrilor unei generatii sd invete si sd schimbe, precum si sd transmita rezultatele
acestei invatari la generatia urmatoare".
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turistii si investitorii, In comparatie cu regiunile care au un brand slab sau negativ. Dar valoarea
brandului in sine nu garanteazd o dezvoltare economico-sociala dacd nu se utilizeaza
instrumentarul de marketing eficient, eficace si adaptat la mediul local.

Brandul de loc poate constitui un reper important in luarea deciziei de cétre turisti in
vizitarea unei localitati sau regiuni, deoarece are un puternic impact.

Identitatea locald si imaginea reala a locului reprezinta suportul de evaluare a unui brand
de loc. Prin natura sa, brandingul de loc este un demers complex si multidimensional, iar strategia
de branding de loc, asa cum aratd Govers si Go [2], are ca rezultat o imagine locald proiectata prin
utilizarea marketingului si comunicarii planificate.

Al doilea pilon al brandingului de loc este marketingul de destinatie, care vizeaza abordarea
strategicd a dezvoltarii locale, avand ca domeniu de actiune turismul.

Valorificarea capitalului cultural brancusian poate fi realizatd prin implementarea unor
proiecte care au la baza mostenirea lasata de marele sculptor in regiunea Sud-Vest Oltenia.

Prezentul articol incearcd sa raspunda si la intrebarea: De ce este necesard valorificarea
capitalului cultural brancusian si instituirea unui brand? Desi retoricd, intrebarea merita raspunsul
cuvenit si decent. Pentru ca:

- valorificarea pand in prezent a capitalului cultural brancusian mostenit este
nesemnificativa in comparatie cu potentialul sau urias;

- sculptorul Constantin Brancusi reprezinta catalizatorul comun, vectorul de fortd pentru
intreaga spiritualitate romaneasca, exponentul culturii romanesti bazate pe autenticul traditional;

- romanii de pretutindeni isi regasesc identitatea in opera simbolului spiritualitatii
traditionale romanesti, Constantin Brancusi, ca liant al reconectdrii la originile culturii traditionale
romanesti;

- prin implementare sa, brandul poate fi un vector de dezvoltare economica in teritoriile
unde este promovat.

In lucrari precum: Regdndirea politicii de administrare a mostenirii brancusiene la nivelul
local, Arhitectura instituirii unei economii fondate pe creatia si marca Brancusi, Arhitectura
proceselor antreprenoriale privind tripticul brdncusian de la Targu-Jiu, Managementul
antreprenorial inovativ/disruptiv in servicii culturale. Imbundtdtirea administratiei privind
capitalul cultural brancusian am urmarit:
globala, fondata pe potentialul de generare de experienta singulara al Ansamblului Brancusi de
la Targu Jiu;

- Cristalizatea unei arhitectonici aplicabile pentru ingenierea institutionala a cadrului
antreprenorial pentru valorificarea optimald a specificitatii locale create prin implantul artistic
realizat de Brancusi in municipiului Targu-Jiu.

Urmeaza firesc etapa crearii brandului Brancusi, ca element de forta pentru valorificare
acestui important capital cultural si transformarea sa intr-un vector de dezvoltare economica locala
Tn teritoriile unde va fi promovat.

Brancusi reprezintd cel mai puternic capital simbolic /cultural al Romaniei. Brancusi este
pentru Targu Jiu si Roméania ceea ce este Antonio Gaudi pentru Barcelona si Catalonia. Ambii sunt
genii ale omenirii si au revolutionat propria lor arta - sculptura pentru Brancusi si arhitectura pentru
Gaudi.

Alte 1intrebari firesti: care este motivul pentru care nu ne-am pus in valoare un astfel de
capital simbolic? De ce nu punem in valoare un astfel de capital imens? Putem merge mai departe
cu raspunsuri diferite, interpretari diferite, situatii diferite, cu diverse lamentari si acuzatii etc. Dar
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toate acestea sunt inutile si nu au nici o valoare. In schimb, va fi mai intelept si mai valoros daca
vom Incepe cu intrebarea: de ce nu adoptam o perspectiva pozitiva, constructiva pentru a concepe
si a genera o industrie creativa de specializare inteligenta si / sau de piata inspirata de capodoperele
lui Brancusi, similar cu ceea ce s-a intdmplat la Barcelona cu Gaudi.

Prin utilizarea turismului cultural ca un vehicul pentru promovarea si dezvoltarea
patrimoniului cultural al lui Constantin Brancusi, se creeaza posibilitatea de a stimula dezvoltarea
locala. Pentru dezvoltarea durabild a specializarii inteligente este necesara promovarea industriilor
creative cu cel mai mare potential de crestere.

Constantin Brancusi poate deveni un brand de mare impact pentru Regiunea Sud-Vest
Oltenia. Prin utilizarea turismului cultural ca motor, al carui obiectiv principal este de a promova
opera sculptorului Constantin Brancusi si marca sa, exista posibilitatea de a le exploata eficient si
durabil. Turismul cultural, ca domeniu de specializare inteligentd in Regiunea Sud-Vest Oltenia,
poate fi potentat prin adoptarea ca brand regional Brincusi.

Brandul teritorial (destinatiei)

Notiunea de brand a capatat valente multiple, dar ea poate fi sintetizatd ca modalitatea prin
care o tard, regiune sau localitate este perceputa.

Strategia de construire a unui brand zonal a devenit ,,un plan ce doreste sa defineasca, in
viziunea cea mai realistd, mai competitiva si mai convingatoare, viziunea strategica a unei tari,
regiuni sau oras” [3].

Conform reputatului profesor de marketing, Philip Kotler, scopul brandului in sine vizeaza
crearea diferentierii fatd de ceilalti si reprezinta promisiunea unei valori sigure [4].
uniti de o identitate comuna sau o imagine, “impartasind constructii sociale reale, dinamice”7.

Brandurile fac parte integrala astazi din cultura noastra vizuala.

Orice brand are capacitatea de a transforma experienta utilizatorului. Ceea ce stim sau
credem despre un brand, influenteaza satisfactia sau insatisfactia noastra fata de brandul respectiv.

Existd branduri de toate formele si marimile,dar ceea ce le face puternice nu rezida doar in
ceea ce sunt, ci si in ceea ce reprezinta ele.

Cele mai durabile semnificatii ale unui brand sunt valorile pe care le invoca, alaturi de
cultura si personalitatea. Aceste trei dimensiuni definesc insasi esenta unui brand.

Semnificatiile mesajului pe care le comunicd un brand sunt: atributele (evoca In mintea
turistului o serie de atribute), avantajele (atributele trebuie traduse in foloase functionale si
emotionale), valoarea (brandul comunica li despre sistemul de valori), simbolurile culturale
(brandul poate sd reprezinte si un anumit tip de culturd), personalitatea (poate sa evoce un anumit
tip de personalitate), genul de utilizator (sugereaza genul de utilizator).

In prezentul articol am acordat aceeasi semnificatie brandului teritorial, brandului de loc
sau brandului destinatiei.

Brandul este potentat de branding, care implicd o mare varietate de actiuni, acoperind
paliere total diferite - de la simple sau mai complicate ,,cosmetizari” - precum crearea de logo-uri
sau sloganuri, pana la institutionalizarea brandingului prin intermediul constructiei de structuri
guvernamentale sau quasi-guvernamentale.

Brandingul este in esenta o forma de comunicare interactiva pentru cei care impartagesc
constructii sociale reale, dinamice [5].

Mecanismul brandingului a fost proiectat si definit de tehnicile moderne de comunicare.

Dar succesul repurtat de ideea brandingului a intrecut chiar si cele mai ambitioase visuri
ale creatorilor ei. Brandingul si-a depasit atat de mult originile comerciale, Incat impactul sdu este
practic incomensurabil n termeni sociali si culturali. El s-a raspandit in educatie, sport, moda,
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turism, arta, teatru, literaturd, politicd regionald si nationala si in aproape toate celelalte domenii
la care ne-am putea gandi.

La sfarsitul anilor '90, Simon Anholt a creat un model bazat pe sase factori considerati a fi
decisivi Tn crearea unei imagini teritoriale, configurate prin intermediul unei figuri geometrice
hexagonalel[6]. Prin adaptare la nivelul unei localititi, hexagonul brandului localititii arati astfel:

HEHAGOLUL BRANDULUI LOCALITATII

IMAGINEA
PRODUSELOR
SI SERVICIILOR

| POPULATIE

BRANDUL
LOCALITATII

CULTURA,
TRADITIL.
MOSTENIRI

Adaptat dupa Anholt, S. “Plug into your national brand: A country*s “brand” can help or
hinder its exports”, in International Trade Forum, nr. 4, 2005, pp. 20-23, p.

Semnificatia fiecarei componente a hexagonului brandului localitatii se poate explica
astfel:

Imaginea produselor sau serviciilor - Produsele sau serviciile provenite din localitatea
respectiva si gradul in care consumatorul cauta, in mod special, un anume produs sau serviciu

Guvernanta - perspectiva asupra competentei si gradului de corectitudine al autoritagilor
locale

[100Cultura, Traditiile si Mostenirea culturala - perceptia asupra mostenirii culturale
lasate si aprecierea aspectelor culturale contemporane, din toate domeniile

[10JPopulatia - Perceptia asupra oamenilor, analizand aspecte caracteriale de tipul:
competente, indemanare, deschidere, toleranta, prietenie...

[10Turism - Nivelul de interes pentru vizitarea respectivei localitati.

[ Investitii - Gradul de atractie al respectivei localitati de a deveni gazda.

Brandingul de loc ajuta tarile/orasele/regiunile sa se promoveze de la situatia in care sunt
doar niste furnizori de marfuri fara un brand bine definit la aceea de detinatori de brand si destinatii
cu brand in favoarea lor (Anholt, 2002). Un avantaj al brandului de loc poate veni in principal de
la bunurile economice, politice sau culturale. Edificarea unui strategii locale pe baza unui brand
puternic poate duce la dezvoltarea unor relatii profitabile si a unei dezvoltari de lunga durata. O
economie puternicd este reflectatd in valoarea brandului locului, astfel incat o regiune cu o
reputatie pozitiva poate comunica mai usor si poate atrage respectul si atentia investitorilor,

! Simon Anholt este unul dintre cei mai mari specialisti in teoria si practica brandingului si a strategiilor de branding
pentru tari, orase si regiuni.
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turistilor si a altor clienti potentiali, in detrimentul regiunilor care au un brand slab sau negativ.

Brandul destinatiei a fost definit de Ritchie & Ritchie [7] ca fiind ,,un nume, un simbol, un
logo, un cuvéant cheie sau orice semn grafic ce identifica si totodata diferentiaza destinatia; mai
mult, acesta exprima promisiunea unei experiente de calatorie memorabile ce este asociata in mod
unic cu destinatia; [brandul] serveste la consolidarea legdaturii emotionale dintre vizitator si
destinatie”[8].

Importanta pe care brandul destinatiei a dobandit-o in timp a fost anticipata in urma cu un
deceniu de catre Morgan & Pritchard [9], care au afirmat ca ,,batalia pentru clienti in industria
turismului de maine se va da nu pentru pret, ci pentru mintile i inimile clientilor — in esenta,
brandul va fi cheia catre succes”.

Identitatea de brand si imaginea de brand sunt ingrediente necesare pentru un brand de
succes al destinatiei[ 10].

Brandul de loc afecteaza toate deciziile luate in legatura cu un teritoriu, fie ca este vorba
de decizia unei persoane de a efectua o calatorie sau de deciziile privind investitiile. Brandul
locului este folosit in scopuri specifice, mai ales economice si politice. Nici aspectele culturale nu
sunt de ignorat, atat cAnd se concepe brandul de loc, cat si atunci cand se ia in considerare impactul
acestuia. Brandul de loc influenteaza perceptia individuala precum si procesarea cognitiva a
informatiei. Prin urmare, brandingul de loc este o intreprindere foarte complexa,
multidimensionald. Conform lui Pike [11], cele mai importante aspecte de luat in considerare sunt:
interesele diverse ale actorilor implicati; politicile implicate (ponderate intr-o larga varietate de
contexte — economic, politic, cultural, etnic etc.); nevoia de consens intre toti actorii implicati;
dificultatea aplicarii conceptului de loialitate fatd de brand Intr-o lume globalizata si competitiva;
finantarea limitata.

Pentru a intelege mai bine procesele legate de brandingul de loc, este importanta
deconstructia lui. Govers si Go [12] incep acest proces prin a lua in considerare lista de niveluri
de inteles pe care le are brandul, in conceptia lui Kotler [13]: beneficii ale atributelor, valori,
cultura, personalitate si client. Toate acestea sunt legate si evaluate pe baza identitatii locale si a
imaginii reale a locului. Asa cum arata Govers si Go [14], strategia de branding de loc rezulta intr-
o imagine locala proiectat prin utilizarea marketingului si comunicarii planificate. In felul acesta
este creat un inteles. In zilele noastre, internetul joaca un rol vital in cadrul acestui proces, nu doar
prin asigurarea unui suport pentru informatie, ci si prin generarea de experiente virtuale.
economice si este utilizat pentru consolidarea reputatiei localitatii pe plan regional, national si
international.

O localitate este mai bogata si oferd o mai bund calitate vietit daca are un brand
puternic pentru cd un brand pozitiv si puternic valorizeaza mai bine produsele si
serviciile, intrucat le adauga valoare acestora.Un brand de localitate presupune o asociere a
locului cu o imagine clard, cu un simbol al sdi, cu putine cuvinte care sa produca acel declic mental
pozitiv ce valorizeaza tot ceea ce este legat de acel loc.

Cresterea competitiei pentru investitii la nivel global, atragerea turistilor si recrutarea
talentelor de talie internftionald incing lupta dintre marile orase. Competitia acerba pentru
organizarea si gazduirea evenimentelor sportive si culturale dovedeste faptul ca locuitorii acestor
orase si reprezentantii lor stiu ce inseamnd reputatia legatd de brand pentru economia orasului.
Problema brandingului de oras (dar si a rebrandingului) se pune tot mai acut pentru
multe orase. Intr-o lume a globalizirii, brandingul devine un inevitabil pentru orasele
care vor si supravietuiasci. Inainte se putea forma destul de usor un branding ,,natural*
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pentru diferite locatii, datorita istoriei, obiceiurilor sau diferitelor industrii din zona. Tnsa
globalizarea tinde sd steargd diferentele. tehnologia schimba modul de viatd, iar ceea
ce a fost reprezentativ decenii sau chiar secole pentru un oras nu-l mai defineste. Ca si in
cazul brandurilor comerciale, unele branduri de oras s-au erodat in timp, au devenit anacronice cu
,produsul®, adica noile obiceiuri ale zonei, noul stil de viata. O strategie de branding al locurilor
trebuie sd se bazeze pe o viziune foarte clara asupra viitorului orasului.

Propunere pentru brandul localititii TARGU-JIU:

Localitatea Targu-Jiu are sansa amplasdrii pe strada Eroilor a operelor monumentale
realizate de Constantin Brancusi, parintele sculpturii moderne. Cele trei componente ale brandului
sunt: numele brandului, sigla brandului si sloganul brandului. Prin dispunerea stilizata a celor trei
opere: Masa tacerii, Coloana infinitului (Coloana recunostintei fara de sfarsit) si a Portii sarutului,
se poate obtine sigla brandului localitatii Targu-Jiu sub forma unei chei. Personalizarea si
adaptarea la specificul locului sunt potentate prin inserarea pe una dintre fetele cheii a unor motive
traditionale gorjenesti (stilizate). Varianta vectoriald a cheii brancusiene pastreaza proportia intre
cele trei componentele ale acesteia.

Sloganul brandului Targu-Jiu face referire la cheia realizata prin imbinarea stilizata a celor
trei opere brancusiene eternizate la Targu-Jiu, care deschide portile (cu referire la Poarta sarutului)
infinite (preluare de la Coloana infinitului). Asadar, brandul municipiului Targu-Jiu pe care il
propun autorii articolului este:

- NUMELE BRANDULUI: TARGU-JIU;

- SIGLA BRAND: CHEIA TRIPTICUL BRANCUSIAN (realizare grafici);

- SLOGANUL BRANDULUI: TARGU-JIU - CHEIA PORTILOR INFINITE.

CONCLUZII
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Operele lui Brancusi de la Targu-Jiu nu au fost promovate eficient §i pe principii
manageriale pentru atragerea turistilor si dezvoltarea, implicita, a turismului ca factor de
dezvoltare locald, alternativa la profilul energetic al judetului.

Adoptarea unor initiative concrete devine o chestiune de primad urgentd si de prima
importanta, precum: crearea brandului Brancusi si strategia de valorificare a mostenirii culturale
brancusiene.

Valoarea artistica deosebita a Ansamblului brancusian de la Targu-Jiu poate constitui un
pol de atractie turisticd majora, care se poate impune pe piata turisticd mondiala prin realizarea
unui brand ,,Brancusi”. Doar existenta operelor brancusiene la Targu-Jiu nu este suficientd pentru
mindustrializarea” turismului §i introducerea pe scara largd in circuitul turistic intern si
international a produsului turistic ,,Brancusi la Targu Jiu”.

Modelul propus pentru realizarea unui brand al orasului Targu-Jiu este un prim pas n
mersul ascendent spre o valorificare eficientd a potentialului turistic si de imagine a operelor
brancusiene. Realizarea arhivei Brancusi, a atelierului Constantin Brancusi (proiectat de el insusi
intre 1927-1946, diferit de cel construit in Impasse Ronsin nr.11), reconstruirea operei
pierdute/distruse si elaborarea strategiei de valorificare a mogtenirii culturale brancugiene sunt
urmatorii pasi necesari care asteapta sa fie facuti prin efortul comun al celor care beneficiaza
direct sau indirect de mostenirea culturald de valoare mondiala ldsata la Targu-Jiu de
inegalabilul Constantin Brancusi.

Iar turismul cultural, ca domeniu de specializare inteligenta in Regiunea Sud-Vest Oltenia,
potentat de brandul Brancusi va contribui substantial la dezvoltarea economica regionala.
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