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Cuvant inainte*

Diagnoza preliminard si propuneri strategice pentru un plan de actiune -
strategia culturala a Bucurestiului 2015-2025

rimaria Municipiului Bucuresti a mandatat

in februarie 2014 ARCUB pentru a dezvolta

doua programe de importanta capitala

pentru orasul Bucuresti: dosarul de candi-
datura pentru titlul de capitala europeana a cultu-
rii (CEaC) 2021 si elaborarea primei strategii cultu-
rale a municipiului Bucuresti pentru urmatorii zece
ani. Cele doud procese sunt paralele, insa interco-
nectate — caci existenta unei strategii culturale apro-
bate si asumate de Consiliul General este o conditie
eliminatorie pentru candidatura la titlul de CEaC. In
acelasi timp, procesul de candidatura a creat contex-
tul pentru elaborarea unei prime strategii culturale
la nivelul municipiului Bucuresti care sa ghideze
actiuni si instrumente catre nevoile si dorintele
cetdtenilor.

In conditiile pionieratului acestui demers si a lipsei
cronice a unor informatii privind sectorul cultural si
practicile culturale ale bucurestenilor, in prima parte
a acestui proces (august - decembrie 2014) ARCUB
a comisionat un document cadru: o diagnoza preli-
minara (cercetare si documentare a dinamicii cultu-
rale si creative a Bucurestiului) si o serie de propuneri
strategice pentru un plan de actiune.

In partea de Diagnoza, in care s-au folosit peste
140 de surse existente si instrumente de cercetare
pentru documentarea situatiei existente in anul
2014, a fost mobilizat un numar semnificativ de

*addugatin 11.03.2016

operatori culturali in actiuni precum: interviuri,
focus grupuri, chestionare, la care au participat
aproximativ 550 de institutii publice, ONG-uri,
companii private, artisti, liber-profesionisti (free-
lance), grupuri informale, la care se adauga o serie
de baze de date, printre care una centralizand peste
1.000 de entitati operatori culturali.

Documentul strategic a fost elaborat de citre o
echipa de consultanti independenti coordonata de
Asociatia PostModernism Museum: Modernism.ro,
Formare Culturala, Asociatia ORICUM, Asociatia
Operatorilor Culturali din Romania. Alaturi de
acestia, au lucrat echipe de sociologi si experti
consultanti in domenii culturale si creative din
Bucuresti.

Cercetarea presupune o analiza a sectoarelor
culturale si creative impartite in 11 domenii: arte
vizuale, artele spectacolului, muzica, arhitectura/
urbanism/design/fashion/hand-made, film, publi-
shing, patrimoniu, media & interactive media, busi-
ness of communication, arta comunitara si educatie.

Documentul de fata oferd un prim nivel de intele-
gere a dinamicilor sectorului cultural, ghidand astfel
directia cercetarilor ulterioare, precum si un prim
set de propuneri de mecanisme si instrumente, pe
baza cdrora vor fi dezvoltate si prioritizate ulterior
propunerile de interventie.
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Toate datele si cifrele din prezentul studiu au fost obtinute prin instrumente sociologice dedicate si prin
consultarea de surse publice cu autor, disponibile la capitolul Bibliografie

Initiator:

Consortiu consultanti:

/ '
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wher ASOCIATIA
—==——  JODERNISW T
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Multumiri pentru gdzduirea focus grupurilor Muzeului National al Taranului Roman si Hanului Gabroveni

Design si layout: Modernism.ro

llustratii: Arhivele Nationale ale Romaniei si albume fotografice de Lucian Muntean: ,Fantanile Bucurestiului”, ,Ceasurile
Bucurestiului”, ,Noaptea Albd a Muzeelor”, ,intalniri focus grupuri”

Traducerea pentru versiunea in limba engleza: Best Communication Media

Data publicarii: februarie 2015
Alte detalii referitoare la prezentul document: oana@modernism.ro si strategie@arcub.ro
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CUPRINS

Echipa de proiect

I. CONTEXTUL PROIECTULUI, METODOLOGIE, OBSERVATII

ILL Date sociale si cultural-economice despre Bucuresti in context european
I1.2. Cercetare transversala

II1. DIAGNOZA

Cercetare calitativa asupra operatorilor culturali si antreprenorilor creativi, pe
11 domenii si prin 4 filtre: continut creativ, continut educational, dezvoltarea
publicurilor, capacitate financiard si organizationala

Arte vizuale - picturd, sculptura, fotografie, instalatie, performance, happening, arta

video, new media, mixed media
Artele spectacolului - teatru; dans contemporan, balet clasic, opera, opereta
Muzica - clasicd, pop, rock, populard; alternativa, electronicd, contemporana
Arhitecturd, urbanism, design; fashion, handmade

Film - case de productie, case de distributie, echipe de filmare, cinematografe,
festivaluri

2015 BUCURESTI |5



STRATEGIA CULTURALA 3l CREATIVA A BUCURESTIULUI 2015-2025
DIAGNOZA PRELIMINARA, PROPUNERI DE ACTIUNE STRATEGICA

Publishing - carte (scriitorii), edituri, biblioteci, lanturi de librarii, targuri de carte
Patrimoniu - muzee, cladiri, biserici, targuri de mestesugari
Media & interactive media, software development, gaming

Business of communication - TV, radio, print, agentii de publicitate, comunicare

Arta comunitara - dezvoltare comunitard prin culturd, arta sociala, terapeuticd,
implicare sociala prin artd, creatie in spatiu public

Educatie - educatie culturald, educatie prin artd, educatie formala si non-formala,
educatie vocationala

IV.PLAN DE ACTIUNE

Caracteristicile si particularitatile orasului
Istoric arhitectural: de la mahala la cartier
Landmarks map: reperele comune ale bucurestenilor
Trasee tematice si zone cu potential de crestere

Hub de industrii culturale si creative

IV. 3. EFECTUL DOMINO SAU DIRECTII DE ACTIUNE PENTRU
PROIECTE SIPLANURI DE MANAGEMENT

B.1. Profesionalizare in cultura

B.2. Educatie culturala
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Introducere

Definitii

laborarea prezentului document implica

folosirea unor termeni care necesita o

definire standardizata initiala, in vederea

delimitarii contextului care structureaza
domeniile culturale si creative actuale si a stabilirii
unei terminologii comune.

Definitiile pe care le propunem sunt cele ,,de
lucru”, adica asa cum au fost folosite in cadrul acestui
document. Mentionam, ca pe o dimensiune impor-
tanta a prezentului document, faptul ca acesta nu
are un caracter academic, el este realizat ca o prima
sintezd a unor obsevatii inregistrate sub forma de
sexperienta formalizata”, folosind majoritar metode
sociologice, dar si metode de documentare siinregis-
trare a expertizei, metode care sunt pe larg explorate
de cinci ani de Modernism.ro si Formare Culturala.

Credem ca este necesar, intr-un context in care
centrele de cercetare in domeniul culturii sunt
reduse in Romania, sa folosim metoda experientei
formalizate ca pe o baza de pornire in redactarea
Strategiei culturale.

Din punct de vedere conceptual, am abordat
definitia culturii in modul urmator:

Declaratia universala privind diversitatea cultu-
rald, adoptata in 2001 de UNESCO defineste cultura
drept intregul complex de caracteristici distinc-
tive de natura spirituald, materiald, intelectuala si
emotionala care caracterizeaza o societate sau un
grup social. Domeniul cultural include astfel
nu numai artele si literatura, ci si modul
de viata, drepturile fundamentale ale
persoanei, sistemele de valori, traditiile si
credintele.

Aceasta definitie reia, in termeni antropologici,
delimitarea domeniului cultural, asa cum a fost
realizata tot de catre UNESCO in 1982, ea fiind o

definitie generica, inclusiva a acestui domeniu,
prin contrast cu definitia ,ingusta”, specializata, in
care cultura e vizuti ca ,,domeniul extins al artelor
si creativitatii”. Asadar, cultura ,,ca mod de viata”,
nu cultura ca ,,arte” (Matarasso, Landry 1999) este
subiectul despre care trateaza documentul de fata.

Pornind de la aceasta delimitare, putem defini o
strategie culturala si creativa a unui oras ca pe un
ansamblu activ de recomandari directionate, care se
bazeaza pe analiza realitatii urbane si care propune
repere de dezvoltare ale orasului in domenii cultu-
rale, dupa o inventariere a nevoilor specifice ale
stakeholderilor (entitatilor co-interesate) implicati in
manifestarile culturale: publicuri, operatori cultu-
rali, antreprenori creativi, autoritati locale. Reperele
de dezvoltare se reunesc intr-o viziune identitara
specifica valorilor orasului respectiv si sunt armo-
nizate cu prioritatile culturale identificate la nivel
macro (in cazul de fata, cel al Uniunii Europene) si cu
tendintele de evolutie similare pe plan international.

O serie de termeni pe care ii explicitam sumar
in continuare vor avea o prezenta recurenta in text:

Operatorul cultural este o entitate organiza-
tionala reglementata juridic (ONG, institutie, PFA,
SRL) sau nu (in cazul creatorilor, care sunt si forma-
tori de gust) care activeaza in domeniul cultural si
creativ, generand actiuni si produse in conformitate
cu propriul statut si cu profilul publicului cdruiaise
adreseaza. In subsidiar, operatorul cultural poate
fi un antreprenor creativ, entitate organizatio-
nala reglementata juridic (ONG, PFA, SRL si decli-
néari, cum ar fi SRL-D) avand domeniu de activi-
tate in industriile culturale si creative si dezvol-
tand proiecte prin propriile venituri generate si prin
finantari publice sau private.
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Politicile culturale sunt un temen complex
si dificil definibil, aceasta fiind diferit in functie de
teritoriul in care ele se aplica. Exista importante
diferente intre politicile publice ale tarilor euro-
pene si cele din SUA, America de Sud sau Japonia,
intre politicile culturale ale statelor liberale, totali-
tare sau social-democrate, intre politicile culturale
ale unui stat minimal si ale unuia interventionist,
intre cele directe si indirecte si lista poate continua.
Pentru documentul de fata, fiind vorba despre poli-
tici culturale pe plan local si national in Romania,
consideram ca ele sunt acele linii de actiune vizi-
onara care initiaza si folosesc instrumente admi-
nistrative, executive si legislative si reunesc totali-
tatea masurilor pe care le poate lua o autoritate in
domeniu cu scopul de a promova identitatea si crea-
tivitatea unei comunitati, prin mobilizarea unor
resurse in favoarea comunicarii si producerii culturii
in sens larg.

Diversitatea culturala, un alt termen complex
de formulat si a carui definire la scara europeana
a cunoscut importante evolutii in ultimii 20 de ani
inseamna respectul pentru libertatea exprimarii
oricarei identitati si / sau apartenente intr-o forma
artistica ce nu genereaza conflicte si demonstreaza
valorizarea diferita a realitatii de catre un anumit
grup, o anumitd comunitate.

Sectorul cultural este o categorie care ajuta
la regruparea conceptuala a diversilor operatori
culturali, in conformitate cu produsele acestora
si cu experienta profesionistilor care le creeaza.
Sectorizarea, chiar daci are de multe ori un caracter
artificial, permite identificarea anumitor arii cultu-
rale active.

Industriile culturale si creative (ICC) sunt
acele industrii care 1si au originea in creativitatea,
talentul si maiestria indivizilor, avand potentialul de
a crea locuri de munca si prosperitate prin generarea
si valorificarea proprietatii intelectuale.

Aceasta este prima definitie a ICC, lansata odata
cu documentul de cartografiere a industriilor in
Marea Britanie (UK Creative Industries Mapping
Document). Acelasi document identifica 13 sectoare
sub umbrela industriilor creative: publicitate; arta
si antichitati; arhitecturad; mestesuguri; design;
moda; film; jocuri video si aplicatii pentru computer
(interactive leisure software); muzica; artele specta-
colului; publicatii; software; TV siradio. Plecand de
la aceasta definitie diferite tari, precum si organizatii
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internationale, au adaptat propria definitie, inclu-
zand si alte sectoare in acest domeniu (de exemplu
gastronomia).

Departamentul Natiunilor Unite pentru Educatie,
Cultura si Stiinta al UNESCO propune o definitie
in care face distinctia intre industriile culturale si
cele creative. Astfel industriile culturale sunt
acele industrii care produc, distribuie si comercia-
lizeaza bunuri si servicii care, in esentd, au continut
profund cultural si deci intangibil, ce este protejat
de copyright. In afara de sectorul artelor traditio-
nale (artele spectacolului, artele vizuale, patrimo-
niul cultural), acestea includ filmele, DVD sau video,
televiziunea si radiodifuziunea, jocurile video, noile
mijloace de comunicare, muzica, presa si cartile.
Industriile creative includ mai multe activitati
cum ar fi productia artistica si culturala, designul,
arhitectura, publicitatea sau fashion. Industriile
creative utilizeaza cultura ca input si au o
dimensiune culturala, chiar daca productiile lor
sunt in principal functionale.

Industriile culturale si creative pot parea foarte
diferite intre ele, insa in esenta toate aceste definitii
vorbesc despre creativitate individuala organi-
zata intr-o forma structurata si definitade o
logica economica.

Industriile culturale si creative au un impact
puternic atat pe plan intern, cat si international,
datorita ideii de a conceptualiza zona aflata la inter-
sectia creativitatii, culturii, afacerilor si tehnologiei
intr-o singura grupare, pentru a putea ,descatusa"
cresterea si dezvoltarea acesteia.

Subsumate industriilor creative sunt notiuni
ca: hub-ul creativ, care este o infrastructura
care foloseste o parte din spatiul disponibil pentru
networking, dezvoltare organizationala si de busi-
ness pentru operatori din industriile culturale si
creative. Un hub creativ poate oferi sustinere prin
serviciile si facilitatile oferite pentru oamenii, proiec-
tele si start-up-urile pe care le gazduieste pe termen
scurt sau pe o durata mai lunga de timp. Notiunea
de cluster se foloseste pentru o concentrare geogra-
fica de institutii si companii interconectate care
realizeaza un ecosistem de cercetare, productie si
distributie si care pot deveni poli de competitivitate
pentru un oras sau o regiune.

Multi alti termeni ai sistemului cultural pe care
1i vom regasi in documentul de fata vor fi explicitati
pe parcurs.
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ECHIPA DE PROIECT A STRATEGIEI

COORDONATOR PROIECT

OANA (IONITA) NASUI este manager cultural,
specialist comunicare si trainer acreditat. Experienta sa
profesionali a inceput aproape simultan cu proiecte in
domeniul privat, profit si non-profit. Printre proiectele la
care a lucrat si lucreaza se numara Modernism.ro, Nasui
colectie si galerie, PostModernism Museum Bucuresti,
Antreprenoriat in industrii creative, Sibiu Capitala
Culturala Europeani 2007, Festivalul de Film Istoric
Rasnov, Transilvania Fest, Grayling / MMD Corporate,
Public Affairs & Public Relations Consultants, Fundatia
Ratiu Romania. In prezent este freelancer, cu diferite
proiecte in derulare: managing partner la o galerie de
artd contemporand, director dezvoltare pentru un muzeu
privat, consultant in planificare culturald, consultant in
comunicare pe diverse proiecte punctuale, trainer (pe
subiecte de management de proiect, management cultural,
comunicare).
http://ro.linkedin.com/in/oananasui

MANAGER PROIECT

AMALIA ALEXANDRU este licentiata a Facultitii
de Litere si activeaza in sectorul cultural din 2005, avand
experienta in scrierea siimplementarea proiectelor cultu-
rale, finantate prin programe nationale si europene. in
calitate de manager de proiect, Amalia a colaborat cu
numeroase organizatii nonguvernamentale pentru imple-
mentarea unor activitati educative originale, ce vizau o
abordare creativa a patrimoniului (Asociatia Mioritics,
Odaia Creativa, transLUCID, Asociatia pentru Formarea
Profesionald a Adultilor). in perioada 2006-2013 a
organizat programe de formare profesionala in cadrul
Centrului de Pregitire Profesionald in Cultura si a parti-
cipat la proiectele de consultanti ce vizau eficientizarea
managementului organizatoric institutional.

In prezent este consultant independent si trainer al
cursurilor marca Formare Culturali, pe teme de suste-
nabilitate in initiativele culturale si modalitati de comu-
nicare eficienta in proiecte.
http://ro.linkedin.com/in/amaliaaalexandru

CONSULTANT DOMENII CULTURALE,
CONSULTANT FINANTARI

ANDREEA GRECU este manager cultural. intre
1999-2004 si respectiv din iulie 2009 si pana in prezent
lucreaza in sectorul nonguvernamental pentru asociatii

culturale si uniuni profesionale din domeniul teatrului,
dansului contemporan, educatiei creative si politi-
cilor culturale (Teatrul Act, EcumEst, UNITER, Proiect
DCM, Persona). Expert cultural - membru evaluator in
comisia de Mobilitate culturald pentru programul Sibiu
- Capitala Culturala Europeana 2007, presedinte al
comisiei de experti evaluatori pentru linia de finantare
,Fondul Cultural National 2005” - comisii create pelanga
Ministerul Culturii si Cultelor in 2005. Primul director
al Administratiei Fondului Cultural National, finantator
national pentru proiecte culturale si editoriale (septem-
brie 2005 - iulie 2009). Membru fondator al Asociatiei
Operatorilor Culturali din Romania, expert AOCR, din
2012. Evaluator de proiecte finantate de programe norve-
giene (2008,2009), elvetiene (2012,2014), evaluator
POSDRU (2012, 2013).

https://www.linkedin.com/pub/grecu-

andreea/18/797/532

CONSULTANT INDUSTRII CULTURALE
SICREATIVE

SABINA BACIU este directorul executiv al Asociatiei
ORICUM. In toate proiectele in care este implicati Sabina
si-a propus sd ajute oamenii cu talent si idei sa si le puna
in aplicare si sa creeze business-uri si proiecte sustena-
bile in domeniul industriilor creative. Cu un background
in comunicare si new media, Sabina a terminat Cum Laude
masterul Media Culture dela Universitatea Maastricht din
Olanda. In ultimii 7 ani a fost implicat in proiecte crea-
tive diverse, dela festivaluri de jazz (Jazz in Church, Green
Hours International Jazz Festival) la training-uri de antre-
prenoriat creativ, conferinte dedicate industriilor creative
sau proiecte educationale (Cluburile de Film One World,
Jazz for Kids).
http://www.linkedin.com/in/sabinabaciu12

CONSULTANT DOMENII CULTURALE

MINODORA CERIN este coordonator de proiecte
culturale de peste 10 ani, initiind si participand in proiecte
de promovare a patrimoniului si a memoriei culturale, cu
componenta creativa. Minodora a acumulat experienta
de lucru transectoriala, atat in mediul ONG, de afaceri si
guvernamental si are o abordare interdisciplinara. Este
initiatoarea unor proiecte precum Remodelarea spatiului
comun la bloc (Bucuresti), Statiile culturale (Londra) si a
fost implicata in Sibiu Capitala culturald Europeana 2007
siarebrandingului Muzeului National de Istorie Naturala
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Grigore Antipa. Din 2013 este formator si co-fondator al
programului Formare Culturala, program independent
care aduce profesionisti si practicieni din mediul cultural si
creativ impreund cu cei care lucreaza sau aspira sa lucreze
n acest mediu.
http://ro.linkedin.com/in/minodoracerin

CONSULTANT DOMENII CULTURALE

GABRIELA BACIU este absolventa a Academiei
de Studii Economice — Facultatea de Management si are
masterat in Studii Administrative Europene, SNSPA. Detine
specializiri in formare, accesare fonduri nerambursabile,
management de proiect si evaluare de proiecte. Are experi-
enta de peste 10 ani in zona finantarilor nerambursabile, din
diverse perspective: scriere, implementare, evaluare, moni-
torizare si auditare proiecte. Colaboreaza in special cu orga-
nizatii culturale din mediul ONG, printre proiectele imple-
mentate mentionand: ,,Scoala de vara pentru tinerii muzi-
cieni”, ,,Festivalul International Enescu si Muzica Lumii”,
Universitatea de Vara de Restaurare de monumente si situri,
(UdV) Bucium. In anul 2012, infiinteazi impreuni cu cinci
organizatii culturale si artisti Asociatia Operatorilor Culturali
din Romania, cu care deruleaza proiecte adresate organi-
zatiilor culturale, printre care ,,Finantarea culturii in noua
perspectiva financiara 2014 - 2020“ (Fondul pentru Inovare
Civicd — FDSC), ,Un pod al cunoasterii“ (finantare granturi
SEEsi AFCN), ,Cultura - un mecanism de cunoastere siinte-
legere in societate” (finantare granturi SEE).
https://www.linkedin.com/profile/
view?id=57443221

ECHIPA DE SOCIOLOGI

IRINA ZAMFIRACHE - coordonator

Este doctor in Stiinte sociale si politice - domeniul
Sociologie si profesor la Universitatea din Bucuresti,
Facultatea de Sociologie si Asistenta Sociala. Este autoarea
studiilor ,Elitele si sistemul social”, ,,Security Dimensions
and the Pathology of the Restricted Definitions” si ,Women
and Politics—The Glass Ceiling”. Din 2010 lucreaza ca
specialist cercetator in proiecte POSDRU.

ELENATUDOR - cercetétor

Este cercetator stiintific la Institutul de Cercetare
a Calitatii Vietii, Academia Romana si doctorand la
Universitatea din Bucuresti, Facultatea de Sociologie si
Asistenti Sociala. In prezent face parte din echipele de
cercetare ale proiectelor ,Rapid Assessment of the social,
health, and education status of children and their fami-
lies in Bacau County” derulat de UNICEF, ,,Temporary
versus Permanent Migration” derulat de Universitatea
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din Bucuresti — CeSMig (Centrul de Studii in Migratie)
si MIGVASO — ,,Social change in the context of internati-
onal migration: patterns of value, political participation,
satisfaction with life” derulat de Institutul de Cercetare
a Calitatii Vietii, Academia Romana. Este autoarea
studiului ,,Identity and Attitudes Towards Return Among
Romanians Abroad”.

ALEXANDRA DELIU - cercetator

Este cercetator stiintific la Institutul de Cercetare
a Calitatii Vietii, Academia Romana. Este beneficiar al
unei burse doctorale in cadrul proiectului ,,Pluri si inter-
disciplinaritate in programe doctorale si post-doctorale”.
A participat ca si cercetitor sociolog la proiecte derulate
de Fundatia Soros. Lucreaza ca asistent de cercetare in
proiectele ,,Social change in the context of international
migration” si ,,Social imagination and disciplinary orien-
tation in applied social research”.

CONSULTANTIINDEPENDENTI

CORINA SUTELU este expert si trainer in manage-
ment cultural, politici culturale europene si cooperare
culturala si autor a numeroase studii, articole si o carte
pe aceste teme.

Este presedinte al Asociatiei Film ETC. si al Festivalului
de film Making Waves de la New York. Intre 2006-2012 a
fost director al Institutului Cultural Roméan din New York.
In perioada 1991 — 1993 a fost director al Uniunii Teatrale
din Romania si ulterior director al ,Theatrum Mundi”.
Intre 1995-2001 a fost director al Mastere Specialisee
Europeen en Management des entreprises culturelles
(Dijon, Franta). A initiat si implementat programul de
Masterat ECUMEST pentru Europa Centrala si de Est
in 1995 si a infiintat Asociatia ECUMEST. A co-initiat
programul Policies for Culture, in colaborare cu European
Cultural Foundation, Amsterdam, in 2000. Corina Suteu
a fost presedinte al Forumului Retelelor Europene si
membra in comitetul de conducere al IETM — Informal
European Theatre Meeting, al ENCATC — European
Network of Cultural Administration Training Centers.
https://www.linkedin.com/profile/
view?id=326662402

DOROTHEE HASNAS este arhitect, cu studii de
specialitatein Bucuresti, Stuttgart si Karlsruhe.

Este membru Swiss Humanitarian Aid Unit. Una din
specializirile sale este studiul in evolutia orasului islamic.
Este coordonator de proiecte la The Ark — Bursa Mirfurilor
Creative.
https://www.linkedin.com/profile/
view?id=11067579
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ENTITATI PARTICIPANTE 1IN PROIECT

ARCUB - INITIATOR

ArCuB promoveaza cultura orasului Bucuresti, propu-
nand programe si strategii, proiecte din cele mai variate
zone ale culturii: teatru, muzica, arte vizuale, dans,
ateliere de creatie, productie editoriala etc. Fiind o insti-
tutie publicd, ArCuB are ca misiune educarea publicului
prin arta si cultura, precum si sustinerea efectiva a artis-
tilor tineri neinclusi in structuri institutionale traditionale.
Implicarea ArCuB in realizarea proiectelor culturale este
in primul rand de ordin financiar, prin subventia acordata
de Consiliul General al Municipiului Bucuresti.

Echipa de proiect: Mihaela Paun director, Alina
Teodorescu director adjunct, Anca Ionita consultant.
www.arcub.ro

ASOCIATIA POSTMODERNISM MUSEUM
- CONSULTANT

Asociatia PostModernism Museum (PMM)
promoveaza fenomenul culturii contemporane in randul
publicului larg si 1i confera valoare si vizibilitate la nivel
national si international. Implementand unul dintre obiec-
tivele sale strategice, PMM deruleaza activitatile centrului
cultural de arta si inovatie PostModernism Museum,
deschis in primévara lui 2015 la Bucuresti. PMM este un
un centru cultural vital, o institutie educationald, un mediu
atent la problematicile culturii vizuale moderne si contem-
porane, fiind deschis tuturor tipurilor de public. Asociatia
PostModernism Museum face parte din prima Asociatie
profesionala a muzeelor private din lume si este singura enti-
tate de acest fel din Europa Centrala si de Est.

Asociatia PostModernism Museum ofera de consultanta
de specialitate in cultura, sprijina proiecte interdisciplinare
si promoveaza produsele si serviciile creative romanesti in
interiorul si in afara granitelor Romaniei.
www.postmodernism.ro

MODERNISM.RO - PARTENER

Modernism.ro este platforma de promovare a artelor
contemporane romanesti, cu 80.000 unici lunari si page
rank 7 (date din decembrie 2014). Din 2009 Modernism.
ro sustine, promoveaza si expune artisti romani contem-
porani, creativi romani, evenimente culturale de anver-
gurd, proiecte bilaterale si internationale din toate dome-
niile culturii contemporane, cu accent pe artele vizuale.
Modernism.ro produce si dezvolta proiecte expozitionale
si rezidente artistice, se implica in proiecte educationale,
dezvolti instrumente de arti contemporana si ofera servicii
de consultanti si comunicare in culturd contemporana.
www.modernism.ro

FORMARE CULTURALA - PARTENER

Formare Culturala este un program independent
initiat in 2013 care aduce profesionisti si practicieni din
mediul cultural si creative impreuna cu cei care lucreaza
sau aspird si lucreze in acest mediu. Programul propune
un format special de formare, care isi propune sé inspire
sisd stimuleze crearea de proiecte inteligente si creative,
scuturandu-se de formal si creand spatiu pentru solutii
si abordari practice. Echipa extinsa ofera consultanta
in domeniul creativ si cultural: arte vizuale (pictura,
sculpturi, fotografie); arte interpretative (teatru, dans,
happening); patrimoniu cultural (monumente istorice,
muzee si colectii); festivaluri, sarbatori traditionale, arte
locale; biblioteci, arhive, expozitii; design (interior, grafic,
vestimentar); arhitecturi; cercetare-dezvoltare creativa.
Formare Culturala oferad diagnoza a domeniului in care
se desfasoara proiectul / afacerea, propune strategii de
dezvoltare culturala, parteneriate creative si solutii legale
sifinanciare.
www.formareculturala.ro

ASOCIATIA ORICUM - PARTENER

Asociatia ORICUM isi propune sa contribuie
semnificativ la transformarea Romaniei intr-un centru
regional al industriilor creative pana in 2030. Prin proiec-
tele si initiativele sale, ORICUM conecteaza oameni
talentati din sectorul creativ cu publicurile lor curioase.
Informeaza, dezvolta proiecte care stimuleaza piata crea-
tivitatii si faciliteazd dialogul dintre sectorul privat si cel
public. Pe scurt, atrage atentia asupra potentialului imens
de dezvoltare economica prin creativitate.
www.oricum.ro

ASOCIATIA OPERATORILOR CULTURALI DIN
ROMANIA (AOCR) - PARTENER

Asociatia Operatorilor Culturali din Roméania
este o asociatie non lucrativa ce are drept scop facilitarea
dialogului intre ONG-urile culturale si decidenti politici
sifinantatori, pentru o reflectare cat mai aproape de reali-
tate a nevoilor si posibilitatilor culturale actuale in prio-
ritatile finantatorilor romani si internationali. Viziunea
AOCR reprezinta readucerea in prim plan a culturii si
imbunitatirea accesuluila finantare a operatorilor cultu-
rali din Romania. Valorile asociatiei sunt omunicare
onesta si deschisd, respect fata de interlocutori, spirit
critic constructiv.
www.operatoriculturali.ro
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EXPERTI CONSULTANTI

COSMIN NASUI

Consultant domeniu: Artevizuale — picturd, sculptura,
fotografie, instalatie, performance, happening, arta video,
new media, mixed media

Cosmin Nisui lucreazi din 1999 ca si critic de arta,
istoric de artd, curator, trainer, manager cultural.
Este expert evaluator arta contemporana in Asociatia
Expertilor si Evaluatorilor de arta din Romania. A curato-
riat peste 100 de proiecte expozitionale nationale si inter-
nationale. in 2002 si 2003 absolvi, ca sef de promotie,
Facultatea de Istoria si Teoria Artei si Facultatea de Arte
Decorative si Design, ambele din cadrul Universitatii de
Arta Bucuresti. In 2009 initiazi platforma Modernism.
ro, cea mai importanta publicatie online de arta contem-
porana din Romania Din 2015 este senior curator la
PostModernism Museum Bucuresti.

ANCA IONITA

Consultant domeniu: Artele spectacolului — teatru;
dans contemporan, balet clasic, opera, opereta

Anca Ionita s-a afirmat cajurnalist si manager cultural
de succes de la mijlocul anilor 90. In prezent este si cadru
didactic la Universitatea Nationalad de Arta Teatrala si
Cinematografici Bucuresti. Beneficiara unor perspective
care s-au deschis in cdmpul pedagogiei teatrale si benefi-
ciard a schimburilor interculturale generate pe fondul de
simpatie fatd de Romania imediat postdecembrista.

OLTEA SERBAN-PARAU

Consultant domeniu: Muzica — clasica, pop, rock,
populara

Este muzicolog si critic muzical, doctor in muzi-
cologie, director al Centrului Cultural Media Radio
Romania si director artistic al Orchestrelor si Corurilor
Radio. A condus timp de sapte ani postul particular
Radio Romantic, intre 2005 si 2013 a fost redactorul sef
al postului public Radio Roméania Cultural, actualmente
conducand Centrul Cultural Media Radio Romania, struc-
tura ce cuprinde toate entitatile cu activitate, misiune si
vocatie culturala din Societatea Romana Radiodifuziune.
Din 2009 este, in paralel, si director artistic al Orchestrelor
si Corurilor Radio.

BOGDAN SERBAN

Consultant domeniu: Muzicd —alternativda, electronicd,
contemporand

Bogdan Serban este realizator de radio si promotor
al muzicii romanesti noi. In 2010 a initiat programul de
promovare a muzicii romanesti noi (rock, jazz, muzica
electronicd, hip hop) GuerriLive.

DOROTHEE HASNAS

Consultant domeniu: Arhitectura, urbanism, design;
fashion, handmade

Dorothee Hasnas este arhitect, cu studii de speciali-
tate in Bucuresti, Stuttgart si Karlsruhe. Este membru
Swiss Humanitarian Aid Unit. Una din specializarile sale
este studiul in evolutia orasului islamic. Este coordonator
de proiecte la The Ark — Bursa Mérfurilor Creative.

MIHAI FULGER

Consultant domeniu: Film — case de productie, case
de distributie, echipe de filmare, cinematografe, festi-
valuri

Mihai Fulger este jurnalist, critic si selectioner de film.
Incepand cu anul 2002, a publicat peste 1.000 de arti-
cole pe diferite teme legate de film, in mai multe publi-
catii cu profil cultural sau generalist. Prima sa carte publi-
catd este un volum de interviuri, ,«Noul val» in cine-
matografia romaneasca“, pentru care a primit premiul
~George Littera“ al Asociatiei Criticilor de Film din
Romania. A tradus si redactat o serie de carti de film

FLORINA PIRJOL

Consultant domeniu: Publishing — carte (scriitorii),
editurt, biblioteci, lanturi de librarii, targuri de carte

Florina Pirjol este critic literar, redactor al revistelor
Cultura, Time Out si Observatorul Cultural, este lector
asociat al Universititii Europei de Sud-Est Lumina
(UESEL), absolvind in 2003 Facultatea de Litere a
Universitatii Bucuresti. A lucrat ca redactor, traducator,
consilier editorial si PR manager la Editura Leda, Editura
IBU Publishing si Editura Trei.

VIRGIL NITULESCU

Consultant domeniu: Patrimoniu - muzee, cladiri,
biserici, targuri de mestesugari

Virgil Nitulescu este istoric, director al Muzeului
National al Taranului Roméan din anul 2010, a fost
secretar de stat in cadrul Ministerului Culturii si Cultelor
si presedinte al Comitetului National Roman al Consiliului
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International al Muzeelor (ICOM). Din 2014 este presedinte
al Retelei Nationale a Muzeelor din Roménia.

BOGDAN RUSU

Consultant domeniu: Media & interactive media,
software development, gaming

Bogdan Rusu lucreazi in industria de sofware. In
prezent este, intre altele, partener Centrul de Formare
Profesionald Continua si Relationship Business Manager
ANIS (Asociatia Patronala a Industriei de Software si
Servicii).

IULIAN COMANESCU

Consultant domeniu: Business of communication -
TV, radio, print, agentii de publicitate, comunicare

Iulian Coménescu este cel mai cunoscut si activ
analist media din Romania. A fost, pe rand, redactor,
redactor-sef, producator executiv la ProTV (1996-1998),
redactor-sef adjunct la Unica (1999-2003), senior editor
laTVmania (2003), redactor-sefla Realitatea TV (2004),
editor mass media la Evenimentul Zilei (2005-2006),
editor la The Industry (revista de business pe zona de
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publicitate si ITC) (2011-2012).

IRINA ABAZA

Consultant domeniu: Arta comunitara - dezvoltare
comunitard prin culturd, arta sociald, terapeutica,
implicare sociala prin arta, creatie in spatiu public

Irina Abaza a absolvit Universitatea de Arte ,N.
Grigorescu” din Bucuresti si este presedinte al Asociatiei
din Pod si coordonatoare a programului de arta publica
Ilove Bucharest.

CODRUTA CRUCEANU

Consultant domeniu: Educatie — educatie culturala,
educatie prin artd, educatie formala si non-formala,
educatie vocationala

Codruta Cruceanu este consultant independent al
Muzeului National de Arta al Roméaniei in domeniile
educational, proiecte culturale si comunicare, a fost art
manager al British Council in perioada 2001-2009. Este
absolventd a Universitatii Nationale de Arta Nicolae
Grigorescu din Bucuresti si colaborator al mai multor
reviste culturale.
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[. Contextul
proiectului,
metodologie,
observatii

L1.CONTEXT

In perioada iulie 2014 - ianuarie 2015 s-a elaborat proiectul , Strategia culturald
si creativa a Bucurestiului 2015-2025%, in contextul depunerii candidaturii
orasului la titlul de Capitala Culturala Europeana in anul 2021. Astfel, viziunea
promovata asupra rolului culturii si creativitatii in viata orasului trebuie
sa raspunda si sd serveasca si premizelor proiectului ,Bucuresti - Capitala
Culturala Europeana 2021".

roiectul a fost realizat de ArCuB - Centrul de

Proiecte Culturale al Primariei Municipiului

Bucuresti si de o echipa de consultanti

independenti coordonati de Asociatia
PostModernism Museum: Modernism.ro, Formare
Culturala, Asociatia ORICUM, Asociatia Operatorilor
Culturali din Romania. Alaturi de acestia, au lucrat
echipe de sociologi si experti consultanti in domenii
culturale si creative din Bucuresti.

Misiunea Strategiei culturale si creative a
Bucurestiului este aceea de a promova cultura ca
generatoare a dezvoltarii economice durabile si a
coeziunii sociale. Strategia presupune o analiza
avietii culturale locale, a culturii si creativi-
tatii ca stil de viata (Diagnoza) si o propunere
de directii de actiune pentru urmatorii 10 ani
(Viziune si Plan de actiune).

Prima etapd a elabordarii Strategiei s-a concretizat
in tipuri de cercetare calitativa si cantitativa a diver-
selor segmente culturale si creative ale Bucurestiului,
cu scopul de a afla starea actuala a fiecarui domeniu
identificat, respectiv potentialul sdu de schimbare si

oportunitatile de dezvoltare in urmétorii 10 ani.

In cadrul proiectului au fost derulate focus
grupuri, interviuri si chestionare care sa identifice
intr-o faza generica potentiali indicatori ai dinamicii
culturale si creative a regiunii Bucuresti si a zonelor
limitrofe prin intrebari adresate producatorilor de
continut cultural si creativ. Pe langa aceste instru-
mente, s-au folosit studii (barometre, rapoarte, arti-
cole academice si jurnalistice) a caror informatie a fost
analizata vertical (per domeniu), transversal (inter-
disciplinar) si conex (social, economic; turism, urba-
nism).

Prima strategie culturala
aBucurestiului

Intr-o a doua etapd a documentului a fost avansata
o propunere de viziune si plan de actiune in domeniile
culturale si creative pentru urmatorii 10 ani.

2015 BUCURESTI |15



STRATEGIA CULTURALA 3l CREATIVA A BUCURESTIULUI 2015-2025
DIAGNOZA PRELIMINARA, PROPUNERI DE ACTIUNE STRATEGICA

Ulterior studiului de fata pot fi realizate cerce-
tari aprofundate in diverse directii de dezvoltare
(mapping/cartare de resurse culturale, barometre de
consum cultural aplicate publicurilor bucurestene,
focus grupuri tematice, intalniri de lucru, chestionare
calitative etc.) in sprijinul pregatirii dosarului pentru
titulatura de Capitald Culturala.

Subliniem faptul ca o strategie culturala
si creativa a unui oras trebuie sa fie actuali-
zata periodic siin mod constant, prin analize
suplimentare si aducerila zi ale datelor canti-
tative si calitative, prin propuneri si reco-
mandari de dezvoltare speci-
fice, in asa fel incat aceasta
sa ramana un instrument
de lucru viabil la dispozitia
operatorilor culturali privati
si publici, antreprenorilor
creativi, institutiilor publice
si administratieilocale.

In cazul orasului Bucuresti,
dar si a altor orase din Romania,
insuficienta resurselor informative, lipsa de exper-
tiza pentru prelucrarea unor itemi specifici de cerce-
tare, absenta unui institut de cercetare centralizator
siaunor practici de lung termen in domeniul cultural,
determina ca orice analiza de acest fel sa fie partiala
si sa presupuna realizarea si extinderea unor explo-
rari ulterioare, din ce in ce mai numeroase. Pe tot
parcursul pregatirii studiul de fata, echipa de lucru a
luat in considerare aceste limitari.

Conform Deciziei nr.445/2014/UE, care regle-
menteaza actiunea Uniunii Europene in favoarea
desemnarii Capitalelor Europene ale Culturii pentru
anii 2020-2033, Comisia Europeana a nominalizat
Romania si Grecia ca state care gazduiesc acest eveni-
ment in anul 2021. Procedura de selectie vizeaza
desemnarea la nivel national a unui singur oras la
finalul anului 2016, in urma unei competitii interne
in doua etape.

Premiul Melina Mercouri, dedicat initiativei, este
finantat din Programul Europa Creativa, instituit de
Regulamentul 1295/2013 al Parlamentului European
din 11 decembrie 2013, fiind acordat acelor orase
care propun un program coerent de proiecte
culturale, structurat tematic, cu adresabili-
tate catre intreaga comunitate locala, deru-
late prin parteneriate strategice care sa
implice cat mai multi actori activi din mediul
public si privat si care sa dezvolte suste-
nabil orasul. Dincolo de titulatura, orasul ales are
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BUCURESTIUL ESTE

CANDIDAT

LA CAPITALA CULTURALA
EUROPEANA 2021

STRATEGIE CULTURALA

posibilitatea promovarii propriilor valoriidentitare si
beneficiaza de oportunitati dedicate extinderii paletei
de actiuni culturale si profesionalizarii actantilor din
domeniu.

Candidatura Bucurestiului in competitie cu
celelalte orase din Romania presupune, intr-o
prima instanta, elaborarea si derularea unei cerce-
tari complexe asupra dinamicii vietii culturale
bucurestene si asupra evolutiei acesteia, pentru a
defini orasul pornind de la exprimarea diversitatii
sale culturale intr-un spatiu eterogen. In plus, la
nivel strategic, candidatura implica stabilirea unei
viziuni, a unor obiective si a unui
program cultural complex care vor
contura evolutia vietii culturale a
Capitalei pana in 2021 si ulterior,
directionand in acest sens efortu-
rile tuturor organizatiilor si finan-
tarile publice.

In Bucurestiul anului 2014,
straturi arhitecturale, sociale,
culturale ale memoriei orasului, acum aflat in cel
de-al 555-lea an de atestare, directioneaza inspre o
cautare inca neincheiata a unei identitati specifice,
generata de evenimente din istoria recenta, dar si de
lipsa masurilor organizatorice edilitare pe termen
lung, strategic.

Obiectivul studiului

In Conceptul Strategic Bucuresti 2035 elaborat de
Primaria Municipiului Bucuresti in 2011 se pot identi-
ficaanumite obiective de politica culturala care coincid
cu dezvoltarea sa durabila: valorificarea multicultu-
ralismului emergent; cresterea activismului social in
comunitate si educarea pentru o existenta urbana civi-
lizata; protejarea valorilor de patrimoniu cultural si
asigurarea calitatii noilor interventii urbane, atat ca
parte a continuitatii istorice, cat si ca vector educativ
si de promovare a imaginii urbane; conturarea iden-
titatii proprii a Bucurestiului, bazata pe competitivi-
tatea urbana si pe educarea spiritului civic.

Strategia culturala si creativa a Bucurestiului 2015-
2025 a fost initiata din determinarea Centrului de
Proiecte Culturale al Primariei Municipiului Bucuresti
de a articula o viziune si un plan de actiune care sa
directioneze activitatile orasului in urmatorii 10 ani,
imbunatatind cadrul administrativ si legislativ de
lucru si propunand axe si obiective strategice care
sd conduca spre un sector cultural local sustenabil
economic si generator de bunastare pentru oras.
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[.2. METODOLOGIE

Studiul de fata este un instrument de lucru pentru operatori culturali,
antreprenori creativi, autoritati locale, entitdti si persoane interesate in
dezvoltarea economica si creativa a Bucurestiului in urmadtorii 10 ani. Prin
acest material se traseazad si se propun coordonatele strategice ale proiectelor
si programelor ce vor valorifica potentialul cultural si creativ al Bucurestiului
si al zonelor sale limitrofe, posibil a fi incluse in zona metropolitanad in
urmatoarea decada.

ocumentul este conceput in doua

parti, prima (Diagnoza) ocupandu-se

de cercetarea si documentarea

dinamicii culturale si creative a
Bucurestiului, iar cea de-a doua de propu-
neri strategice (Plan de Actiune).

in faza de Diagnoza, s-au folosit atat surse
existente (peste 140 de surse, strategii, baro-
metre, studii sectoriale, interesectoriale,
conexe, articole de investigatii, carti de speci-
alitate, documente oficiale, materiale legis-
lative etc.), cat si instrumente de cercetare
pentru documentarea situatiei existente in
anul 2014, folosindu-se informatii bazate pe
experienta unui numar de 537 de persoane
active in domeniu, reprezentanti ai entitatilor
culturale si creative din oras.

Totodata, fiind prima oara cand se folosesc integrat
atatea surse pentru un studiu de tip Strategie cultu-
rald, acest demers de cercetare are un caracter explo-
ratoriu care invita la cercetari aprofundate si nisate
ulterioare, periodice.

De asemenea, este imperios necesar ca aceasta
diagnoza a productiei culturale si creative
din oras sa fie in mod organic continuata in peri-
oada urmatoare, cel putin prin aplicarea unuiinstru-
ment sociologic de masurare a consumului cultural
al bucurestenilor.

in faza de Plan de Actiune, documentul
de fata propune o Viziune pentru dezvol-
tarea holistica a Bucurestiului, propunand
o descentralizare a manifestarilor culturale
si creative printr-o constructie de tip dezvol-
tare comunitara in cartierele orasului cat
si 0 asumare si o integrare durabila a dife-
rentelor specifice ale Bucurestiului care pot

transforma orasul intr-o metropola inova-
tiva, adaptata secolului XXI.

Planul de Actiune este construit pe o struc-
tura de tip Efect Domino la trei niveluri: Axe
transversale, Obiective si Actiuni care, prin
aplicarea lor, duc la o dezvoltare sustenabila
aorasului sila tipuri derezolvari de probleme
»in cascada”.

In termenii acestei strategii, Bucurestiul ca oras
cultural si creativ este inteles prin ansamblul de forme
care-i valorifica potentialul si promoveaza origina-
litatea abordarilor culturale si diversitatea proiec-
telor creative. Nevoia municipalitatii de a se implica
structurat in viata culturala a orasului deriva nu doar
din optiunea de candidatura a Bucurestiului drept
Capitala Culturald Europeana a anului 2021, cat si
din conceptul de dezvoltare integrata care trebuie sa
stea la baza evolutiei oricarei metropole europene. O
strategie culturala traduce o viziune globala asupra
devenirii orasului ca spatiu de locuire, oferind solutii
problemelor identificate la nivelul fiecarui segment
cultural, in concordanta cu nevoile locuitorilor sai.

Cercetarea calitativa si cantitativa a diverselor
segmente culturale si creative ale Bucurestiului a avut
scopul de a afla starea actuald a domeniului respectiv,
potentialul sau de schimbare si oportunititile de
dezvoltare in urmatorii 10 ani.

Domenii culturale si creative
din Bucuresti

Sectoarele culturale au fost structurate pe 7
domenii, pornind de la premisa frecventei numarului

2015 BUCURESTI |17



STRATEGIA CULTURALA 3l CREATIVA A BUCURESTIULUI 2015-2025
DIAGNOZA PRELIMINARA, PROPUNERI DE ACTIUNE STRATEGICA

de actiuni culturale specifice fiecarui segment, de la
impactul lor asupra publicurilor, dar si de la poten-
tialul de dezvoltare pe care acestea il detin. Au fost
adaugate alte 4 domenii sub titulaturile de media &
interactive media, business of communication, arta
comunitara si educatie, datorita intersectiei cruciale
pe care acestea le au cu sectorul cultural.

Domeniul Muzica a fost analizat deocamdata din
perspectiva muzica clasica si alternativa, iar dome-
niul Media a inclus in mod inovator partea de gaming
si de software. Astfel, de a lungul documentului vom
avea 11 domenii principale, cateodata mentionate ca
12 (rezultat al impartirii domeniului muzical in clasic
si alternativ), dar aceasta clasificare are la baza prac-
ticile identificate in sistemul cultural al orasului, mai
mult decat o metodologie standard de cercetare. Nu
in ultimul rand, domenii precum Educatia culturala,
Business-ul sau Filmul au adus in discutie problema-
tici si teme transversale sau de interes la nivel natio-
nal, nu doar local. Intreaga clasificare ar putea fi
reluata aprofundata si extinsa cu prilejul unor cerce-
tari ulterioare.

Acele domenii propuse care apar pentru prima
data intr-o formula comuna sunt cu atat mai intere-
sant conjugat in contextul unei viziuni pe urmatorii
10 ani, acela al tehnologizarii si digitalizarii intense
ale societatii actuale si al identificarii creativitatii in
zone conex culturale.

Acestea au fost identificate drept:

Arte vizuale - pictura, sculptura, fotografie,
instalatie, performance, happening, arta video, new
media, mixed media

Artele spectacolului — teatru; dans contemporan,
balet clasic, opera, opereta

Muzica — clasica, pop, rock, populara; alternativa,
electronica, contemporana

Arhitectura, urbanism, design; fashion, hand-
made

Film — case de productie, case de distributie,
echipe de filmare, cinematografe, festivaluri

Publishing — carte (scriitorii), edituri, biblioteci,
lanturi de librarii, targuri de carte

Patrimoniu - muzee, cladiri, biserici, targuri de
mestesugari

Media & interactive media, software develop-
ment, gaming

Business of communication - TV, radio, print,
agentii de publicitate, comunicare

Arta comunitara - dezvoltare comunitara prin
cultura, arta sociala, terapeutica, implicare sociala
prin arta, creatie in spatiu public
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Educatie — educatie culturala, educatie prin arta,
educatie formala si non-formala, educatie vocationala

Analiza vietii culturale si creative
actuale din Bucuresti din perspectiva
celor care producsi ofera
continut creativ

Avand in vedere analiza vietii culturale si
creative actuale din Bucuresti din perspec-
tiva celor care produc si ofera continut creativ,
echipele de lucru au decis sa apeleze la trei instru-
mente sociologice care sd faciliteze obtinerea si struc-
turarea informatiei: focus grupuri, interviuri si ches-
tionare. Acestea au avut ca scop masurarea vitalitatii
cercetdrii sia productiei culturale a regiunii Bucuresti
si a zonelor limitrofe, prin intrebari adresate produ-
cdtorilor de continut cultural si creativ (organizatii
non-profit, institutii pubhce de cultura, companii,
IMM-uri, start up-uri, artisti liber-profesionisti).

Demersul acestei cercetariavizat sondarea
opiniei operatorilor activi care genereaza
produse culturale si creative in domeniile
cele mai apreciate de catre publicurile consu-
matoare, cu scopul de a concentra obtinerea
informatiei privitoare atat la modalitatea de
actiune a operatorilor, cat si la problemele cu
care se confrunta silaintereselelor predilecte.

Datelor despre producatorii de continut cultural
si creativ le-au fost alaturate informatii privind
consumului cultural din Bucuresti, disponibile, in
momentul pregatirii studiului de fata, prin baro-
metre, studii de caz, analize sociologice punctuale pe
proiecte sau actiuni, strategii nationale culturale, de
inovatie sau dezvoltare turistica, analize ale ofertei
culturale, rapoarte de management, cercetari asupra
nevoilor grupului tinta.

Din pricina concentrarii actiunilor de cercetare
intr-o perioada scurtd, echipele de lucru au ales ca
profilul consumatorului bucurestean de cultura sa fie
realizat intr-o faza ulterioara a cercetarii si sa deta-
lieze interesele acestuia pentru anumite manifestari
culturale si creative, cat si nevoile sale de a participa
la actiuni culturale in formule cunoscute sau experi-
mentale.

Identificarea operatorilor culturali si creativi,
activi in Bucuresti si in zonele sale limitrofe, pe
parcursul derularii cercetarii proiectului august 2014
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- ianuarie 2015, s-a realizat pornind de la urmatoa-
rele criterii:

»  domeniul cultural in care operatorul a derulat
cel putin doua proiecte de anvergura medie-mare in
ultimii doi ani

»  segmentul in care este cel mai activ (selectia
pe filtre operationale in baza de date)

» forma juridica ce reglementeaza functio-
narea organizatiei (institutie publicd, ONG, companie
privata, microintreprindere, persoana fizica autori-
zata, grup informal)

» adresadin Bucuresti/din zona metropolitana
la care este inregistrata functionarea organizatiei, cu
mentiunea sectorului/zonei

»  existenta unor date de contact reale (numar
de telefon valabil, adresa de e-mail)

»  existenta uneipagini de prezentare a activita-
tilor organizatiei (website, blog, pagina de Facebook)

»  numele unor persoane decidente din organi-
zatie si/sau a unor coordonatori de proiecte/manageri
de programe

» detalii despre proiecte originale initiate in
peisajul cultural al orasului

» locatii de desfasurare a actiunilor si initiati-
velor culturale derulate de catre operatorii culturali
si creativi

Alegerea acestor criterii a fost de natura sa
asigure dovada functionarii active si continue
a operatorilor culturali, nu doar o functio-
nare sporadica, reactualizata special pentru acce-
sarea unei finantari punctuale. Aceasta continuitate
a activitatii demonstreaza atat veridicitatea infor-
matiilor despre dinamica sectorului cultural
si creativ al Bucurestiului (transmise de catre
invitatii la focus grupuri si de catre persoanele inter-
vievate), cat si posiblitatea de initiere a unor
parteneriate strategice viitoare de tip public-
privat, pentru consolidarea actiunilor cultu-
rale comunitare, dedicate tuturor categori-
ilor de public.

Instrumente sociologice

Identificarea poate continua periodic, baza de
date initiata in cadrul acestei prime cercetari poate
fi reactualizata pentru a include noi operatori cultu-
rali, pornind de la verificarea informatiei in cel putin
patru surse, dintre care una sa fie site-ul Ministerului
Finantelor Publice.

Identificarea operatorilor culturali si creativi

a avut ca scop, pe langa o mapare / cartare de tip
cantitativ, implicarea lor in cercetare, prin inter-
viuri individuale ghidate sociologic, prin comple-
tarea unui chestionar privind tipul activitatilor
realizate si finantarea acestora si prin participarea
la focus grupul tematic, dedicat ariei culturale
compatibile cu obiectivele operatorului (arhitectura
si design, arte vizuale contemporane, arta comuni-
tara, teatru, patrimoniu, film, business of commu-
nication, interactive media & software, educatie,
editare&publicatii, muzici clasicd, muzica alterna-
tiva contemporana).

Itemii care au structurat focus grupurile, chesti-
onarul si ghidul de interviu s-au bazat pe obtinerea
unei informatii punctuale despre: planificarea acti-
vitatilor operatorilor culturali, tipurile de public pe
care acestea le vizeaza, tipurile de finantari acce-
sate, existenta unor obiective organizationale care
directioneaza proiectele, modalitatile de promo-
vare a proiectelor, formarea profesionala continua,
modalitatea de educare a publicului, existenta unei
infrastructuri care gazduieste manifestari culturale
de diferite tipuri, o viziune a devenirii culturale a
orasului in 2025.

Cercetare exploratorie

Diagnoza din acest studiu reprezinta rezultatul unei
prime cercetari exploratorie in domenii cultu-
rale si creative noi sau restructurate, folosind
instrumente de lucru contemporane, intr-un oras mai
putin obisnuit cu aceste tipuri de interactiuni. Invitatiile
de participarela acest tip de intalniri sunt primele initi-
ative de acest fel din oras, neluand in discutie consul-
tarile autoritatilor locale cu privire la anumite decizii
dezbatute in intalnirile de consiliu local.

Anumite segmente si subdomenii au ramas
tangential sau deloc atinse, din cauza restrange-
rilor de timp siresurse ale echipei de lucru. Cresterea
numarului de focus grupuri / intalniri de lucru, intr-o
faza ulterioara a cercetarii, care sa cuprinda toate
segmentele si subdomeniile culturale corespunza-
toare celor 11 domenii identificate anterior, va fi de
natura sa sporeasca cantitativ si calitativinformatia,
dar si sa consolideze dialogul si interrelationarea
dintre operatorii culturali si creativi din oras.

Cateva observatii se pot regési mai jos.

In cazul domeniului Artelor spectacolului au parti-
cipatla focus grup doar de reprezentanti ai domeniului
teatruluiindependent si s-au realizat numai interviuri
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cuexperti din zona dansului contemporan, informa-
tiile desprinse necesitand completari ulterioare prin
interviuri si focus grupuri cu reprezentanti ai celor
mai active organizatii din domeniu in teatru institu-
tional, dans clasic, dans modern si circ.

O situatie similara s-a produs si in cazul dome-
niului dedicat Arhitecturii si Designului, in cadrul
caruia focus grupul si interviurile au reunit doar
arhitecti si reprezentanti ai entitatilor creative in
domeniul designului, si nu reprezentanti din dome-
niul fashion (design vestimentar) sau handmade.

Focus grupul de Patrimoniu a relevat necesitatea
unei discutii de lucru separate privind patrimoniu
imaterial al orasului.

Domeniul Muzica a fost impartit in doua focus
grupuri, datoritd specificitdtilor extrem de diferite
intre o zona ,,clasica” si una ,noua”. In continuare,
acest sector vast si bine dezvoltat in Bucuresti, nece-
sitd cercetari suplimentare in zonele mainstreamde
muzica folclorica si muzica eurodance, cu publicuri
dedicate numeroase.

Domeniul Interactive media & software, aflat
pentru prima datd sub o umbreld a sectoarelor cultu-
rale si creative, contine un potential extrem de mare
pentru investigari ulterioare care sa releveze publi-
curi noi si directii inovative de dezvoltare economica
in cultura.

Subiectele propuse in discutiile din focus grupuri
au fost completate de informatiile din interviuri si
cele obtinute in urma completarii chestionarului,
care diagnosticheaza stadiul actual al domeniului
si stabilesc termenii in care se poate trasa o viziune
realista asupra dezvoltarii integrate a orasului.

Raspunsurile la intrebarile din chestionar au
relevat ca cele mai active entitati culturale si crea-
tive din oras sunt organizatiile nonguvernamen-
tale, ca proiectele initiate sunt mai mult de anver-
gura locala si nationala (in defavoarea colabora-
rilor internationale) a caror finantare se realizeaza
in special prin programe nationale, prin cele ale
mecanismului financiar norvegian SEE sau prin
fondurile Europa Creativa. In materie de atragere
a publicurilor, chestionarul demonstreaza ca alca-
tuirea strategiilor de dezvoltare a tipurilor de public
carora le sunt destinate serviciile si produsele orga-
nizatiei este realizata, in cele mai multe cazuri, de
coordonatorii proiectelor derulate (40%) si de direc-
torii organizatiilor (38%). Principalele segmente de
varsta carora se adreseaza entitatile cuprinse in
esantion, prin activitatile lor, sunt cele de 19-29 ani
si30-59 ani. Totodata, persoanele in varsta de 60 de
ani sau mai mult constituie in cele mai putine dintre
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cazuri tinta programelor si proiectelor operatorilor
culturali din esantion. Accesul la educatie cultu-
rala si creativa este pus in legatura cu alte aspecte
ale vietii sociale cum ar fi comunicarea defectuoasa
(60% dintre respondenti), urmat indeaproape de
situatia sociald a publicului potential (56%), nivelul
venitului (53%) si concentrarea acestui tip de acti-
vitati in anumite zone (42%).

Respondentii chestionarului au mentionat ca
Bucurestiul este perceput ca un oras viu, eclectic, al
carui potential este neexploatat, dar a carui diversi-
tate de oferte culturale atrage din ce in ce mai mult
turistii (interpretarea informatiilor cuprinse in
chestionar se va regasi in capitolele ulterioare).

Informatiile desprinse din aceasta Cercetare
preliminara (reprezentata de cele 12 focus grupuri
la care au participat 97 de reprezentanti ai operato-
rilor culturali din Bucuresti, interviurile cu cei 42
de specialisti in domeniu, raspunsurile de la cele
peste 300 de chestionare completate si analizele
celor 12 domenii identificate, realizate de expertii
proiectului, in termenii diagramei SWOT) au fostin
masura sa structureze formatul strategiei la nivel de:

» Radiografiere a contextului cultural si
creativ ce dinamizeaza viata locuitorilor orasului
(riscuri existente, oportunitati prin care se valori-
fica potentialul orasului)

» Identificare a continutului cultural propus
de proiectele derulate si initiativele planificate de
catre organizatiile culturale

»  Tipuri de oferte educationale propuse prin
aceste proiecte

»  Profil al publicului bucurestean consumator
de produs cultural

» Capacitate financiara si organizationala a
operatorilor culturali si creativi de a fi implicati in
proiecte specifice

Pornind de la dignoza domeniului, am propus o
viziune asupra dezvoltarii integrate si sustenabile
a orasului, tradusa intr-un plan de actiune care sa
tina cont de diferenta specifica a Bucurestiului fata
de alte orase europene si de potentialul cultural care
este actualmente insuficient valorificat. Viziunea a
fost conturatd pornind de la sugestiile participantilor
implicati in cercetare (operatori culturali si creativi
participantila focus grupuri, specialisti intervievati,
experti ai celor 12 domenii, respondenti la chestio-
nar), de la infrastructura existenta si de la caracteris-
ticile produselor culturale oferite comunitatii

Masurile Planului de Actiune au fost formulate
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astfel incat sa demonstreze efectul de tip domino (,,in
cascada”) al implementarii lor, fiind concentrate pe:

» sustenabilitatea in cultura tradusa prin
facilitati financiare si administrative care sa conduca
la cresterea numarului de programe culturale dedi-
cate orasului, modificari iminente ale legislatiei
pentru sustinerea implementarii proiectelor origi-
nale, incurajarea parteneriatelor inter si transec-
toriale pentru sprijinirea dialogului continuu intre
organizatiile active in domeniu

» transparenta decizionala a autori-
tatilor si la nivelul acordarii finantarilor,
intocmirea de catre operatorii culturali si crea-
tivi a rapoartelor periodice privind derularea unor
proiecte si cheltuirea resurselor publice, care sa fie
disponibile pe site-urile proprii pentru consultare

» capacitatea de coeziune sirelationare

a entitatilor culturale care isi desfasoara activi-
tatea in Bucuresti pentru generarea unor proiecte
de anvergura comune, pentru transmiterea unui
mesaj unitar, pentru investigarea nevoilor cultu-
rale, educationale, sociale si de locuire ale comu-
nitatii bucurestene, pentru animarea zonelor peri-
ferice ale orasului prin proiecte inovatoare care sa
atraga rezidentii, pentru continuarea/initierea unor
parteneriate strategice public-privat

» profesionalizarea continua a celor care
activeaza in domeniu (cresterea capacitatii orga-
nizationale, oportunitatile de mobilitate adresate
profesionistilor, posibilitatea de a adera la retele
internationale) si abilitatea lor de a dezvolta proiecte
educative care sa implice toate categoriile de public
(proiecte directionate in functie de nevoile publi-
cului, elaborarea stagiilor de voluntariat, partene-
riatul cu institutiile educationale de profil pentru
perfectionarea viitorilor actori ai domeniului)

Piata Universitatii Bucuresti
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I.3. OBSERVATII

Concretizarea Strategiei culturale si creative a orasului 2015-2025 este
necesar sd fie sustinutd de prioritdti anuale tematice, previzionate financiar
si structurate in acord cu nevoile publicurilor si cu produsele culturale care

promoveaza valorile identitare ale orasului, desprinse din cercetare.

e asemenea, demersul de a genera un

brand de oras cu care sa se identi-

fice intrega comunitate (in urma unor

cercetari de piata directionate) va oferi
un plus de sustinere si implementare a Strategiei,
creand o coerenta in comunicare si stabilind o rela-
tie stransa intre cei 1266 operatori culturali si crea-
tivi identificati (existenti in baza de date constitu-
ita in cadrul studiului de fata) si beneficiarii lor si
alti operatori care se vor adauga in urma cercetari-
lor viitoare.

Aceasta cercetare pentru realizarea
primei strategii culturale si creative a
Bucurestiului a reprezentat prima initiativa
de dialog propusa operatorilor culturali activi in
mediul Capitalei. Exceptand prioritatile formulate la
nivelul primariilor de sector, Bucurestiul, ca oras
contemporan, nu a beneficiat pana acum de
un document coerent care sa directioneze
actiunile culturale si sa propuna participarea

Street Art Museum — Centrul Pop-Up Bucuresti 2013
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lamanifestarile creative din oras ca pe un stil
de viata urban al locuitorilor sai.

Din toate focus grupurile si interviurile aplicate
in acest studiu a reiesit necesitatea multiplicarii
numarului acestor intalniri, cu scopul de a
consolida dialogul la nivel sectorial si de radio-
grafia cu precizie evolutia domeniului.

Datele furnizate direct de operatorii culturali si
creativi au fost coroborate cu detalii despre consumul
cultural sinevoile publicurilor bucurestene, desprinse
din studiile, analizele, rapoartele si barometrele
amintite anterior si care fi regasite in capitolele urma-
toare.

Astfel strategia vizeaza incurajarea celor mai crea-
tive proiecte culturale care suscita implicarea activa a
tuturor categoriilor de public, cu scopul generarii unui
sentiment comunitar, bazat pe dialogul continuu si pe
recunoasterea unor valori culturale proprii.
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[I. Starea de fapt

IL.I. Date sociale si cultural-economice despre
Bucuresti in context european

I1.2. Cercetare transversala

entru Strategia culturala si creativa a

Bucurestiului 2015-2025 se ia in conside-

rare orasul Bucuresti cu cele 6 sectoare si

48 de cartiere si zonele limitrofe din regiu-
nea Ilfov, si anume 15 localitati unde exista infra-
structura culturala sau potentiala si unde se identi-
ficd potential de crestere demografica si urband inte-
gratd orasului-metropold Bucuresti in urmatorii 10
ani. In 2011 s-a votat ca Ilfov si devina sectorul 7
al Bucurestiului, dar inca nu s-a luat nicio masura
administrativa.

Bucuresti are 1.900.000 de locuitori (dupa
Recensamantul populatiei si al locuintelor din 2011
realizat de Institutul National de Statistica - INS)
la care se adauga de la o patrime pana la o treime
din totalul populatiei stabile, datorita unui numar de
populatie fara mutatie definitiva (estimari facute de
Centrul de Sociologie Urbana si Regionala - CURS).

Judetul Ilfov are o populatie de 360.000, cu un
procent de 40% din acestia care lucreaza sau sunt

conectati profesional si cultural cu Bucurestiul. In
anul 2013 aici s-a observat o crestere demografica la
nivelul populatiei stabile, unica in Romania la nivel
de judet, si anume un procent de aproape 30%.

Aproximativ 95% din populatia Bucurestiului
sunt romani. Alte comunitati etnice semnificative
sunt rroma, unguri, evrei, turci, chinezi, armeni si
germani. Un numar redus de alte tipuri de comuni-
tati etnice se regasesc prin greci, nord americani,
francezi, lipoveni si italieni.

Date statistice interesante arata ca doar 54%
dintre bucuresteni s-au nascut aici, 37% dintre locu-
itori venind si stabilindu-se pentru si dupa studii, iar
24% datorita unui loc de munca. 62% dintre cei care
au imigrat in Bucuresti sunt veniti in perioada 1960-
1979, in perioada de industrializare fortata din soci-
alism si a constructiilor de noi cartiere rezidentiale
la periferiile Bucurestiului.

Calitatea vietii este ridicata in Bucuresti,
92% sunt multumiti de spatiul in care
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locuiesc, 8 din 10 trdind la bloc si 88% dintre ei
fiind proprietari.

Cartiere Bucuresti (48 de cartiere)

Centrul Civic (sector 1,2,3,5,6)

Sector 1: Piata Romana, Aviatorilor, Aviatiei,
Bucurestii Noi, Damaroaia, Baneasa, Pipera,
Domenii, Dorobanti, Floreasca, Gara de Nord,
Grivita, Primaverii, Victoriei, Pajura

Sector 2: Colentina, Pantelimon, Iancului,
Mosilor, Obor, Stefan cel Mare, Tei

Sector 3: Centrul istoric, Piata Universitatii,
Muncii, Vatra Luminoasa, Dristor, Dudesti, Balta
Alba, Titan, Vitan, Unirii

Sector 4: Berceni, Vacaresti, Oltenitei, Timpuri
Noi, Tineretului, Aparatorii Patriei

Sector 5: Ferentari, Rahova, 13 Septembrie,
Dealul Spirii, Cotroceni

Sector 6: Crangasi, Drumul Taberei, Ghencea,
Giulesti, Militari

Zonele limitrofe din regiunea Ilfov
(probabil viitoare cartiere sau unitati auto-
nome in cadrul metropolei Bucuresti in
urmatorii 10 ani) (15 localitati fie orase, fie
comune)

Mogosoaia, Buftea, Cernica, Snagov, Chitila,
Voluntari, Afumati, Branesti, Bragadiru, Jilava,
Otopeni, Popesti Leordeni, Magurele, Frumusani,
Chiajna

Barometrul social al Bucurestiului (aprilie 2014)
prognozeaza pentru 2030 Zona Metropolitana a
Bucurestiului luand in considerare 98 de unitati
teritoriale (orase si comune) pe o raza de 50 de kilo-
metri in jurul Bucurestiului, dupa criteriile de: mobi-
litate teritoriala a miscarii populatiei si prin nave-
tism, spre si dinspre orasul polarizator, innoirea
edilitara, potentialul turistic, distanta in timp pana
la orasul polarizator, sustinerea primariilor si popu-
latiilor din aria metropolitana pentru crearea acestei
zone (factor identitar), dar si interesul investitional.

Bucurestiul este tanar: 34% dintre locuitori au
varste intre 15 si 34 de ani si 50% intre 35 si 64 ani.
Deci existd o populatie semnificativa activa in munca
(20-64 de ani) de 1.300.000 de persoane, salariati
in procent de 45% - 33% dintre acestia in domeniul
privat.

70% dintre lucratorii Bucurestiului lucreaza in
domeniul serviciilor.

Ponderea de gen este echilibrata (48% barbati)
iar nivelul de educatie ridicat (49% liceu, postliceala,
scoala profesionala si 34% studii superioare).
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Economia creativa

Lanivelul Uniunii Europene (UE), potrivit datelor
statistice, peste 5 milioane de persoane (3,8% din
forta de munca) isi desfasoara activitatea in dome-
niul culturii, fapt care are o influentd semnificativa
si asupra PIB-ului UE (reprezinta 4,5% din totalul
PIB-ului european) dar si a fiecarei tari in parte.
Cultura reprezinta un motor puternic pentru
generarea de noi locuri de munca, cresterea
economica, stimularea exporturilor, inclu-
ziune sociala si are capacitatea de a sustine
inovarea altor sectoare (tehnologia informatiei,
design, arhitectura, servicii etc.). Androulla Vassiliou,
comisar european pentru educatie, cultura, multi-
lingvism si tineret pana in 2014, sustinea faptul ca
~sectoarele culturale si creative ofera un mare poten-
tial de a stimula locuri de muncai si crestere econo-
mica in Europa. Finantarea UE ajuta mii de artisti si
profesionisti din domeniul cultural sa ajunga la noi
categorii de public. Fara acest sprijin, ar fi dificil sau
imposibil pentru acestia sa patrunda pe noi piete.“ De
asemenea, Comisia Europeana a propus un program
nou pentru perioada perioada 2014-2020, intitulat
Europa Creativd, pentru a consolida competitivitatea
si pentru a promova diversitatea culturala. In acest
sens, Comisia prevede un buget total de 1,8 miliarde
EUR pentru Europa Creativa pentru perioada respec-
tiva, ceea ce reprezinta o crestere cu 37% in compa-
ratie cu nivelurile anterioare de finantare.

In Romania, ca de altfel in toatd Europa, sectorul
cultural si creativ este foarte important pentru
economia tarii, chiar daca nu este recunoscut ca
atare. Astfel, la nivelul anului 2009, industriile cultu-
rale si creative (ICC) contribuiau cu 5.93% din PIB-ul
Romaniei si produceau 141.000 locuri de munca.
Astfel acestea contribuiau mai mult decat turismul
(1.11%) si serviciile de alimentatie publica (1.16%) laun
loc sau decat sectorul imobiliar (4.58%) (datele sunt
extrase din studiul ,,Contributia industriilor creative
la nivelul economiei nationale” realizat de Centrul
de Cercetare si Consultanta in Domeniul Culturii -
CCCDC1n 2010).

Studiul ,Importanta economica a industriilor
creative” realizata de GEA Strategy & Consulting
ofera o perspectiva asupra importantei sectorului
cultural si creativinjudetele din Romania. Astfel, spre
deosebire de celelalte industrii din tara, economia
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creativa este concentrata in principal la
nivelul Bucurestiului. Peste jumatate dintre sala-
riatii din ICClucreaza in Bucuresti sirealizeaza 69,4%
din totalul national al cifrei de afaceri. Diferenta intre
Bucuresti si celelalte judete este extrem de mare: in
Capitala se afla de 6 ori mai multe firme, de 8 ori mai
multi angajati si se realizeaza o cifra de afaceri de
6 ori mai mare fatd de al doilea clasat. De altfel, in
Bucuresti sunt angajati aproape toti atatia
lucratori in industriile creative cat in toate
celelalte judete la unloc.

Pelocul 21n clasament se situeaza Clujul, cu 6,42%
din numarul de salariati si o cifra de afaceri de 4.36%
din totalul national. Judetele Timis, Brasov si Iasi
completeaza topul celor 5 orase creative din Romania,
fiecare angajand in jur de 3% din forta de munca crea-
tiva si contribuind cu aproximativ 2% din cifra de
afaceri la nivel national.

Analizele cu privire la industriile creative
indicd unanim un potential de crestere mult mai
rapid fata de restul economiei. Datele centralizate
in studiul ,Importanta economica a industriilor
creative” arata ca o parte importanta din econo-
miile statelor dezvoltate, in jur de 10% 1n ocuparea
fortei de munca si de cca. 5% in producerea PIB, se
sprijina direct pe efortul creativ al oamenilor, fara

a socoti si contributia lor indirecta in economie si
societate in general. Desi mai greu, daca nu impo-
sibil de cuantificat in lipsa unor supozitii de lucru,
efectele de antrenare in economie sunt la fel unanim
creditate cu influente majore asupra cresterii econo-
mice si inovatiei, precum si a dezvoltarii capitalului
social. Acelasi studiu a facut o ierarhie a judetelor in
functie de numarul de salariati din industriile crea-
tive. Grupul de judete evidentiat de graficul de mai
jos este deja cunoscut prin contributia lor majori-
tara la economia industriilor creative in Romania.

Semnificativ ramane insa decalajul intre jude-
tele din varf si cele din josul ierarhiei. Ca o regula,
volumul activitatii (masurat prin trei variabile,
numar de firme, numar de salariati si cifra de
afaceri) este de aproximativ 10 ori mai mare intre
judetele din aceste grupuri de comparatie.

Cercetarearealizata de Clara Volintiru si Dumitru
Miron in 2014 analizeazi cifrele economiei creative
din Bucuresti. In capitala sunt inregistrate 16.398
de firme specializate in activitati creative, ceea ce
inseamna aproximativ 12.5% din totalul agentilor
economici din acest oras. In ceea ce priveste cifra de
afaceri cumulata, industriile creative ajung la apro-
ximativ 19 miliarde de RON, in 2013.

Importanta industriilor creative in economiile judetelor (2009)

Total Industrii Creative

Pozitie Judet Numdrde  Numar de Cifra de afaceri
’ ’ firme salariati (RON)

1 Municipiul Bucuresti 12.955 78.338 18.409.548.827
2 Cluj 2.137 9.720 1.156.796.573
3 Timis 1.417 6.234 609.096.600
4 Brasov 1.322 5.081 559.215.178
5 lasi 1.093 4.489 489.843.358
6 Iifov 732 3.936 993.908.057
U Constanta 1.084 3.391 320.079.906
8 Prahova 854 2.940 409.107.878
9 Dolj 615 2.848 243.427.646
10 Mures 690 2.581 212.514.295

Sursa: GEASTRATEGY & CONSULTING
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Conform numarului de firme active in industrii
creative, se poate observa ca cei mai multi agenti
economici activeaza in domeniile Publicitatii —
4.194 companii si Software, Web, Solutii IT — 4.167.
Ambele domenii au un grad de comercializare rapida
foarte mare. Astfel, atractivitatea acestor speciali-
zari este mare, atat pentru antreprenori cat si pentru
angajati. La distanta semnificativa din punct de
vedere numeric se situeaza alte domenii de activi-
tate creativa: Tipografie, Editare, Traducere — 2.216
companii, Media — 1.818 companii si Arhitectura —
1.577 companii. Desi mai putin numeroase decét cele
specializate in Publicitate si Solutii I'T, aceastd a doua
categorie reprezintd sectoare mai bine consolidare
din punct de vedere al duratei de activitate. Daca
emergenta companiilor de Publicitate si IT este
o caracteristica a ultimului deceniu, princi-
palele companii media, de arhitectura, sau
edituri activeaza de aproape doua decenii.
Astfel, numarul mai scazut de companii
din aceste specializari poate fi interpretat
si ca un indicator de consolidare.

Sectorul Arta si Cultura inregistreaza de
asemenea o cifra de afaceri totald semnifi-
cativa, de aproape 3 miliarde RON, provenind
in mare masura din activitatea de organizare a
spectacolelor. Cresterea numarului concertelor si
festivalurilor internationale pe parcursul ultimilor
ani are potentiale efecte pozitive importante asupra
turismului, in special la nivelul Capitalei.

Activitati economice emergente, ce sunt in plin
proces de dezvoltare pe piata romaneasca, precum
Design sau Solutii IT cumuleazi in momentul de
fata o cifra de afaceri mult mai mica, comparativa
cu a altor industrii creative: 294 milioane RON si
respectiv 240 milioane RON. Numarul mare de
companii specializate in activitati creative aplicate pe
Software, Web si Solutii I'T sugereaza cd acest sector
s-a dezvoltat ca dimensiune si trebuie sa raspunda in
anii urmatori provocdrii de a creste valoarea adau-
gata si implicit profitabilitatea serviciilor oferite. In
contrast, Designul cuprinde si un numar mai mic de
companii si o cifra de afaceri totala relativ redusa,
comparativ cu celelalte ramuri ale industriilor crea-
tive din Romania. In comparatie cu dinamica inter-
nationald a industriilor creative, acest domeniu este
cel ce prezinta cel mai mare contrast, sugerand exis-
tenta unui potential mare de crestere, inca neatins in
contextul mediului de afaceri romanesc.
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I1.2. Cercetare transversala

Studiul de fata a analizat exploratoriu sectoare culturale si creative din
perspectiva producatorilor (operatori culturali, antreprenori creativi) sia
coroborat aceste cercetari cu alte studii din domeniile aferente sau conexe
(detalii suplimentare specifice in capitolul Diagnoza).

ate despre consumul cultural si turistic din
Bucuresti au fost folosite utilizand instru-
mente sociologice create in perioada 2009-
2014 si documente strategice la nivel natio-
nal in domeniile cultura, cercetare si inovare, turism.

Conform studiului preliminar pentru intocmirea
Strategiei Sectoriale in Domeniul Culturii din 2012,
elaborat de Centrul de Studii si Cercetiri in Domeniul
Culturii (CSCDC), orasul Bucuresti se afla in fruntea
ierarhiei atat din perspectiva scorului de infrastruc-
tura culturala, cat si din perspectiva raspunsurilor la
intrebarea privind existenta diferitelor tipuri de infra-
structura. Dintre participantii la studiu cu domiciliul
in Capitala 68% sunt de parere ca in orasul lor se afla
disponibile toate categoriile de infrastructura cultu-
rald, iar locuitorilor din Bucuresti le revin 16 tipuride
institutii/persoana. Spatiile culturale si potentiale au
fostidentificate la 340 monumente istorice de interes
national si 3005 monumente istorice de interes local,
aflate in Bucuresti si in judetul Ilfov (dintre ultimele,
doar 10% sunt in stare buna de conservare).

340 de monumente istorice
de interes national si 3005 monumente
istorice de interes local

Un barometru de consum cultural arata ca in
anul 2009 au predominat evenimentele de tipul
concertelor, spectacolelor sau proiectiilor de filme
in Bucuresti (135 de evenimente reprezentand 49%
din totalul avut in vedere), urmate de festivaluri si
targuri (42 de evenimente sau aproximativ 15%).

Evenimentele culturale interactive de tipul

dezbaterilor si activitatilor educationale au ocupat a
treia pozitie - 29 de evenimente, 11%.
Expozitiile au fost in numar de 27, adica 10%.
Evenimentele mixte au fost in numar de 15, deci
o proportie de 5% si au presupus combinarea a cel
putin doua dintre tipurile de evenimente mentionate
anterior.

In cazul ONG-urilor, datele identificate sugereaza
ca evenimentele din categoria concertelor, specta-
colelor sau proiectiilor, dar si festivalurile, targurile
au fost cele mai frecvente. In privinta ariei de activi-
tate culturala in care s-au desfasurat evenimentele/
proiectele din orasul Bucurestiin anul 2009, eveni-
mentele muzicale sunt cel mai des intalnite (102 -
37%), fiind urmate de cele apartinand artelor vizuale

(35-13%).

Evenimentele muzicale au abordat stiluri foarte
diferite: dela muzici folclorici, la muzica clasici sau
electronica. Multe dintre acestea au combinat mai
multe stiluri muzicale — jazz-ul, muzica folk, pop-ul
si rock-ul. In plus, au existat si evenimente care au
abordat stiluri muzicale mai putin comune, cum ar
fi muzica japoneza sau muzica de fanfara.

Artele vizuale au fost reprezentate in cadrul
acestor evenimente in principal prin expozitii de foto-
grafie (13 evenimente) si pictura (7 evenimente). Mult
mai rar sunt intalnite evenimentele din aria artei digi-
tale, gravurii sau artei decorative.

Evenimentele ce tin de artele spectacolului si cele
interdisciplinare au avut o pondere apropiata (32 si
31 de cazuri). In categoria artelor spectacolului au
fost incluse activitatile din domeniul teatrului si
dansului, dar si ale operei sau ale circului, acestea
din urma fiind adresate in mod special copiilor.
Caracterul de interdisciplinaritate se refera in cazul
de fata la combinarea de activitati din mai mult de
doua domenii culturale intr-un singur eveniment.
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Evenimentele interdisciplinare integreaza in
special dansul, muzica si teatrul (fie ca este vorba de
muzicd clasica si dans contemporan sau de teatru,
muzica sidans pentru copii). In plus, in cadrul acestor
evenimente sunt reprezentate domenii artistice mai
putin sau deloc intalnite in evenimentele axate pe o
singura disciplina, cum ar fi arta mestesugareasca,
arhitectura si urbanismul, literatura (prin targuri
de carte noua si veche), fotografia, proiectiile multi-
media, arta culinara traditionald, moda sau chiar
expozitiile/targurile anticariat.

Domeniul cultural cel mai slab reprezentat in
cadrul diferitelor evenimente este, pentru anul 2009,
cel al arhitecturii si urbanismului. Referitor la eveni-
mentele asociatiilor sau fundatiilor trebuie spus ca
muzica este domeniul in care se inscriu cele mai multe
dintre aceste evenimente (12).

Evenimentele interdisciplinare si cele ce tin de
artele spectacolului au avut prezente aseméanéatoare

activitatea fundatiilor sau asociatiilor, pentru desfa-
surarea celor mai multe dintre proiectele incluse in
analiza au fost alese amplasari de tipul salilor de spec-
tacol (7), muzeelor, galeriilor ori palatelor (5). Mai
putin vizibile au fost evenimentele din spatii alterna-
tive precum baruri, cluburi, cafenele.

Proiectele cu componenta culturala si creativa au
fost la nivelul anului 2012 in proportie de 22% (26
la numar) din totalul finantarilor nerambursabile pe
fonduri structurale.

O cercetare preliminara asupra dinamicii secto-
rului cultural din Bucuresti, asa cum a fost ea inre-
gistratd in ultimii 10 ani, a permis stabilirea unui
dignostic al sectorului cultural concretizat printr-o
lista de indicatori:

»  absenta unei politici viabile de conservare a
patrimoniului cultural construit (imobil si industrial)
care sa opreasca demolarile excesive si sa-l promoveze

»  slaba aplicare a legislatiei prezervarii patri-

In privinta ariei de activitate culturald in care s-au desfisurat evenimentele/
proiectele din orasul Bucuresti in anul 2009, evenimentele muzicale sunt cel
mai des intalnite (102 - 37%), fiind urmate de cele apartinand artelor vizuale
(35-13%).

(6, respectiv 5 cazuri). Majoritatea evenimentelor
culturale din Bucuresti (211, adica 83%) a avut loc in
spatiiinchise, evenimentele in aer liber (parcuri, piete,
zone pietonale, stadioane, strazi, etc.) fiind in numar
de 38 (13%). Asemanator, ONG-urile din Bucuresti
au preferat locatiile indoor (19 cazuri) in defavoarea
celor outdoor (5) sau a multilocatiilor (1).

Din totalul activitatii culturale din Bucuresti in
20009, in fruntea locatiilor indoor se plaseaza spatiile
conventionale pentru desfasurarea evenimentelor,
respectiv bibliotecile, institutele culturale si insti-
tutiile de invatamant (94 de evenimente, 37%). La
distanta considerabila se situeaza utilizarea salilor
de spectacole (44) sau a teatrelor (20). Spatiile alter-
native (baruri/cluburi/cafenele, edituri, gari, statii
de metrou, hoteluri etc.) reprezinta locatii care au
gazduit un numar mai redus de evenimente, doar 4.
Trebuie mentionat ca evenimentele apartinand dome-
niului artelor vizuale s-au desfasurat in majoritatea
cazurilor (24 din 35) in biblioteci, institute culturale,
centre si institutii de iInvatamant. In ceea ce priveste
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moniului cultural imobil al orasului in sensul inte-
grarii lui intr-un plan urbanistic coerent

»  absenta unor facilititi fiscale oferite organi-
zatiilor culturale si creative care deruleaza proiecte
sustenabile

»  gradul mare de concentrare a activitatilor
culturale in centrul orasului si mai putin in cartiere
si aproape deloc in suburbii

»  prestigiul/imaginea unor organizatii/insti-
tutii/evenimente

» infrastructura pentru evenimente culturale
(accesul pana lalocatie, configuratia spatiuluiin care
se desfiasoara evenimentul, posibilitatea lui de adap-
tare la cerintele evenimentului, inexistenta unor spatii
modulare)

»  slaba aplicare a unor norme si reglementari
administrative care sa incurajeze industriile cultu-
rale si creative (achizitia operelor de arta de valoare,
scutiri de taxe, diminuarea unor tipuri de taxe etc.)

»  lipsa de transparenta decizionala a autorita-
tilor locale in evaluarea proiectelor culturale si crea-
tive siin acordarea finantarilor
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»  modalitatile de educare a tipurilor de public
propuse prin proiectele si activitatile culturale

»  accesibilitatea utilizatorilor la noile tehno-
logii, atat de diverse

»  existenta mai multor medii de comunicare
ce pot fi valorificate pentru promovarea initiativelor
culturale din Bucuresti: cel putin 18 posturi radio, 11
canale TV

»  diversitatea arhitecturala a orasului care
poate fi valorificata turistic drept un punct forte

»  insuficienta aplicare a prevederilor legii drep-
tului de autor care ar trebui sa protejeze creatorii
produselor culturale

»  prezentaraului Dambovita cu sistemul sau de
lacuri, in vecinatatea ciruia s-a dezvoltat de curand
Delta Vacarestiului

»  participarea mai multor categorii de publicla
evenimentele culturale din oras (scolari, adolescenti,
tineri etc.)

» numarul mare de turisti straini care sunt atrasi
in special de istoria perioadei comuniste si de arhitec-
tura acesteia

Cercetarile elaborate de Ministerul Turismului in
2010 demonstreaza ca Bucurestiul gazduieste anual

un numar important de turisti (de afaceri, in
city break, in grupuri de excursionisti, in tranzit).
Municipiul Bucuresti a inregistrat in 2010 mai mult
de 1,12 milioane de sosiri in structurile de cazare
inregistrate si 1,85 milioane de innoptari. Numarul
de sosiri este in crestere continua fata de anul 2006.
Statisticile nu cuprind si importantul flux de vizi-
tatori interni si/sau externicare sosesc sau tran-
ziteazd Bucurestiul si se cazeaza in structuri nein-
registrate (inregie proprie, inlocuinte private etc.).
Evaluand costul mediu al unei innoptari la Bucuresti
la 50 de EUR, iar cheltuielile (altele decat cazarea)
la 25 de EUR pe zi. Plecand de la aceste estimari
putem spune ca turismul bucurestean genereaza in
jur de 139 milioane de EUR in efecte economice
directe in 2010. Turismul la Bucuresti a generat o
contributie directd sau indirecta de circa 280 de
milioane de EUR la economia orasului. Informatiile
cautate de turisti pe internet care vizeaza sau includ
Bucurestiul sunt foarte practice: transport, acces,
cazare, posibilitati de distractie nocturna, atractii
turistice si culturale. Bucurestiul apare in acest sens
destul de des si ca un punct de trecere pentru alte
destinatii din zona: Belgrad, Istanbul, Budapesta,
Sofia, Chisinau, Kiev, orasele din Serbia.
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[II. Diagnoza

3 - -’ '- ¥

Ceasurile Bucurestiului, Biblioteca Centrald Universitard “Carol I”

In cazul studiului de fatd, a fost facutd o diagnoza a sectoarelor culturale
si creative, impadrtite pe cele 11 domenii mentionate, prin patru filtre
relevante: continut creativ, continut educational, dezvoltarea publicurilor,
capacitate financiara si organizationala.

Pentru aceasta diagnoza au fost coroborate informatii relevate din cercetari
sociologice aplicate asupra a 537 de operatori culturali si producatori
creativi, profesionisti si specialisti din Bucuresti (incluzand peste 100
de ore de inregistrari audio, peste 350 de chestionare aplicate, peste 40 de
interviuri individuale si 12 focus grupuri) si surse din peste 140 de studii
existente la nivel de Bucuresti in context national si european.
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Arte vizuale - pictura, sculptura, fotografie,
instalatie, performance, happening, arta
video, new media, mixed media

Continut creativ

ectorul artelor vizuale este reprezentat atat in

functiile de conducere ale institutiilor publice

si private, dar si in reprezentarea opiniei

publice, de profesionisti din generatiile anilor
70 si°80. Generatiile tinere sunt active mai mult in
zona underground. Artistii si creativii asteapta dela
sectorul public sustinere financiara, comisionare si
achizitie de opere de arta.

Cea mai mare organizatie cu profil de breasla
este Uniunea Artistilor Plastici cu peste 5.000 de
membri; sunt active circa 30 de ateliere la nivelul
filialei Bucuresti, cu peste 2.500 de membri. Exista
6 spatii expozitionale: Simeza, Orizont, Galateea,
Caminul Artei, Atelier 35, Tipografia UAP. In
Romania activeaza 7 case de licitatie de opere de
arta, dintre care 5 in Bucuresti: Artmark, Goldart,
Alis, Grimberg, AraArt. Vanzarile estimate cumu-
late ale acestora pentru anul 2013 depésesc 15 mili-
oane de euro. Alte asociatii si structuri profesionale
sunt: Asociatia Comerciantilor de Opere de Arta
din Romania (ACOAR), Patronatul Comerciantilor
de Arta din Romania, Societatea Colectionarilor
de Arta din Romania, Fondul CertInvest Arta
Romaneasca, Asociatia Expertilor si Evaluatorilor
de Arta, Asociatia Galeriilor de Arta Contemporana.
Pe piata functioneaza circa 12 galerii de arta private
si peste 50 de spatii alternative, peste 3.000 de artisti
vizuali rezidenti in Capitald si regiunile limitrofe.

Ca piata de arta sa devina ,,functionala”, trebuie
sa se bazeze pe folosirea unor instrumente si exper-
tize corespunzatoare, astfel sa ajunga la cresterea
numarului de vanzari de lucrari de artd in Romania,
a numarului de colectionari si de persoane care
merg la expozitii. Caracteristicile principale ale
Bucurestiului stau in potentialul sdu comercial,
numarul ridicat de persoane interesate de domeniu
si faptul ca mai mult de jumatate dintre artisti si
majoritatea clientilor pentru licitatii sunt aici.

Printre elementele considerate esentiale pentru
bunul mers al zonei artelor vizuale se numara nevoia
de documentare, data fiind evolutia rapida a dome-
niului, o solutie fiind crearea unor reviste sau cata-
loage de prezentare a lucrarilor din cadrul expoziti-
ilor. Un participant la focus grup preciza: ,Lucrurile
au loc cu mare repeziciune si se pierd informatii
notabile. Interesul se mutd permanent pe altd tema
siatunci este necesar sa ramana marturiile. Intrucat
cele mai importante probleme identificate tin de
subzistenta si de vizibilitatea scazuta, promovarea
artistilor prin obtinerea de fonduri este esentiala”.
Un alt participant la focus grup evidentia faptul
ca ,incercam sa dezvoltam platforme de promo-
vare a artelor contemporane cu ajutorul fondurilor
private.”

A A vucrurile auloc cumare
repeziciune si se pierd informatii
notabile.

PARTICIPANT LA FOCUSGRUP

Participantii la focus grup lucreaza punctual
cu institutiile publice, universitati, licee, dar, in
urma experientelor negative, evita colaborarea
cu Primaria generala sau cu Ministerul Educatiei.
Una dintre dificultatile in colaborarea dintre artisti
sau organizatori de expozitii si institutiile publice
rezultd din modul de planificare a bugetului. Astfel,
un participant la focus grup precizeaza: ,,Un artist
propune o expozitie in februarie 2016. Ca respon-
sabil al spatiilor disponibile, il informez: “da, vd pun
ladispozitie acest spatiu’. Artistul solicita un act clar
din care rezulta faptul ca 1i ofer spatiul; astfel, merge
la sponsori siinformeaza: “in 2016 voi avea o expo-
zitie, dati-mi fonduri sa o produc'. Siinclusivin acest
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act oficial semnat de mine atentionez: “implicarea
financiara a centrului cultural va firediscutata intr-o
alta iteratie, dupa proiectia bugetara'. Deci, practic,
panain aprilie (ale fiecarui an) nu voi avea niciodata
cum sa stiu de ce fonduri dispun.”

Sectorul privat poate fi implicat in procesul de
finantare, dar este necesara o buna documentare
pentru aidentifica publicul tinta al companiilor inte-
resate sa sponsorizeze evenimente.

O problema majora cu care se confrunta zona
artelor vizuale, ca si majoritatea celorlalte domenii
culturale, tine de lipsa spatiilor si a conditiilor de
expunere: artistii au nevoie de ateliere in care sa
lucreze, muzeele sunt putine (nu exista un muzeu de
fotografie, de exemplu), galeriile sunt si ele in numar
redus. Nevoile unui artist sunt multiple si slab satis-
facute: acestia au nevoie de spatiu de lucru, spatiu
de expunere, de materiale, de promovare, de sprijin
din partea autoritatilor sa se produca patrimoniu
cultural contemporan.

Un dezavantaj perceput al colaborarilor interna-
tionale este ci acestea ajung de cele mai multe ori
sa se orienteze tot spre Vest si nu spre promovarea
peisajul cultural local, deoarece acolo exista insti-
tutii puternice, care dispun de resurse financiare
si astfel sprijina artistii. O solutie pentru diminu-

procesare computerizata a imaginii, pedagogie,
tehnico-teoretice), arte decorative si Design (design,
moda, arta murala, design textil si arte textile, cera-
mica, sticla, metal, scenografie), istoria si teoria Artei
(1stor1a siteoria artei, conservare si restaurare)

In Bucuresti functioneazi si o facultate speci-
alizati in Istoria Artei in cadrul Universitatii din
Bucuresti.

Dezvoltarea publicurilor
A\

n Bucuresti au loc in medie 60 de evenimente

expozmonale lunare. In 2014 a avut loc targul

de arta Art Safari, care la prima editie a inre-

gistrat 15.000 de vizitatori in 4 zile. Muzeul
National de Arta al Romaniei are circa 75.000 vizita-
tori pe an. Se organizeaza 3 bienale, incepand cu anul
2004: Bucharest Bienale, Bienala Internationala de
Gravura Experimentala, Bienala Tinerilor Artisti.
De cel mai mare interes autohton se bucura arta
romaneascd moderna si de patrimoniu, cu valoare
istorica.

Responsabilizarea publicului cu privire la arta
contemporana trebuie facuta treptat, prin meca-
nisme subtile, care sa nu agreseze, potrivit opiniei

unui participant: ,ne dorim

15.000 de vizitatori

in 4 zile 1a Targul de Arta Art Safari din 2014

foarte mult sa responsabilizam.
oamenii din jur. Prin actiuni
minore, dar credem ci ele vor
deveni pe viitor un lucru obis-
nuit in viata noastra..” ,,(...) un

area acestei tendinte ar fi obtinerea unor fonduri
europene cu utilizare pe plan local, alaturi de cola-
borari mai stranse cu institutii precum Consiliul
International al Muzeelor (ICOM). Spre deosebire
de alte domenii culturale, in cazul artelor vizuale
nu este subliniata problema centralizarii, ci aceea a
lipsei de spatii pentru expozitie.

Continut educational

inerii artisti pot urma licee vocationale,
precum Liceul de arte plastice Nicolae
Tonitza sau Liceul privat de arte Balasa
Doamna, iar ulterior cursurile Universitatii
Nationale de Arte Bucuresti. Sectiile Universitatii de

Artd Bucuresti (UNARTE) oferi spemahzarl pentru
arte Plastice ( pictura, grafica, sculptura, foto, video,
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obiectiv pe care ni-1 propunem,
promovarea artei contempo-
rane si aducerea ei cat mai
aproape de public, neinvadand spatiul public oricum
restrans pietonal”. Dincolo de implicarea publicului,
se doreste si responsabilizarea artistilor si a celor-
lalti actori relevanti din domeniul artei vizuale prin
stabilirea unor standarde de buna practica si clari-
ficarea rolurilor artistului, curatorului, galeristului,
colectionarului.

Pentru evenimentele culturale majore care au loc
in Bucuresti, atat din domeniul artelor vizuale cat si
multidisciplinare, expertii considera utild punerea
la dispozitie pentru public a unor bilete unice pentru
accesul in expozitii. In plus, asigurarea accesului la
locatiile unor evenimente (Noaptea alba a Galeriilor,
Noaptea Albd a Muzeelor), prin pregatirea unui
traseu special de transport - dupa modele existente
in alte capitale ale Europei - ar creste numarul vizi-
tatorilor.
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Capacitate financiara si
organizationala

rintre institutiile publice finantatoare

importante pentru expozitii se numara

Centrul Cultural al Municipiului Bucuresti

- ArCuB, Directia Juridica si de Patrimoniu
din cadrul Ministerului Culturii, carora li se
alatura sponsorii. Administratia Fondului Cultural
National (AFCN) si Institutul Cultural Roman (ICR)
au constituit surse de finantare pentru evenimente
culturale, dar acestea se afla in proces de restruc-
turare si de consistenta diminuare a finantarilor
de la un an la altul. Pana in anul 2007, institutele
culturale straine prezente in Romania (L'Institut
Francais, British Council, Instituto Cervantes) erau
implicate in activitatile de promovare culturala, insa
finantarile s-au redus considerabil dupa integrarea
Romaniei in UE. Uniunea Artistilor Plastici (UAP)
si Universitatea Nationala de Arte Bucuresti sunt
alte institutii care pot oferi finantare, in principal
pentru proiecte educationale si prezinta avantajul
(in cazul UNARTE) de a facilita parteneriatele cu
institutii din strainatate, mai ales datorita compo-
nentei academice.

Numarul galeriilor este estimat ca fiind scazut,
iar echipamentele de care dispun (proiectoare,
sisteme de sunet) sunt deficitare. Pentru organi-
zarea de expozitii sunt esentiale parteneriatele prin
care se obtin finantéri, cat si o strategie de promo-
vare. Din acest punct de vedere, organizatorii unor
evenimente bucurestene de amploare (Noaptea Alba
a Galeriilor, Noaptea Alba a Muzeelor, Bucharest
Biennale) colaboreaza pentru realizarea acestora,
formand parteneriate. Galeriile private au si ele un
rol de stimulare a artei contemporane prin dispo-
nibilitatea si solicitarea parteneriatelor cu institu-
tiile non-profit.

Colaborarile dintre institutiile enumerate mai
sus sunt descrise de catre participantii la focus
grup drept pozitive, dar ele necesita o componenta
duala de parteneriat si spirit competitiv. Cu privire
la colaborarile cu galerii din strainatate, acestea au
loc si prin intermediul retelelor sociale, continu-
andu-se parteneriate vechi sau incepand unele noi
in urma recomandarilor primite: ,,se lucreaza pe
baza unei experiente anterioare si a unor contacte
personale, deoarece in cazul multor organizatii am
lucrat cu artistii pe care 1i stiam deja, iar ei ne-au
recomandat institutiile.”

Ceasurile Bucurestiului, Biblioteca Centrald Universitara “Carol I”

75.000 .

vizitatori/an

la Muzeul National de Arta al Romaniei

3 bienale de arta

organizate in Bucuresti
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Muzica clasica, pop, rock, populara;
alternativa, electronica, contemporana

n intalnirile de lucru ale echipei, s-a conturat
necesitatea impartirii acestui domeniu in doua
subdomenii, muzica clasica si muzica contem-
porana. Complexitatea domeniului a determi-
nat organizarea a doua intalniri de tip focus grup,
pentru a acoperi intreaga paleta de informatii.

Muzica
clasica

Continut creativ

eisajul cultural bucurestean are o compo-

nenta importanta ce consta in muzica clasica,

chiar daca din punct de vedere cantitativ

aceasta nu poate fi consideratd drept semni-
ficativa. In Bucuresti exista un numar relativ mare
de institutii publice cu activitate in domeniul muzi-
cii clasice, printre care: Opera Nationald Bucuresti,
Filarmonica George Enescu, Societatea Romana
de Radiodifuziune-Orchestrele si Corurile Radio,
Centrul Cultural Tinerimea Romana, Universitatea
Nationala de Muzica din Bucuresti. De asemenea,
functioneaza un numar relativ mare de institutii
publice care sustin proiecte si in domeniul muzicii
clasice, fie in nume propriu, fie pentru Ministerul
Culturii sau Primarie, precum ARTEXIM, organi-
zatorul Festivalului International ,,George Enescu”,
ori CREART.

Orasul Bucuresti dispune in acest moment de
infrastructura cel mai bine pusi la punct din tara
in materie de sali de concert si spectacol, cu dotari
tehnice si cu instrumente: sala Operei Nationale,
Sala Radio, Ateneul Roman, Sala Palatului, aula
Uniunii Compozitorilor, Sala ,,George Enescu” si
Sala de Opera a Universitatii Nationale de Muzica
Bucuresti - UNMB, Sala ,Tinerimea Romana”.
Una dintre sansele acestui segment in domeniul
muzicii este numarul in crestere de proiecte mai
putin conventionale dedicate muzicii clasice, gestio-
nate de obicei de asociatii culturale in parteneriat cu
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institutii publice, proiecte precum turneele nationale
(dar care au centrul in Bucuresti) Pianul Calator,
Stradivarius, Duelul Viorilor, Vioara lui Enescu, Vi
place... . De asemenea, existenta unor repere anuale
sau bienale de statura internationald in domeniu, la
inceputul toamnei, precum Festivalul International
George Enescu si Festivalul International al
Orchestrelor Radio - RADIRO reprezinta alte opor-
tunitati pentru publicul muzicii clasice.
Multiplicarea proiectelor de muzica clasica in
aer liber duc la popularizarea genului cum ar fi
festivalurile Bucharest Music Film Festival, Piata
Festivalului George Enescu, sau evenimente punc-
tuale precum Promenada Operei. Finantarea in
ultimii ani a festivalurilor de gen din surse mixte,
private si publice este un aspect pozitiv, mai ales in
cazul celor care rezista in timp (Festivalul Sonoro,
Festivalul de muzica veche). Desi exista institutii
publice care acorda constant sprijin muzicii clasice
(ArCuB, CREART, AFCN), scaderea fondurilor
publice dedicate in ultimii ani proiectelor gene-
rate de organizatiile neguvernamentale din dome-
niul cultural si bugetele limitate ale institutiilor de
concerte si spectacole conduc la o realitate care se
suprapune unui numar relativ mic de evenimente
specifice in domeniul muzicii clasice in afara festi-
valurilor. Doua dintre pericolele cele mai impor-
tante cu care se confrunta domeniul in Bucuresti
sunt: cel de natura generala, respectiv identificarea
manifestarilor de muzica clasica cu ideea de public
imbatranit si respectiv unul punctual, lipsa unei sali
moderne mari de concert in Bucuresti, o dotare obli-
gatorie in oricare capitala europeana importanta.

Continut educational
al

n Bucuresti exista doua licee vocationale
Colegiul National ,,George Enescu” si Colegiul
National ,,Dinu Lipatti”. Universitatea Nationala
de Muzica Bucuresti asigura specializari
precum: interpretare muzicala (instrumente clasice
- pian, orga, clavecin, vioara, viola, violoncel, contra-
bas, chitara, saxofon, harpa, flaut, oboi, clarinet,
fagot, trompeta, trombon, corn, tuba, percutie, nai,
canto si artele spectacolului muzical), compozitie,
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Zilele Bucurestiului 2014

muzicologie si pedagogie muzicala. Facultatea de Arte
a Universitatii ,,Spiru Haret” organizeaza ciclu de
licenta pentru programul de studii Pedagogie muzi-
cala, alaturi de programul de master Arta muzicala.

Dezvoltarea publicurilor
A

n privinta muzicii clasice in Bucuresti, un public

mai educat, cu experientd, este dublat treptat de

un public nou venit, fara experienta, dar deschis

catre muzica clasica, atras in primul rand prin
proiecte speciale si printr-un marketing imagina-
tiv al acestora si respectiv al institutiilor publice
care reusesc sa se orienteze in aceasta directie. Un
aspect ce atrage publicul in mod deosebit sunt bile-
tele extrem de accesibile la concertele si spectaco-
lele de stagiune si, pana acum, chiar la festivaluri
de anvergura precum Festivalul ,,George Enescu”.
Potentialul financiar scazut al publicului reprezinta
un aspect negativ, deoarece manifestarile cu buget
mai ridicat trebuie sustinute financiar si altfel decat

din vanzarea de bilete.

La modul general, putem vorbi despre un numar
relativredus de persoane care participa la manifes-
tari de muzica clasica pe parcursul unui an, raportat
la alte arte. Unul dintre motive este si nivelul mediu
al stagiunilor, plasat sub cel al festivalurilor sau
evenimentelor speciale, respectiv al festivalurilor
Enescu si RADIRO. Pe de alta parte, scaderea nive-
lului de educatie muzicala in scoli in ultimii 25 de
ani face ca publicul tanar sa nu mai poata fi atras
exclusiv prin orele de muzica din cadre formale de
invatamant, ci doar printr-o ,dublare” prin proiecte
culturale dedicate.

Consumul de evenimente din acest domeniu
este de multe ori un semn al statusului social si este
folosit pentru afisarea unei anumite conditii sociale.
In randul publicului, aflat intr-un proces de intine-
rire, este delimitata categoria publicului ocazional.
Organizatorii de evenimente se confrunta cu doua
situatii noi: educarea publicului in vederea unui
consum cultural care sa plece de la premise diferite
de afisarea statusului, precum si necesitatea educarii
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Imagine din expozitia ,Chopin indragostit” de la Muzeul National al Taranului Roman, 2012

publicului de a achizitiona bilete, de a atribui valoare
actului cultural la care doreste sé participe. Pe fondul
discrepantelor dintre costurile de organizare a unui
eveniment si castigurile rezultate in urma vanzarii
biletelor, un numar semnificativ de bilete se pierde
(iese din circuitul comercial), nu este vandut. Acesta
este un aspect ce necesita o solutie. Componenta
educativa este foarte importanta, de aceea activi-
tatea profesorilor de muzica si chiar existenta unor
profesori de specialitate in scoli silicee apar ca impe-
rios necesare.

Capacitatea financiara si
organizationala

rintre problemele cu care se confruntd dome-

niul s-au identificat dificultatea atragerii de

resurse si a fost punctata absenta implicarii

autoritatilor publice in activitatile culturale
existente sau viitoare.

Sunt evidentiate activitatea permanenta a unor
organizatori, tenacitatea acestora in a gasi sponsori
si capacitatea de a-si folosi capital social pentru a
asigura desfasurarea evenimentelor. Sugestia pentru
imbunatatirea activitatii in domeniu are in vedere
cadrul legislativ - administrativ. Aceasta face refe-
rire atat la legea sponsorizarii, care ar trebui sa fie
adaptata nevoilor reale ale operatorilor culturali,
cat silaun tratament preferential acordat organiza-
torilor de evenimente, care ar trebui sa beneficieze
de unele inlesniri fiscale atunci cand, spre exemplu,
inchiriazi sali de evenimente (concerte).

Resursele necesare in acest domeniu sunt de
reguld private, obtinute prin sponsorizari, iar infra-
structura, reprezentata de silile de spectacole si
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concerte, constituie o problema pe mai multe nive-
luri: pe de o parte, preturile de inchiriere a unei sali
sunt mari, numarul sililor disponibile fiind mic. Pe
de alta parte, sdlile sunt de o calitate slaba si sunt,
uneori, total neechipate corespunzitor pentru activi-
tatile ce urmeaza a se desfasura: ,,Nu exista sili, cele
care functioneaza sunt foarte scumpe, fara dotari.
Daca organizezi un spectacol iesit din comun trebuie
sa aduci totul. Nu sunt piane suficiente, deci sa orga-
nizezi evenimente de muzici clasica este foarte,
foarte dificil.” Axa profesionalizare-deprofesionali-
zare apare si ea in discutie, in legatura cu problemele
cu care se confrunta organizatorii de evenimente:
~Este distrugator. De fapt, in Romania nu poti exista
ca simplu organizator de concerte. Aceasta situatie
ne-a supra-specializat, am putea sa ne ocupam de
PR, parteneriate media, tot ce este necesar, pentru
ca nu ne permitem sa platim aceste activitati, iar fara
sponsorizari nu supravietuim.”

Avand in vedere nevoia de sponsorizari din
sectorul privat, care s suplineasca absenta fondu-
rilor publice, un alt aspect devine crucial: media-
tizarea. Participantii la focus grup sunt de acord
asupra unui punct: mass media, mai ales televizi-
unile, manifesta un dezinteres masiv fata de eveni-
mentele de muzica clasica. Publicitatea sau absenta
ei complica situatia si face cu atat mai dificila identifi-
carea unui sponsor, cu cat produsele culturale rezul-
tate se adreseaza mai curand unui public format, de
nisa, nefiind evenimente de masa.

Cadrul legislativ in sine ar putea constitui o
premisa pentru accesarea mai facila a fondurilor
de la diferiti sponsori: ,,Ne-a fost foarte greu sa-i
convingem pe unii dintre ei care este nivelul de buget
pentru a deveni sponsor unic sau cel mai mare in
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domeniu. Cum a fi sponsor unic sau partener oficial
inseamnd mai mult decat a oferi 80.000 euro dintr-
un buget total de 7 milioane de euro. Guvernul nu a
beneficiat de atata publicitate cat a avut sponsorul.
Si situatia deriva efectiv din legea proasta a sponso-
rizarii care permite acordarea unui procent foarte
mic din profit sub forma de sponsorizare.”

Se remarca existenta a doua logici diferite devine
astfel vizibila: cea ghidata de legea pietei, de regulile
comertului, asociata cu ceea ce participantii la focus
grup denumesc despre cumpararea de publicitate,
si o logica emergenta in context cultural, in cadrul
careia putem discuta despre sponsorizare. Distanta
dintre acestea doua este un alt camp sensibil, care
influenteaza negativ structurarea concreta a acestui
domeniu cultural.

Bucurestiul ofera un mediu in care talentul
creativ poate creste. A avut si trebuie sd aiba in conti-
nuare un rol special in identificarea noilor talente si
in oferirea de oportunitati pentru dezvoltarea aces-
tora prin competitii, gale de premiere, ateliere si
emisiuni speciale.

Bucurestiul este un jucator important in indus-
tria creativa romaneasca si europeana, investind
direct in finantarea domeniului muzicii clasice, dar
face o investitie semnificativa in industria muzi-
cala a Romaniei, prin contributiile la UCMR - ADA,
UCIMR. Bucurestiul este un spatiu urban privile-
giat, la nivel national, dar si comparativ cu alte orase
europene: 5 orchestre simfonice de stat, alaturi de 2
orchestre private.

Muzica
alternativa

arrevin, problema noastra, nu e muzica

alternativd, alternativa, nealternativa,

muzica e muzica. In principiu, peste 10

’ ani, Bucurestiul ar trebui sa fie un oras

1n care sa fie mai multe evenimente, pentru ca eveni-
mentele astea, de fapt, sunt baza muzicii de acum.”

Continut creativ

uzica alternativa este un sector creativ
eterogen, fiind impartit in diferite nise
(muzica electronica, rock, indie, hip-
hop etc.). Ecosistemul muzicii alterna-
tive este format din muzicieni, managerii de trupe,

agentii de booking si promotorii concertelor, organi-
zatorii de evenimente muzicale si managerii spatiilor
de evenimente. In cazul Bucurestiului, o persoana
indeplineste mai multe roluri (organizatorii de
evenimente se ocupa si de booking, muzicienii sunt
proprii manageri) ceea ce indica o dezvoltare destul
de slaba a acestui sector.

Desi exista destul de multe evenimente muzi-
cale, organizatorii considera industria muzicala
din Bucuresti slab dezvoltata: ,Nu consideram ca
existd competitie. Competitie implica o dezvol-
tare a ramurii. Noi ne bucuram cand exista compe-
titie”. De aceea operatorii din zona muzicala alter-
nativa sunt deschisi colaborarilor si parteneriatelor,
caci acestea contribuie la cresterea pietei. Anumite
genuri muzicale sunt foarte bine reprezentate in
Romania (muzica electronicd, house, dance) iar
artistii romani sunt conectati la tendintele interna-
tionale si reusesc sa exporte muzica in strainatate.
Pe de alta parte, alte genuri (indie, punk, reggae) nu
sunt deloc prezente pe scenele bucurestene.

Cateva motive pentru slaba dezvoltare a scenei
muzicale alternative o reprezinta lipsa spatiilor
de repetitii, precum si a salilor de concerte adec-
vate. Aproape toti operatorii intervievati au menti-
onat nevoia unei sali modulare de 2.000-3.000 de
locuri, care sa poata functiona si cu scaune, si fara.
Momentan infrastructura de concerte in Bucuresti
este impartita intre cluburi, care pot acomoda cateva
sute de persoane, si sali de spectacole foarte mari,
precum Sala Palatului sau Romexpo.

Lipsa salilor de repetitii este corelata cu o scena
muzicald de new comers destul de slaba: o trupa
noua trebuie si investeasca nu doar in instrumente,
cat si in chiria unor spatii adecvate pentru repetitii.
Tinerii pasionati de muzica au astfel sanse destul
de mici sa poata performa intr-o trupa. Programe
private derulate in licee demonstreaza ca exista
tineri foarte talentati care, cu resursele potrivite, isi
pot construi o cariera de succes in domeniul muzicii.

Continut educational
al

n ceea ce priveste formarea profesionala in

domeniul muzicii, un artist poate urma parcur-

sul clasic pentru invatarea unui instrument si

urmarea unei cariere in domeniul muzical
(Colegiul National de Arte ,,Dinu Lipatti”, Colegiul
National de Muzica ,,George Enescu”, Universitatea
Nationala de Muzica Bucuresti) sau se poate inscrie
la o scoald privata. In ultimii ani au aparut mai multe
scoli de canto, pian, chitara, percutie, DJ etc.
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De asemenea exista cursuri acreditate de
impresar artistic. O parte dintre operatorii inter-
vievati absolvisera aceste cursuri, insa erau nemul-
tumiti de lipsa de abilitati antreprenoriale din
programa cursului (cum sa iti deschizi o afacere in
domeniul muzicii, cum tii contabilitatea, cum faci
un plan financiar). In afara de acesta, nu exista scoli
solide in domeniul managementului artistic, iar cine
vrea sa lucreze in acest domeniu trebuie sa intre
intr-o organizatie si sa ,,fure meserie”. Astfel situ-
atia este foarte similara cu lumea breslelor, in care
profesionistii isi luau cativa ucenici pe 1anga ei pe
care sa 1i invete meserie.

O solutie pentru aceasta problema o constituie
accesarea de fonduri europene pentru dezvoltarea
resurselor umane. Un exemplu de succes il consti-
tuie proiectul ,,SCENART — Sprijin pentru compe-
tente in artele spectacolului din Romania” initiat
de Teatrul National de Opereta “Ion Dacian”. Acest
proiect a reusit sa formeze angajatii mai multor insti-
tutii de spectacol din Roméania pe meserii specifice
(cor, solisti, balet, orchestra, lumini, sunet, mana-
gement, PR).

Dezvoltarea publicurilor

ublicul de muzica alternativa este unul fidel,
atasat de brandurile organizatorilor de eveni-
mente. Astfel s-au format comunitati care
urmaresc evenimentele

de evenimente propun organizarea de concerte live
in spatiul public: in parcuri sau piatete. Astfel pot
ajunge la familii cu copii, adolescenti sau un public
mai in varsta, adica exact acele categorii de public
care nu frecventeaza cluburile de noapte unde se
desfasoara majoritatea concertelor de gen.

Capacitate financiara si
organizationala
A\

n ceea ce priveste capacitatea financiara si orga-

nizationald, aceasta este destul de slab dezvol-

tata in sectorul muzicii alternative. Fiscalitatea

excesiva franeaza dezvoltarea firmelor, iar lipsa
de spatii potrivite pentru concerte limiteaza activi-
tatea unui organizator de concerte.

In economia unui spectacol orice vanzare in afara
de vanzarea de bilet este 0 vinzare complementara.
Desi vanzarea de bilete este primordiald, ea este
supusa unor taxe excesive: ,,Dintr-un bilet de 10 lei,
practic formatia incaseaza 3 lei”. Astfel fiscalizarea
unui bilet implica in primul rand un impozit de 2%,
urmat de timbrul muzical (5% din valoarea biletului)
si timbrul pentru Crucea Rosie (1%). In unele situ-
atii, daca evenimentul are loc intr-un monument
istoric, ori in ariile protejate in acest sens (cum ar
fi, spre exemplu, ,Arenele Romane”), se adauga o
taxa in plus: ,timbrul monumentelor istorice”, in
cuantum de 2% din pretul biletului. De asemenea,

organizate de un brand si astfel
descoperi artisti noi. E intere-
sant de urmarit si cum festiva-
luri cu o identitate si comunicare
puternica, asa cum este Summer
Well, au crescut exponential de

2.000-3000 deiocuri

necesitatea unei sali modulare, care sa poatd functiona

cu si fara scaune

la an la an, reusind sa atraga un

public din ce in ce mai numeros.

Una dintre cele mai mari
probleme identificate de opera-
torii din domeniul muzicii este lipsa jurnalistilor
muzicali sia canalelor de media dedicate. Disparitia
Radio Guerrilla de pe undele radio a mutat practic
toata comunicarea muzicii alternative pe online.
Desi exista cateva posturi TV si radio autohtone,
acestea nu sunt interesate sa promoveze muzica
alternativd, cu atat mai putin muzica alternativa
romaneasca. In plus nu mai exista jurnalisti capa-
bili care sa scrie recenzii sau recomandari avizate in
domeniul muzical, ,nu sa dea copy paste din comu-
nicatele de presa”.

Pentru dezvoltarea de noi publicuri, promotorii
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trebuie platit ,,Fondul Cultural National” (AFCN),
care reprezinta 1% din incasarile totale realizate
din care s-a dedus TVA. La aceste taxe se adauga
alte taxe catre organizatiile de colectare a dreptu-
rilor de autor. Astfel pentru ,comunicarea publica a
operelor muzicale, in concerte, spectacole ori mani-
festari artistice”, fiecare organizator de evenimente
plateste un procent variabil din incasari, in functie
de tipul spectacolului sau manifestarii artistice. De
exemplu, in cazul concertelor rock, pop sau jazz, taxa
pe care organizatorul o plateste organismului de
gestiune colectiva, in spetd Uniunea Compozitorilor
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Eveniment in Muzeul Culturii Romilor, cartierul Giulesti, Bucuresti

si Muzicologilor din Romania-Asociatia pentru
Drepturile de Autor (UCMR-ADA) - este de 7%, la
care se adauga TVA, insa nu poate fi mai mica de
1.000 de lei pe concert.

Nu in ultimul rand, toate aceste taxe trebuie
platite la birouri separate si incarca organizatorul
de concerte cu task-uri administrative.

O posibila solutie ar fi crearea unui birou unic
in cadrul primariilor de sector care sa gestioneze
relatia cu organizatorii de evenimente culturale.
Rolul biroului ar fi atat de a degreva organizatorii
de drumurile la diferite institutii pentru aprobari si
taxe, cat si consilierea acestuia pentru o buna desfa-
surare a evenimentului.

Evenimentele cu intrare libera organizate de
sectorul public reprezintd o concurenta neloiala
pentru operatorii privati: ,,Un ‘nu’ hotarat gratu-
itatilor”. O parte din publicul potential de concerte
este obisnuit cu evenimente gratuite organizate
de Primarii si este foarte greu ca apoi sa li se para

A A pintrunbiletde101ei,
practic formatiaincaseaza 3 lei

PARTICIPANT LA FOCUSGRUP

normala plata unui bilet de intrare de 25-30 de lei.

Una dintre cele mai mari provocari pentru opera-
torii din acest domeniu este finantarea proiec-
telor. Impresia celor mai multi operatori privati din
domeniu este ci acestea sunt prea dificil de admi-
nistrat: ,,am Incercat de nenumaérate ori sa accesez
fonduri, insa este atat de anevoios incat nu imi mai
trebuie”. Sesiunile de finantare publica sunt privite
cafiind birocratice, netransparente si riscante. Lipsa
de informatii a potentialilor aplicanti la concursuri
de finantare precum AFCN sau ArCuB ridica semne
deintrebare in ceea ce priveste eficacitatea comuni-
carii acestora catre operatori.
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Artele spectacolului - teatru;
dans contemporan, balet clasic, opera, opereta

Continut creativ

omunitatea scenei independente de teatru

este fragmentat3, fiind formata din asociatii

siteatre create fie de artisti (regizori, drama-

turgi, actori), fie de antreprenori. Exista
circa 15 teatre (companii independente) active, cu
program permanent, care utilizeaza spatii dedicate
(precum Teatrul Act, Teatrul Luni de la Green Hours,
Teatrul Elisabeta, Teatrul Arca, UnTeatru), dar si
numeroase spatii café - teatru (precum Godot) si
teatru de improvizatie si stand-up comedy (precum
Cafe DeKo). Teatrul de cafenea si improvizatia aduc
un public nou si variat in zona teatrului, care public
se fereste sa consume teatru ,,clasic”, in sali traditi-
onale, pentru ca il considera elitist. Teatrele muni-
cipale subventionate de auto-

festivaluri, conferinte si alte evenimente internati-
onale), in urma deciziei Senatului Uniunii.

In zona de balet clasic, neoclasic, dans contem-
poran si performance functioneaza companiile
de balet ale Operei Nationale Bucuresti si fostului
Teatru de Opereta Ion Dacian - integrata in noua

structura Opera Nationala Bucuresti, Copictest 2015

National al Dansului Bucuresti (CNDB), companii
independente precum Zona D, Solitude Project,
organizatii neguvernamentale printre care Fundatia
Gabriela Tudor, asociatia 4culture, asociatia Sectia
de Coregrafie. Spatiile si accesul la acestea constituie
o problema structurala a sectorului, precum si fara-
mitarea organizatiilor active. Sectorul nu dispune
de o organizatie de tip breasla, a existat o initiativa
in anul 2002 a Fundatiei Proiect DCM (actualmente
fundatia Gabriela Tudor) de a crea Uniunea Dansului

ritatile locale (12) includ si
teatrul de papusi si marionete,
teatrul pentru copii. Centrul de
Creatie, Arta si Traditie al muni-
cipiului Bucuresti - CREART
este o institutie nou creata, ce

8 milioane de euro investitie

Teatrul de Opereta Ion Dacian a fuzionat cu Opera Natlonal

Bucuresti si dispune de o sala noua

administreaza si sala Teatrelli.
Acestora li se adauga Casele de
cultura ale primariilor de sector, dintre care Centrul
Cultural Casa Artelor Sector 3, cu un sediu reabili-
tat, sau Centrul Cultural pentru UNESCO “Nicolae
Balcescu” sector 4. Institutiile publice finantatoare
pentru lumea teatrala din Bucuresti sunt: Ministerul
Culturii, AFCN si ArCuB. Participantii la focus grup
si-au manifestat ingrijorarea referitoare la evolutia
institutionald a AFCN, existand posibilitatea ca din
anul 2015 sa nu mai existe concurs de finantare sau
institutia sa dispuna de fonduri nerambursabile
modeste.

Uniunea Teatrala din Romania (UNITER) este
organizatia cu profil de breasla pentru actori, regi-
zori, scenografi, alti profesionisti din lumea teatrala.
UNITER administreaza timbrul teatral, din care
finanteaza proiecte propuse de artisti debutanti,
acorda burse de mobilitate (pentru participari la

din Romania (UNDAR). Structura nu a functionat,
desi au fost alese organismele de conducere, iar
Uniunea a fost inregistrata la Tribunalul Bucuresti,
avand personalitate juridicd. In cadrul Uniunii de
Creatie Interpretativa a Muzicienilor din Romania
exista o sectie formatad din membri ce activeaza in
domeniul coregrafic, fara ca structura existenta sa
influenteze evolutia sectorului.

Teatrul de Opereta ,Ion Dacian” a fuzionat cu
Opera Nationala Bucuresti si dispune de o sala noua
(cu o investitie in valoare de 8 milioane de euro),
incepand cu luna ianuarie 2015. Departamentele
structurii noi de concerte si spectacole sunt Opera
si Balet, respectiv Opereta si Musical. Din rapoar-
tele de activitate ale institutiilor mai sus mentionate,
disponibile pe pagina de web a Ministerului Culturii,
se obtin date statistice cu privire la numarul de
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spectatori / stagiune: 70.144 bilete vandute in cazul
Operei Nationale Bucuresti in 2013, 2.490 bilete in
2010 pentru Centrul National al Dansului Bucuresti.
Este de mentionat faptul ca CNDB a avut perioade in
care spatiile de care a dispus nu au permis accesul
pentru repetitii si spectacole, astfel incat evolutia
numarului de spectatori (17.819 bilete inregistrate
in perioada 2006 - 2010, inclusiv biletele onorifice
/ cuvaloare 0) a fost influentata direct de infrastruc-
tura disponibila.

O parte a informatiilor prezentate in focus grup
se axeazd pe zona teatrala i in particular scena inde-
pendenta. In cadrul acestuia s-a dezbatut conceptul

(...), un spatiu pentru lucrul in laboratorul de teatru
contemporan.”

In alte contexte, nu lipsesc spatiile, dar apar
diferende in colaborare, din motive administrative,
datorita putinelor cunostinte ale artistilor in dome-
niul procedurilor de depunere a unor dosare pentru
obtinerea de finantari. Unii dintre acestia se fami-
liarizeaza cu domeniul strangerii de fonduri, altii
nu depun eforturi in acest sens si nici nu coopteaza
manageri culturaliin proiectele lor. Teatrul indepen-
dent intAmpina dificultati si in privinta actorilor -
acestia lucreaza simultan in foarte multe proiecte si
nu se pot dedica unor actiuni platite modic sau nu pot
face fata unui program incarcat
de repetitii. O problema tine si

70.144 bilete vandute

de Opera Nationala Bucuresti in 2013

de modalitatea de platd, in situ-
atiilein care intre teatru si actor
nu se incheie un contract, este
posibil ca un actor sa renunte la
un spectacol la care s-a muncit

de teatruindependent. Principalul punct de discutie
a fost accesul la subventii publice, un subiect sensibil
fiind delimitarea conceptului de teatru independent.
Criteriile caracteristice scenei independente sunt:
importanta ridicata acordata ,esteticii aspectului”,
reducerea presiunilor externe asupra procesului de
creatie si implicarea comunitatii in actul de creatie
artistica.

Principala problema identificata este lipsa spati-
ilor pentru spectacole, aspect care prezinta mai
multe dimensiuni. Artistii isi doresc spatii care si fie
mai mult decat locuri in care sa se desfasoare eveni-
mentele, si anume locatii specifice, dotate cu echi-
pamente care sa raspunda necesitatilor mai multor
tipuri de spectacole: atat de dimensiuni mici, cat si
mari; spatii care sa le permita depozitarea obiectelor
de decor si costumelor. Creatorii se confrunta frec-
vent cu problema incompatibilitatii dintre specta-
colul conceput si spatiul pe care il au la dispozitie.
Din acest punct de vedere, problemele apar atunci
cand anumite spatii nu mai sunt disponibile dupa
ce spectacolul a fost conceput pentru ele. Exemplele
pornesc de la situatia existenta, in care institutii
precum Ministerul Culturii sau Muzeul National
de Arta Contemporana (MNAC) inchiriaza spatiile
catre terti, la care se adauga dificultati care apar in
procesul de decontare al finantarilor publice.

De asemenea, existd nevoia existentei unor spatii
potrivite pentru anumite nise ale teatrului indepen-
dent: ,Este nevoie de un centru de teatru contem-
poran in care sa existe si sali studio si multimedia

o perioada. ,Apropo de resurse,
resursa noastra principala sunt
oamenii.” O profesie de care duce lipsd domeniul este
aceea a managerului sau producatorului, cooptarea
unui astfel de profesionist ar permite artistului sa
se preocupe mai degraba de componenta creativa a
proiectului.

Continut educational
al

n Bucuresti functioneaza Liceul de coregrafie

Floria Capsali, care organizeaza clase de studii

pentru ciclul primar, gimnazial si liceal, oferind

cursuri de specialitate pentru pregatirea profe-
sionala a viitorilor artisti dansatori: dans clasic,
dans romanesc, dans modern, dans istoric, dans
de caracter, arta actorului, repertoriu individual si
de ansamblu, ritmica, istoria baletului, studiu pian.
Artistii profesionisti se formeaza la Universitatea
Nationala de Arta Teatrala si Cinematografica
Bucuresti (UNATC), unde sunt disponibile speciali-
zarile: arta actorului, regie de teatru, papusi si mari-
onete, coregrafie, studii teatrale (teatrologie-mana-
gement cultural, jurnalism teatral), scenografie. De
asemenea, Universitatea privata ,,Hyperion” are un
departament de actorie-cinematografie, unde func-
tioneaza specializarile Artele spectacolului de teatru
(actorie), respectiv Arta actorului, metode de innoire
a mijloacelor de expresie. Universitatea ,,Gheorghe
Cristea” are un departament de Artele spectacolului
de teatru - coregrafie, pentru pregatirea de specia-
listi in domeniul artei coregrafice moderne si clasice
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(profesii de secretar de teatru, marketing artistic,
manager compozitie, regizor coregraf, dansator,

pedagog).

Dezvoltarea publicurilor

ublicul teatrului independent este descris
astfel: ,publicul nu exista”, ,publicul nu este
format”, ,tipuri diferite de public pentru
tipuri diferite de teatru”. Publicul apare caun
»amalgam” de spectatori, fiecare producitor urma-
rind sa atraga segmente de public catre anumite nise
si ulterior, formandu-si un public specific. ,,Publicul
de teatru independent vede un amalgam de suse de
doi bani, de experimente, de avangarda. Publicul
trebuie sa trdiasca odata cu noi si trebuie create
programe, proiecte, locatii in care el sa fie educat.”
Participantii la focus grup considera ca este o
problema concentrarea spatiilor culturale in centrul
orasului; daca s-ar crea infrastructura necesara si in
cartiere, publicul ar veni la spectacole: ,toate spatiile
culturale (n.r. teatrale) se concentreaza pe o raza de
3 kilometri.” Relatia scenei independente cu insti-
tutiile publice este perceputa in general ca nega-
tiva. Printre exemple se numara dificultatea de a
obtine spatii din partea Primariei generale, care se
ghideaza dupa criterii economice (obtinerea de veni-
turi) in atribuirea acestora. Acelasi gen de dificul-
tati sunt intAmpinate in obtinerea spatiilor pentru
repetitii si spectacole ce apartin teatrelor, intrucat
una dintre conditiile de acordare a acestora este
vanzarea de bilete pentru spectacolele gazduite,
lucru care nu este posibil intotdeauna in cazul unor
produse culturale din zona experimentului.

Capacitate financiara si
organizationala

articipantii la focus grup au pus accent pe
latura culturald a domeniului. Ei acorda o
importanta sporitd aspectelor artistice, crea-
tive, educationale: ,,incercam sa fim un labo-
rator in care nu vanzarea spectacolului primeaza,
ci ceea ce dorim sa facem in plan artistic.” Un alt
participant la focus grup afirma ca ,,accesul la produ-
sul artistic trebuie sa fie gratuit, asa cum invata-
mantul trebuie s fie gratuit.” Pe de alta parte, este
prezentata si granita ambigua dintre non-comer-
cial si comercial, din punct de vedere al sustenabi-
litatii activitatilor derulate, cu atdt mai mult cu cat
artistii sustin uneori productia si reprezentatiile
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spectacolelor din propriile venituri.

Comunicarea artistilor din Bucuresti, nu doar
din zona teatrului, ci si interdisciplinar, este vazuta
ca deficitara, exemplul Clujului fiind indicat ca unul
pozitiv: , Exista la Cluj Napoca un spatiu indepen-
dent, Fabrica de pensule. ColectivA este cel mai bun
exemplu de profesionisti, de solidaritate intre artisti;
functioneaza mai multe domenii: video, arte plas-
tice, teatru; centrul functioneaza extraordinar, chiar
daca este un spatiu privat.”

Finantarile publice genereaza nemultumiri,
principalele puncte de dezbatere fiind procedura de
depunere a unor dosare in cadrul concursurilor de
proiecte si competitia pentru aceleasi linii de finan-
tare. Pe de o parte, unii artisti considera ca nu este
echitabil s concureze cu institutiile bugetare, deoa-
rece acestea dispun deja de finantare din fonduri
publice, iar pe de altd parte, nevoile celor doud zone

A A Toate spatiile culturale
(n.r. teatrale) se concentreaza
peorazade 3 kilometri

PARTICIPANT LA FOCUSGRUP

sunt foarte diferite.

Unii dintre participantii la focus grup agreeaza
ideea ca finantarile publice s fie oferite si teatrelor
de stat si propun ,,0 diferentiere pe tipuri de finan-
tare” intre institutiile bugetare si teatrul indepen-
dent; se propun o linie de finantare pentru debu-
tanti si o alta pentru cei care activeaza cu succes de
cativa ani. O altd nemultumire se datoreaza faptului
ca finantarile se acorda pe perioade foarte scurte,
constituind astfel un obstacol in programarea
bugetului de care dispun teatrele independente.
Propunerea participantilor a fost legata de necesi-
tatea acordarii de finantari multianuale, cu evalu-
area rezultatelor obtinute si prelungirea finantarii
in cazul unor performante notabile.

Finantarile publice se aloca pentru proiecte, nu
pentru programe pe termen lung, ceea ce presupune
un proces dificil de refacere a dosarelor, redepunere a
proiectelor; crearea unui cadru de dezvoltare organi-
zationala este un obiectiv ce se incadreaza in bunele
practici din strainatate, unde primaria primeste
proiecte si le finanteaza pentru mai multi ani.

Bucurestiul este vazut ca un oras dinamic, cu
un potential ,fabulos” care nu este exploatat, ci
subminat de lipsa de atentie si de lipsa de finantare.
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Ceasurile Bucurestiului, Biserica Italiang, Bulevardul
Nicolae Baélcescu nr. 28

2015 BUCURESTI |43



STRATEGIA CULTURALA 3l CREATIVA A BUCURESTIULUI 2015-2025
DIAGNOZA PRELIMINARA, PROPUNERI DE ACTIUNE STRATEGICA

Arhitectura, urbanism, design;
fashion, handmade

Continut creativ

rhitectura este un sector bine organizat,
reprezentat la nivel national prin Ordinul
Arhitectilor din Roméania (OAR), ce are mai
ulte filiale locale, precum si Uniuniunea
Arhitectilor din Romania. Arhitectura reprezinta un
domeniu foarte prosper, fiind insa una dintre indus-
triile cele mai lovite de criza financiara. Afacerile
birourilor de arhitectura au scazut, in medie, cu 45%
in anii de crizd, iar ponderea profitului contabil in
cifra de afaceria acestora s-a redus drastic dela 29%,
in 2007, 1a 5,1%, In 2012, potrivit unui studiu coman-
dat de Ordinul Arhitectilor din Romania.

Piata birourilor de arhitectura este dominata
de marii jucatori: primele 50 de birouri de arhitec-
tura din tara detin jumatate din lucrari, restul pietei
fiind fragmentata intre start-up-uri si mici birouri de
arhitectura. OAR are inregistrati aproximativ6.000
de arhitecti, dintre care peste jumatate lucreaza in
Bucuresti. De altfel in Capitala se concentreaza peste
30% din totalul lucrarilor de constructii la nivel nati-
onal.

30

din totalul lucarilor de constructie la nivel
national sunt in Capitala

In ceea ce priveste domeniul Designului, acesta
este impartit in mai multe sub-domenii (design
de produs, design grafic, design industrial, design
de moda, design interior etc.), fiecare cu specificul
sdu. Acesta poate fi un motiv si pentru slaba organi-
zare sireprezentare a domeniului: asociatii precum
Societatea Designerilor Profesionisti din Romania
(SDPR) sau Bucharest Fashion District nu sunt
recunoscute de marea majoritate a industriei si nu
reusesc sd aiba o comunicare transparenta despre
activitatea lor.

Initiative private asa cum este Romanian Design
Week, magazinul Dizainar, Bucharest Design Center
sau platforma online Designist au reusit in schimb
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sa coaguleze in jurul lor comunitatea de designeri
tineri, activi in domeniul lor si dornici sa contribuie
la dezvoltarea acestui sector in Romania si implicit
in Bucuresti.

Domeniul Handmade este mai degraba un
fenomen decat o industrie. Prin handmade se face
referire la obiecte realizate artizanal, cu mijloace de
productie rudimentara, deseori manual: in special
bijuterii, decoratiuni interioare si accesorii vesti-
mentare. Popularitatea domeniului a cunoscut insa
o crestere fulminanta in ultimii ani, existand zeci de
targuri handmade in Bucuresti, precum si nenuma-
rate workshop-uri specializate pe tehnici handmade.
In Romania platforma online Breslo, construita pe
modelul international Etsy.com, are peste 100.000
de membri si peste 16.000 de magazine online inre-
gistrate.

Continut educational

nfrastructura educationala in aceste domenii
este reprezentata de Colegiul Tehnic de Lucrari
Publice si Arhitectura , I.N.Socolescu”, Liceul de
Arte Plastice ,,Nicolae Tonitza”, precum si dife-
rite grupuri scolare care ofera specializarea de design
vestimentar si industria pielariei (Colegiul Tehnic
»Petru Rares”, Colegiul Tehnic ,,Gheorghe Asachi”).
Universitatea de Arhitectura si Urbanism ,,Jon Mincu”
(cu specializarile arhitectura, arhitectura de inte-
rior si urbanism) si Universitatea Nationala de Arte
(facultatea de arte decorative si design), precum si
Universitatea ,,Spiru Haret” (facultatea de arhitectura)
completeaza optiunile de studiu pentru cei interesati
de o cariera in aceste domenii. Nenumarate cursuri
private suplinesc anumite lipsuri din invatamantul
institutionalizat sau vin in intAmpinarea celor inte-
resati de o scurta introducere: exista asadar cursuri
de styling vestimentar, de design de interior, croitorie,
machiaj, precum si in diferite tehnici de handmade.

Dezvoltarea publicurilor

ublicul local consumator de servicii de arhi-
tectura si design are o cultura vizuala redusa,
astfel incat pentru creatorii romani este dificil
sa vanda produse si servicii originale, caci ele
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nu sunt apreciate la adevarata lor valoare: ,,Oamenii
nuintelegideea de semnatura in design de produs ...].
Mai nou a inceput sa se dezvolte foarte mult fenome-
nul replicilor si pieselor “fake' importate din China.
Exista chiar locuri publice care incearca sa obtina
statut de locuri iconice in Bucuresti care sunt garni-
site cu replici importate din China si noi cumva incer-
cam sa luptam pentru ideea asta de autenticitate. In
plus incercam sa construim o cultura a designului
de produs roméanesc. Existd initiative in zona asta, si
private si asociatii de organizatii. Sunt multi pasi de
facut, exista idei, exista creativitate dar totul trebuie
pus laolalta cu industria.”

Spre deosebire de multe centre urbane din tara,
Bucurestiul este un oras tanar, in care o mare parte
apopulatiei o reprezinta Millennials / GeneratiaY /
Net Generation: o categorie de public foarte activa in
mediul online, dornici de socializare in spatii necon-
ventionale, cetateni globali ce vor sa fie conectati la
trendurile internationale. Orase cum sunt Berlin,
Londra sau New York seteazi deseori directiile de
lifestyle pe care tinerii din toata lumea le adopta si
le promoveaza in comunitatile lor: ,vreau sa scot in
evidenta nevoia tinerilor de a iesi foarte mult, de a
petrece foarte mult timp alaturi de prietenii lor. [...]
cred ca se leaga destul de mult si de explozia asta
de interes pentru tot ce inseamna eveniment public:
expozitii, happening-uri, Halele Carol, genul asta de
fenomene acum 10 ani nu stiu daca ar fi avut acelasi
impact pe incepe sa-1 aiba din ce in ce mai mult.”

Capacitate financiara
si organizationala

esi criza Inceputa in 2009 a avut un impact

foarte mare asupra activitatii multor forme

de arhitectura si design interior, ea poate fi

vazuta si ca un lucru pozitiv: ,e o perioada
de efervescenta a lucrurilor alternative in Bucuresti
pe care nu o simteam absolut deloc in timpul boom-
ului. E un oras mai interesant acum Bucurestiul in
criza decat in boom”.

Marea majoritate a oamenilor care detineau
terenuri sau case in perioada boom-ului imobi-
liar alegeau sa demoleze vechile proprietati si sa
construiasca cladiri noi. Intrucat nu mai exista
bugete pentru astfel de proiecte, proprietarii sunt
acum mult mai deschisi catre actiuni alternative de
recuperare a cladirilor si fabricilor vechi: The ARK,
Halele Carol, Carol 53 sau Turnul de Apa Pantelimon
sunt exemple de proiecte ce pot fi extinse in multe
spatii parasite din Bucuresti. Aceste interventii

creeaza spatiu pentru creatie contemporana, (re)
aduc in atentie cladiri de patrimoniu si le pun pe
harta Bucurestiului. Exista nenumarate exemple la
nivel international de spatii industriale ce au devenit
centre culturale vibrante, iar nevoia unui hub de
industrii creative in Bucuresti a aparut deseori in
discutiile cu antreprenorii creativi.

Atat pentru arhitectura cat si pentru design unul
dintre potentialii clienti este sectorul public: atat
Primaria cat si institutiile publice sunt unii dintre
cei mai importanti achizitori de servicii de arhitec-
tura, peisagistici, design grafic, design de mobilier
urban etc. Impresia antreprenorilor creativi despre
sectorul public este ca fiind netransparent si biro-
cratic: ,suntem cu totii constienti de aceste sume
gigantice care exista la Primarie. Nu exista niciun
fel de manual de utilizare a fondurilor si ar fi foarte
util ca noi, cei de pe partea asta e barierei, indepen-
dentii, sa putem sa fim in contact direct siin colabo-
rare directa cu autoritatile si asta ar fi cel mai mare
pas care s-ar putea face ca sa se poate dezvolta
industriile creative cum trebuie.”

In ceea ce priveste investitiile publice in oras,
unul dintre participantii la focus grup a sumarizat
vizunea grupului pe trei puncte: orice investitie
publica ar trebui sd caute, cel putin, trei lucruri.

In primul rand aduca o valoare adaugata prin
investitie pentru nu numai investitia propriu-zisa,
cisiinjur. Asta ce inseamna? Asta e diferenta intre
a face o scoala tip si a face o scoald cu acordul unui
grup creativ care aduce plus valoare, care aduce
inovatie, care aduce identitate, spre exemplu, sau
functiune la nivelul comunitatii locale. [...]

Al doilea lucru care trebuie sa-1 fac: ar trebui sa
stimulez economia locald. Ce inseamnd economie
locala? Inseamna ca ai un design local, ai productie
locala, ai intretinere servicii locale. Adica, in loc sa
faci import, ceea ce se intampla in momentul de fata,
de tehnologie, de materiale, de design. [...]

Siatreia greseala pe care o face [sectorul public]:
acesti bani de investitii, de fapt, sunt niste bani prin
care tu trebuie sa stimulezi inovatia si creativitatea
si sa folosesti, cum spuneam, aceasta energie care
exista, da, in industrii creative, 1n toatd zona asta
pe industrii creative. Din cauza asta e asa luata in
brate de Uniunea Europeana, pentru ca este cea care
aduce plus valoare oricarui produs. Ca este serviciu,
ca este cultura, ca este industrie, ci e...industriile
creative aduc plus valoare, da? [...] Din cauza asta,
daca va uitati, orasele care sunt super trendy, super
cool, super vedete, o sa vedeti ca, de fapt, investitiile
publice totdeauna, de fapt, se duc acolo unde exista
o energie, un potential foarte mare.”
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Film - case de productie, case de distributie,
echipe de filmare, cinematografe, festivaluri

Continut creativ

ndustria de film roméneasca a cunoscut o

dezvoltare deosebiti in ultimii 15 ani, fiind recu-

noscuta international la numeroase festivaluri

europene prestigioase. Cinematografia roma-
neasca este dominant stabilita in regiunea Bucuresti,
in procent de aproximativ 90%, atat ca productie, cat
si cadistributie. Insd, in ciuda recunoasterii interna-
tionale a noii generatii de realizatori de filme, cine-
matografia romaneasca este neglijata la nivel local
si national. Bucurestiul are de luat, la nivel public
local, masuri pentru valorificarea realizarilor cine-
matografiei romanesti actuale.

Cinematografia romaneasca a primit o serie de
distinctii internationale, dintre care cea mai impor-
tanta este trofeul Palme d’Or, la cel mai important
festival de film la nivel mondial, cel de la Cannes
- acordat lungmetrajului ,,4 luni, 3 saptamani si 2
zile” de Cristian Mungiu. Se poate spune ca filmul
este cel mai de succes produs cultural al Romaniei
postdecembriste. Cinematografia romaneasca a
luat amploare, in special in ultimii ani, iesind din
zona de uniformitate tematica si stilistica, diversifi-
cand genurile, temele, subiectele, stilurile si tehnicile
abordate. Acest sector a crescut vizibil, nu doar in
termeni calitativi, ci si cantitativi, numarul de filme

spectatori de 20.000 — 30.000.

Cinematografia este un sector creativ si
cultural important care ar putea da o atractivitate
Bucurestiului, in principal prin festivaluri de film
si evenimente cinematografice. In plus, Bucurestiul
are nevoie sa se alinieze practicilor capitalelor euro-
pene de a acorda permis de filmare fara costuri sau
cel putin cu taxe de filmare prietenoase, atat pentru
producatorii romani, cat si straini. Aceasta facili-
tate ar contribui la promovarea pe termen lung a
Bucurestiului ca destinatie turistica.

In fapt, operatorii culturali din domeniul cine-
matografic considera ca, in absenta unei infrastruc-
turi de sali de proiectie, sprijinirea debuturilor si
alte cateva forme de sprijin din partea autoritatilor,
Bucuresti nu poate deveni o capitala culturala euro-
peana.

Continut educational
al

n ciuda unei infrastructuri defectuoase, in
Bucuresti, actanti din domeniul asociativ si
privat au reprezentat motorul pentru realiza-
rea unui numar semnificativ de festivaluri de
film. Pentru o parte dintre acestea, au fost atrase in
parteneriat si entitati publice care au contribuit, in
principal, cu punerea la dispo-
zitie a spatiului publicin care au

100-000 de spectatori

pentru un film romanesc in cineamtografele locale

fost realizate proiectiile. Multe
dintre festivaluri au capatat
traditie si au un public semnifi-
cativ, in special cele organizate
in aer liber.

romanesti evoluand consistent, la fel si distributia
acestora pe plan local.

Dintre productiile romanesti recente se remarca
filmul ,,Pozitia Copilului”, care a inregistrat, la nivel
national, peste 100.000 de spectatori, un numar
record pentru un film romanesc in cinematogra-
fele locale. Alte productii mai sunt ,Love Building”
si ,Domnisoara Christina”, fiecare cu un numar de
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O dovada concreta ca publicul
are nevoie de interactiunea cu un
produs artistic original repre-
zentat de filmul de festival, diferit calitativ fata de
productiile de mall, dar si ca dorinta consumatorilor
este aceea de a afla mai multe despre procesul de
creatie, este participarea in numar semnificativ la
seminarii si intalniri cu echipa de realizare a filmelor
in cadrul zilelor festivalului.

Dinamica sectorului cinematografic este vizi-
bild in ultimii ani, numéarul de festivaluri de film
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Ceasurile Bucurestiului, Ministerul Industriilor (Calea Victoriei)

organizate in Bucuresti fiind in continua crestere si
cu un public din ce in ce mai mare. Starea actuala a
cinematografiei romanesti pune presiune pe creativii
acestei industrii sa se implice in toate etapele specifice
domeniului, dela productie pana la distributie, precum
siin programe de educatie cinematografica adresate
publicului tanar.

Ca si cadrul formal de educatie, Facultatea de Film
din cadrul Universitatii Nationale de Arta Teatrala si
Cinematograficd (UNATC) este principala institutie
care formeaza tineri in domeniu, fiind recunoscuta
pentru multi dintre absolventii sii, deveniti cineasti cu
reputatie internationald. Cu toate acestea, in ansamblu,
posibilitatile de formare practica in cadrul Facultatii
sunt reduse desi aceasta a fost distinsa cu premii,
dintre care 2 de referinta, la festivaluri de precum cel
dela Karlovy Vary si cel dela Miinchen, pentru cele mai
bune selectii oferite de o scoala de film.

Componenta de formare, in sectorul cinematografic
a prins contur din ce in ce mai vizibil, prin implicarea
prin festivalurile de film nisate, ateliere si masterclass-
uri, organizate de actanti diferiti din sectorul asociativ

Foto: LUCIAN MUNTEAN, MODERNISM.RO
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si public, adeseori in cooperare. Printre eveni-
mentele care au contribuit la dezvoltarea publicu-
rilor ar putea fi amintite Noaptea Alba a Filmului
Romanesc, Festivalul Kinodiseea, si Festivalul Next
Kids, Anim’est, care atrag un public indelung neex-
ploatat in Bucuresti si in Romania, anume copiii si
familiile. Pentru educarea gustului cinematografic
de la varste timpurii, in Bucuresti au fost organi-
zate, din 2008, zeci de ateliere pentru copii. In cadrul
acestora profesionistii ii familiarizeaza pe acestia cu
lumea cinematografiei.

Dezvoltarea publicurilor

nteresul publicului romanesc pentru filmul

autohton, dar si pentru filmul european sau

filmul ,,de artd”, necomercial nu a crescut intr-o

masura semnificativa. Dupd 2005, acest inte-
res a fost mai mare pe plan international, mai ales
in festivaluri de profil, decat pe plan national, unde a
scazut, in ultimii 2 ani. Iar sprijinul venit din partea
autoritatilor nu a fost pe masura recunoasterii si
aprecierii cinematografiei autohtone la nivel inter-
national.

In absenta unor spatii potrivite pentru proiectia
de filme altele decat main stream / de Hollywood,
reprezentate slab in circuitul sdlilor de cinema ale
mall-urilor, organizatii publice si neguvernamentale
din domeniu au contribuit gradual si semnificativla
dezvoltarea publicurilor prin festivaluri de cinema,
in ultimii 10 ani. Aceste festivaluri reprezinta niste
modele de succes, datorita contributiei majore la
educarea si dezvoltarea publicurilor, fiind in egala
masura sustenabile financiar. Peste 20 de festiva-
luri de film din Bucuresti, precum DaKINO, BIFF,
BIEFF, Cinepolitica, Caravana Metropolis, One
World, Shorts UP, KINOdiseea, Bucharest Music
Film Festival, NexT, Anim’est si altele, contribuie
la cresterea exponentiald a publicului de cinema,
cu un aport relevant la diversificarea acestuia. One
World Romania iese, in plus, din uzualul atragerii
publicului si face proiectii de filme in medii diverse
sineconventionale, precum serviciul de ambulanta,
Magistratura, inchisori etc. Astfel, filmele cu teme
relevante ajung la publicuri diverse, creand cone-
xiuni cu subiecte de interes profesionale, pe care
altfel le-ar rata in cadrul unor festivaluri traditio-
nale. Institutele culturale straine din Bucuresti aleg
de multe ori varianta festivalurilor de film pentru
promovarea artei cinematografice din propriile
spatii culturale.

Festivalurile de film au o contributie majora la
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cultivarea unui public intr-un oras in care filmele
comerciale sunt dominanta cinematografelor
din cadrul mall-urilor. Festivalurile realizate in
Bucuresti se disting de proiectiile simple de filme,
printr-o componenta interactiva cu publicul, prin
realizarea unor cursuri, ateliere si prin participarea
unor personalitati, precum regizori sau producatori,
care stimuleaza initierea publicului in filmul de arta.

Dezvoltarea publicurilor este, insa, critica pentru
copii si adolescenti, fapt pentru care sunt necesare
programe sustinute pentru aceste grupele de varsta
pentru ca ar educa si creste un public consumator
de filme de arta. O proiect relevant, in acest sens,
care poate fi luat drept studiu de buna practica de
catre municipalitate este cel sustinut, in Bucuresti,
de Ambasada Frantei. Aceasta a sprijinit, intr-un
circuit de scoli, un proiect prin care elevii beneficiaza
de proiectii de filme de calitate, difuzate gratuit,
printr-un tip de platforma VOD (video on demand),
care implica costuri reduse.

Capacitate financiara
si organizationala

entrul National al Cinematografiei (CNC)
este principalul actant public in acest dome-
niu, este finantator si ofera date relevante
privind aceasta industrie, incluzand date de
consum cinematografic si bugete alocate sutinerii
filmelor de lung si scurt metraj.
Conform datelor prezentate de CNC, in prezent,
in Bucuresti sunt 20 de cinematografe (in total 149
de sali de cinema), din care doar 5 sunt in adminis-
trarea Regiei Autonome a Distributiei si Exploatarii
Filmelor (RADEF). Numarul total de cinematografe
din Bucuresti era de 871nainte de 1989, iar in prezent
suntem printre ultimele tari europene, ca numar de
cinematografe, raportate de numarul de locuitori,
anume de 0,46 (conform datelor din 2013 ale CNC).

CNC are un rol relevant in finantarea rambur-
sabild pentru productia de film locala (2 sesiuni
anuale), si oferirea de credite rambursabile pentru
festivaluri si evenimente specifice, la care se alatura,
intr-o masurd mai mica, Ministerul Culturii, ArCuB
siprimarii de sector. In afara acestor sustineri finan-
ciare, industria mizeaza si pe atragerea de fonduri
private de tip sponsorizare sau generarea propri-
ilor fonduri prin veniturile obtinute, atat pentru
productia cinematografica, cat si pentru realizarea
festivalurilor.

O alta organizatie cu reprezentativitate in
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domeniu, care apartine sectorului asociativ, este
Uniunea Cineastilor din Romania (UCIN), care
protejeaza activitatea profesionald din domeniu,
avand 850 de membri individuali si 14 asociatii
profesionale, dispunand totodata si de o sala de cine-
matograf, Cinema Studio, una din putinele sali unde
cineastii isi pot prezenta filmele in premiera.

Registrul National al Cinematografiei centrali-
zeaza 71 producitori de film, peste 90% avand sediul
in regiunea Bucuresti, 13 distribuitori, 12 cu sediul
in regiunea Bucuresti si 28 de exploatanti, socie-
tati de exploatare a cinematografelor, lideri fiind
RADEF Romania Film cu 30 de cinematografe cu
30 de ecrane si Cinema City, cumuland 15 cinema-
tografe cu 142 de ecrane de proiectie.

In domeniul cinematografic, la nivel national, in
2013, au avut loc incasiri in valoare de 36 milioane
de euro, si au participat un numar de 8.500.000
de spectatori, conform datelor furnizate de CNC.
Acesta a publicat inclusiv date despre randamentul
economic si premierele avute loc in 2013, in numar
de 198, dintre care 27 ale filmelor roméanesti.

Pe alt palier, Bucuresti este considerat ca nu are
un loc-reper potrivit pentru premiere, gale si festi-
valuri cinematografice, asa cum este de exemplu
Sala Palatului pentru concerte sau Teatrul National
Bucuresti pentru Festivalul National de Teatru.
Premiera filmului ,,4 luni, 3 saptamani si 2 zile” a
avut loc la Cinema Patria, un spatiu care nu cores-
punde nevoilor moderne ale spectatorilor, prin

absenta unor facilitati de infrastructura a spatiului
de vizionare si de intampinare. O astfel de expe-
rientd a proiectat o lumina nefavorabila in randul
oamenilor de presa straini veniti special la Bucuresti
pentru premiera primului film romanesc distins cu
cel mai important trofeu international.

In conditiile deschiderii, in ultimii ani, a unor noi
spatii culturale apartinand municipalitatii, cinema-
tografia este consideratd vitregitd, in conditiile in
care Primaria Municipiului Bucuresti sustine prio-
ritar domeniul teatral, subventionand 12 astfel de
unitati si oferind noi spatii de spectacole, dintre care
cel mai recent, la finalul lui 2013, Sala Teatrelli, din
cadrul CREART, Centrul de Creatie, Arta si Traditie
al Municipiului Bucuresti.

Bucurestiul este considerat unul din cele mai
neprietenoase orase pentru producatorii de cinema,
impunand taxe care descurajeaza filmarea in oras,
dublate de birocratia obtinerii aprobarilor. Sub acest
aspect, participantii la focus grup au mentionat expe-
riente mult mai bune avute la Sibiu si Brasov, atat in
termeni de cost, cat si administrativ, avand parte de
o procedura simplificata, comparativ, pentru apro-
barea filmarilor in oras. De altfel, unul dintr parti-
cipanti a mentionat ca ,,Bucurestiul este unul dintre
cele mai scumpe orase in care sa filmezi, cel putin in
Europa, daca nu, in lume.” Filmarile la Paris sau la
Barcelona, zone de maxim flux turistic cultural, sunt
netaxate pentru ca acest tip actiuni sunt considerare
forme de promovare culturala a oraselor respective
si pe care Bucurestiul inca nu le priveste ca atare.

Ceasurile Bucurestiului, Palatul Vama Postei, (in prezent Ministerul de Interne), Str. Brezoianu
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Foto: LUCIAN MUNTEAN, MODERNISM.RO

Ceasurile Bucurestiului, Palatul CEC (Calea Victoriei)
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Publishing - carte (scriitorii), edituri, bibliotedi,
lanturi de librarii, targuri de carte

Continut creativ

onform datelor furnizate de Depozitul

Legal al Bibliotecii Nationale, in Romania

se publica o medie de 15.000 de titluri anual,

adica aproximativ 40.000 de milioane de
volume. Aceste cifre conduc la aproximativdoua carti
pentru fiecare locuitor, cu una mai mult decat aratau
statisticile din 2002 ale Asociatiei Editorilor din
Romania (AER). Conform datelor puse la dispozitie
de aceeasi institutie exista 5.000 de edituri inregis-
trate, insd doar 800 sunt active.

»Intre 2009 si 2012, productia de titluri noi de
carte a crescut cu peste 2000 de titluri anual. In
schimb, tirajul mediu a scazut la aproximativ de
1500 de exemplare per titlu. Productia de titluri
de carte de autori romani a crescut cu aproape 10
procente de la inceputul crizei, ca si aceea de titluri
de carte de autori straini” .

Discutiile din focus grup au semnalat lacune de
comunicare intre actorii implicati in domeniu si
lipsa unei abordari unitare, provocarile cu care se
confrunta sectorul sunt: lipsa de comunicare inter-

Totusi, Bucurestiul este un spatiu prolific pentru
edituri, jumatate din cifra de afaceri a acestora reali-
zandu-se in Bucuresti. In acelasi timp, exista dife-
rente marcante intre zonele centrale din Bucuresti
si cartiere, viata culturala din cartiere fiind defici-
tara si la acest nivel (cu exceptia initiativelor punc-
tuale ale unor filiale ale Bibliotecii Metropolitane
Bucuresti: ateliere, evenimente, dezbateri, lansari
de carte).

Continut educational

artea are o solida componenta educativa,
este o forma de educatie activa (fata de
aceea pasiva realizata prin televizor, social
media etc.), obliga si la socializarea reala,
nu doar virtuala, prin participarea la evenimente,
prin lectura in biblioteci sau in open spaces (gradini
special amenajate, cafenele pe acest concept — cum
ar fi Seneca Anti-cafe, recent deschisa in Bucuresti),
creeaza locuri de munca pentru absolventii faculta-
tilor de profil (Litere, Limbi Straine, Comunicare,
Jurnalism), are o componenta
sociala puternica (solidari-

15.000 de titluri anual

anual adicd aproximativ adicd 40.000 de milioane de volume

zand oamenii in micro-comuni-
tati si eliminand barierele rasi-
ale, culturale, etnice, sociale).
Pornind de la carti, se declan-
seaza adevarate fenomene de

institutionale la nivelul administratiei locale, biro-
cratia excesiva, nivelul scdzut al salariilor in sectorul
bugetar, care sunt o piedica in cooptarea de personal
competent, subfinantarea pietei de carte, lipsa de
cifre siindicatori relevanti pentru elaborarea de poli-
tici si strategii de marketing, lipsa profesionistilor in
publishing.

Deficientele de infrastructura sunt de asemenea o
provocare pentru Bucuresti, pe de o parte pentru ca
nu exista spatii cu standarde agreabile care sa poata
fi alocate unor evenimente mari, de anvegura, iar pe
de alta parte, pentru ca evenimente si resurse la care
au acces bucurestenii (de exemplu bibliotecile) nu
sunt promovate suficient.

masa, cum e cel iscat de cartile

lui John Green in randul adoles-
centilor, despre care se crede ca nu mai reprezinta un
public cititor semnificativ, fiind cuceriti de alte forme
de entertainment.

O problema ar filipsa resurselor umane, generata,
in mare parte, de remunerarea scazuta a acestora, dar
si de lipsa de programe de formare care si califice
specialisti in domeniu (mai ales traducatori, redac-
tori, corectori, care de obicei lucreaza cu editurile
in regim de colaborare). In cazul editurilor obscure,
existd chiar probleme de tipul folosirii de software
nelicentiat, angajarii unui personal necalificat, care
—1n piata — se reflecta limpede: titluri de calitate
proastd, traduceri foarte slabe, probleme de copy-
right, distributie ocazionala. In vederea pregatirii
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profesionistilor din domeniu, Uniunea Editorilor din
Romania, prin programul PROEDIT (cel mai impor-
tant proiect al asociatiei, sprijinit prin fonduri euro-
pene), desfasoara in prezent mai multe cursuri de
specializare. Altminteri, se poate observa si la acest
nivel faptul cd lipseste un mecanism de triere a rebu-
turilor de pe piata si de control al calitatii aparitiilor.

O comunicare si o conlucrare intre Ministerul
Culturii si Ministerul Educatiei Nationale sunt de
dorit pentru revitalizarea domeniului si formarea
unui public constient si interesat de carte inca de pe
bancile scolii. In acelasi timp, este foarte clar ca exista
opiata paralela, si anume piata de carte aferenta bibli-
ografiei scolare.

Bucurestiul beneficiaza de prezenta unor librariiin
spatii centrale din oras (cum ar fi Carturesti Verona,
Carturesti Carusel, Libraria Bastilia, Dalles, Libraria
Humanitas Cismigiu, Libraria Kyralina) care incep
sa fie concepute drept spatii alternative ce pot gazdui
evenimente din sectoare culturale conexe, pe langa
cele specifice, cum sunt dezbaterile sau lansarile de
carte. Pe de alté parte, librariile din incinta mall-urilor
pot fivalorificate ca spatii de promovare a lecturii, in
contextul in care majoritatea vizitatorilor zilnici este
reprezentata de tineri si adolescenti.

Dezvoltarea publicurilor
A\

n comportamentul cititorilor ideea de trend este

foarte importanta in special in randul cititori-

lor copii. Pentru a creste expunerea acestora la

carti ca produse culturale si pentru a contri-
bui astfel pe viitor la educatia lor, este necesara o
mai mare implicare din partea sistemului educatio-
nal prin organizarea de activitati extra-curriculare
ghidate de profesori.

De asemenea, exista o diferentiere intre publicul
bibliotecilor si publicul targurilor de carte, cel din
prima categorie fiind orientat mai mult spre cate-
goria de carte scolara, cel de-al doilea fiind mai
monden si cu posibilitati financiare superioare.
In general insa piata de carte din Romania este in
declin din cauza unei disponibilitati scazute de timp
si deresurse financiare.

Neimplicarea autoritatilor locale in activitati
educationale de tip (de exemplu, a primariilor de
sector) duce la perpetuarea si adancirea acestei
eterogenitati, care contribuie semnificativ la trans-
formarea lecturii intr-un fel de hobby elitist. Pe de
alta parte, programele educationale si de promovare
a publicatiilor sunt destinate aproape exclusiv copi-
ilor, fiind concentrate pe carte scolara. Adultii au la
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dispozitie pentru informare cateva reviste cultu-
rale si de lifestyle, in care se pot regasi recenzii:
Dilema Veche, Observatorul Cultural, Cultura,
Romania literard, DOR - Decat O Revista, SUB25,
programele Radio Romania Cultural si foarte putine
emisiuni TV, de scurta durata, care prezinta noile
aparitii sau discuta despre evolutia sectorului:
TVR2, Digi24TV, Pro TV. Revistele de tip glossy
(Elle, Harper's Bazaar) sau calendar (Sapte Seri)
mai folosesc anumite pagini pentru scurte recenzii
de noutiti editoriale.

Campaniile deincurajare a lecturii, realizate direct
debiblioteci, in spatiile detinute de municipalitate sau
prin bibliobus-urile (biblioteci in autovehicule) care
circula prin cartierele bucurestene pot atrage publi-
curi asa-zis pasive, pensionarii si copiii, si pot duce la
cresterea vizibilitatii in domeniu. Evenimentele, insa,
sunt de multe ori «inchise», seriale, poate insuficient
marketate, ajungand efectiv la un segment restrans
de public. Lipsesc evenimentele cu deschidere spre
publicul larg, concepute «teatral», gandite in mod
real ca evenimente care isi propun sa adune public.
In acest sens, lecturile de autor (remunerate ca atare)
ar putea dinamiza aceasta zona a evenimentelor. De
asemenea, atragerea personajelor din viata publica in
campanii de incurajare a lecturii sau in evenimente
legate de carte poate fi o solutie. Aproape toti cei inter-
vievati au propus construirea unor evenimente in
spatii deschise, in parcuri, in piete publice (lansari,
targuri de carte etc.) mai ales in cartierele orasului.

Capacitate financiara
si organizationala

roducatorii din domeniu mentioneaza ca

negativa lipsa de informatii esentiale legate

de piata de carte din Romania, mai ales in

cazul operatorilor privati, unde concurenta
se manifesta ca un efect negativ unui sistem lipsit de
o strategie unitara.

Neexistand statistici actualizate sau unitare,
realizate de asociatiile de editori din Romania
(Asociatia Editorilor din Romania, cel mai mare
organism autohton de profil, a elaborat ultima
statistica legata de consumul de carte in Romania
in 2002), e practic imposibil de stabilit cu precizie
o cifra de afaceri a domeniului carte in ultimii 10
ani. Sursa de baza pentru aflarea unor cifre in timp
real in acest domeniu raman articolele aparute in
presa cotidiana sau pe unele site-uri (cifre apro-
ximative, bazate pe chestionarea selectiva a unor
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121 de librarii

distribuite inegal pe suprafata celor sase
sectoare ale Capitalei

35 mil euro

piata de carte in 2004

100 mil euro

piata de carte in 2009 cu 60% mai mult decat
in anii precedenti

reprezentanti ai pietei editoriale). Astfel, potrivit
estimarilor publicate de Ziarul financiar (21 iunie
2004) oferta editoriala a anului 2004 ajungeala o
cifra de aproximativ 35 de milioane de dolari (esti-
marile Asociatiei Editorilor din Roméania asupra
pietei de carte in 2004 arata cifre de 27 milioane
euro), iar in 2006 se vorbea de o piata in expansiune
cu un profit de 50 milioane de dolari. Doi ani mai
tarziu, in 2008 piata de carte romaneasca se apropia
de 80 de milioane de euro cu 60% mai mult decat
in anii precedenti, estimandu-se ca in 2009 piata
sarea de 100 de milioane de euro. Din pacate, din
cauza crizei economice mondiale, in 2009 se inre-
gistreaza o scadere cu 30% a acestor cifre. Conform
unui articol publicat pe HotNews, citand un studiu
realizat prin programul PROEDIT, in beneficiul
Uniunii Editorilor din Romania (studiul, intitulat
~Adaptabilitatea angajatilor din domeniul editorial
la recesiunea economica si la criza culturii scrise”, a
fost realizat de Institutul Roman pentru Evaluare si
Strategie-IRES prin accesarea a 401 de edituri din
Romania, pentru perioada de criza economicd 2009-
2012): ,Intre 2009 si 2012, productia de titluri de
carte noi a crescut cu peste 2000 de titluri anual. In
schimb, tirajul mediu a scazut la aproximativde 1500
de exemplare per titlu. Productia de titluri de carte
de autori romani a crescut cu aproape 10 procente de
la inceputul crizei, ca si aceea de titluri de carte de
autori straini”. In prezent se vorbeste despre o cifra
stationara in ultimii ani de aproximativ 60 de mili-
oane de euro investiti in industria de carte la nivel

national (conform estimarilor unui CEO al uneia
dintre cele mai mari edituri romanesti).

Desi s-a vorbit sporadic despre cartea in format
electronic, atat la focus-grup, cat si in interviurile
one-to-one, ea reprezinta o componentad impor-
tanta din viitorul industriei de carte. Fenomen
marginal in acest moment in Roménia, e-book-urile
sunt distribuite pe piata autohtona prin mai multe
platforme dintre care cele mai semnificative sunt :
Elefant, CorectBooks si EvoBooks. In acest moment,
numarul de e-books existent pe piata este mic, iar
cifra de afaceri legata de acest format de carte este
neglijabila (conform datelor obtinute de la elefant.ro,
din oferta totald de peste 100.000 de carti a libra-
riei). Insa in viitor, data fiind dinamica aparte a
acestui format de carte — tehnologia care evolueaza
continuu, evolutia publicului tot mai tentat de gadge-
turi si echipamente de redare, legislatia preferen-
tiala a domeniului, costurile de productie aproape
complet reduse, indsprirea protectiei dreptului de
autor etc. — putem asista la o schimbare a procen-
telor.

In Bucuresti se afla (conform statisticii, neactu-
alizate, puse la dispozitie de Info Carte - Catalogul
online al cartilor disponibile (Books in Print), proiect
lansat de AER 1n 2010) 121 de librarii, distribuite
inegal pe suprafata celor sase sectoare (41 in sectorul
1 si numai 14 in sectorul 6). Si bibliotecile sunt
bine reprezentate in Bucuresti, nu doar Biblioteca
Centrala Universitara (cu filialele eila nivel de facul-
tati), Bibilioteca Nationala a Romaniei sau Biblioteca
Academiei Romane, ci si Biblioteca Metropolitana
cu cele 35 de filiale ale sale, Biblioteca Institutului
Francez, Biblioteca Consiliului Britanic, Biblioteca
Universitatii Politehnica, Biblioteca Universitatii
Nationale de Aparare Carol I, Biblioteca Uniunii
Artistilor Plastici din Romania.

Bucurestiul este gazda si pentru principalele
evenimente din domeniu: Targul International
Gaudeamus — Carte de invatatura (organizat
in fiecare toamna de Societatea Roméana de
Radiodifuziune), Targul de Carte Bookfest (orga-
nizat in iunie de Asociatia Editorilor din Romania),
Targul de carte scolara Gaudeamus, Salonul de
Carte, Presa si Muzica, Kilipirim — targ de carte cu
discount, Bun de Tipar, Festivalul International de
Literatura Bucuresti (initiativa exclusiv privata),
Festivalul International de Poezie Bucuresti (dublat
de Targul National al Cartii de Poezie), Festivalul
Primavara Poetilor.
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Patrimoniu - muzee, cladiri, biserici,
targuri de mestesugari

Continut creativ

egiunea Bucuresti este epicentrul patri-
moniului cultural al Romaniei, in care se
afld concentrat cel mai bogat patrimoniu
onstruit, mai mult decat in orice alt judet
si care detine aproximativjumatate din muzeele nati-
onale de pe tot teritoriul tarii. Patrimoniul cultural
este, de departe, un domeniu complex care polari-
zeazd subdomenii care au fiecare specificitatea lui:
patrimoniul imobil, mobil, material si imaterial.
Domeniul este profund caracterizat de o dimensiune
culturala, cu o valoare sociala, istorica si simbolica
aparte. Spre deosebire de celelalte domenii ale indus-
triilor culturale si creative, acest sector este caracteri-
zat de bunuri si produse culturale deja existente, care
nu necesitd un nou efort de creatie, ci doar de conser-
vare, restaurare si valorificare. In acest sistem, crea-
tivitatea reprezinta una dintre cheile de promovare a
patrimoniului cultural si atragere si fidelizare a publi-
cului si implicit de sustenabilitate financiara a secto-
rului.

In Bucuresti, ca de altfel la nivel national, patrimo-
niul cultural trece in continuare printr-o criza acuta,
necesitand un sprijin consistent din partea autorita-
tilor, atat locale, cat si nationale. Spre deosebire de
marea majoritate a celorlalte sectoare unde antre-
prenoriatul da vitalitate, patrimoniul cultural, ca
domeniu, este dependent de structuri publice, locale
si centrale. Iar masura in care se poate dezvolta sau
acutiza criza din acest domeniu este data de inter-
ventia acestora.

Regiunea Bucurestiul are clasate peste 2.600 de
cladiri de patrimoniu de clasa A si B, conform Listei
Monumentelor Istorice din Bucuresti, actualizata
in 2010. Din acest numar, cateva zeci sunt muzee si
case memoriale si aproximativ 300 biserici de impor-
tanta istorica. Muzeele bucurestene detin, la randul
lor, peste 13.500 de bunuri culturale mobile de valoare
nationald, adica aproape o treime din tot patrimoniul
cultural mobil al tarii.

Bucurestiul, nu are inca un simbol cultural care
sa il reprezinte vizual, asa cum au toate orasele care,
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traditional, atrag turisti. Aceasta absenta identitara
se reflecta, mai departe, si in lipsa de atentie fata de
nevoile de informare turistica pentru zecile de milioane
de turisti care au sosit din 1990 pana in 2010, intr-un
Bucuresti care nu avea nici macar un singur centru
de informare turistica. Din pacate, cel mai ambi-
tios proiect urban din Romania contemporana, TUB
(Transcentral Urban Bucuresti), lansat public in 2007,
si conceput de un grup 40 de arhitecti pentru regene-
rare urbana si promovare a patrimoniului cultural ale
orasului nu a primit sustinerea autoritatilor.

Unul dintre proiectele materializate si cu traditie,
cu o mare vizibilitate si public este Noaptea Muzeelor,
proiect preluat dupa modelul francez. In Romania,
acesta este coordonat de Reteaua Nationala a
Muzeelor din Romania (RNMR) si reuneste o serie de
evenimente care conecteaza muzeele cu alte organi-
zatii culturale sub o promovare comuna, aducand zeci
de mii de vizitatori intr-o singura noapte. Proiectul
a ajuns in 2014 la a zecea editie si a fost imbogatit de
la an la an, beneficiind, la ultima sa editie, de faci-
litati care integreaza circuite intre muzee, aplicatie
pentru telefoane mobile si transport public care
conecteaza obiectivele culturale in mod dedicat.

In ceea ce priveste promovarea patrimoniului
imaterial, Muzeul National al Satului ,,Dimitrie Gusti”
si Muzeul National al Taranului Roman au fost cele
mai active, realizand, in mod consecvent, expozitii
valoroase si evenimente care sustin traditii, obiceiuri,
mestesuguri, productii orale si indeletniciri. Acest
nucleu este completat, intr-o mai mica masura, de
proiecte si evenimente ale comunitatilor etnice, cea
rroma fiind una dintre cele mai active, prin Asociatia
Romano ButiQ si Liga Mestesugarilor Traditionali
Rromi.

Continut educational
al

n domeniul patrimoniului construit, organi-
zatiile neguvernamentale au contribuit, in cea
mai mare parte, in atragerea atentiei publicului
larg asupra abuzurilor asupra cladirilor monu-
mente istorice. Lista Monumentelor Istorice din 2010,
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cuprinzand o inventariere cantitativa, a fost calita-
tivcompletata de radiografii descriptive si vizuale ale
starii patrimoniului construit. Contributori relevanti
sunt grupuri informale si organizatii neguvernamen-
tale active, reunite sub Platforma pentru Bucuresti.
Din seria de rapoarte asupra patrimoniului, cele ale
organizatiilor neguvernamentale au atras atentia
publicului specialist si nespecialist asupra situatiei
dezastruoase a patrimoniului construit. Demersuri
ale societatii civile, precum cele ale Asociatiei Salvati
Bucurestiul, au determinat anularea a zeci de proiecte
nocive pentru patrimoniul construit al Bucurestiului,
precum construirea unor cladiri care amenintau sa
afecteze peisajul arhitectural al orasului si sa distruga
zeci de hectare de spatiu verde. O serie de alte orga-
nizatii au contribuit, in plus, la valorificarea poten-
tialului memorialistic al locurilor, prin regenerarea
unor zone cu patrimoniu industrial precum Bursa
Marfurilor din zona Uranus sau Turnul de apa si
arta Make a Point din cartierul Pantelimon sau prin
realizarea unor evenimente precum Street Delivery
(din 2006), Rahova Delivery (din 2013) sau festivalul
urban Femei pe Matasari (din 2010).

Patrimoniul si subdomeniile sale sufera de o
expertiza extrem de scazuta in tot circuitul sau
vital: conservare, restaurare, reabilitare si punere in
valoare. Specialistii in probleme de patrimoniu sunt in
numar alarmant de mic. Sub aspectul formarii profe-
sionale, Institutul National de Cercetare si Formare
Culturald preia din 2013 rolul fostului Centrul de
Pregétire Profesionala in Cultura (CPPC). In dome-
niul muzeal, muzeografii romani nu fac parte de cele
mai multe ori din structuri profesionale in afara celei
nationale RNMR, iar accesul la stagii de practica sau
schimburi de experienta internationale este extrem
deredus. Aceasta nealiniere profesionala se resfrange
asupra nivelului inca foarte scazut de vizitare a muze-
elor dintr-o capitala. Standardele actuale ale muze-
elor contrasteaza cu cresterea asteptarilor vizitato-
rilor romani si diversificarea manifestarilor culturale
din oras, care intra in competitie cu ofertele muzeelor.

Un astfel de caz in domeniul muzeal il repre-
zinta Muzeul National de Istorie Naturala Grigore
Antipa. Dupa amplul proiect de modernizare a
muzeului, precum si de dezvoltare sustinuta a audi-
entei prin evenimente si activitati atractive, muzeul
a atras in 2012, dupa redeschiderea sa, de 3 ori mai
multi vizitatori fata de perioada anterioara, iar inca-
sarile din vanzarea de bilete au crescut de 10 ori.
Promovarea muzeului in media a fost generata si de
optiunea pentru itinerarea unor expozitii inedite ca

The Human Body din 2013, care, in ciuda controver-
selor starnite despre etica expunerii, a atras atentia
multor categorii de public, prin unicitatea demersului
simodalitatea educativa inedita.

In general, programele educative ale celor mai vizi-
tate muzee bucurestene s-au diversificat in ultimii ani,
in special in cadrul muzeelor nationale. Casele memo-
riale, care au un public extrem de redus, sunt implicate
mult mai putin in programe educationale, de impor-
tanta deosebita in atragerea si fidelizarea publicului.

Dezvoltarea publicurilor

entrul de Cercetare si Consultanta in

Domeniul Culturii (CCCDC) a fost singura

institutie care a intreprins cercetari relevante

asupra consumului cultural din Romania,
realizand cu intermitente studii care ofera date rele-
vante asupra publicului consumator de cultura in
Bucuresti siin tara. CCCDC a fost transformat in 2013
in Centrul de Pregatire Profesionala in Cultura (CCPC)
sub umbrela Institutului National de Cercetare si
Formare Culturali, aflat in subordinea Ministerului
Culturii.

In stadiul actual, patrimonial cultural din
Bucuresti, fie imobil sau mobil, material sau imate-
rial, nu este abordat sistemic, prin prisma interco-
nectarii lui cu turismul cultural. Proiecte ale autorita-
tilor in acest domeniu sunt aproape inexistente. Doar
linia de autobuze turistice supraetajate Bucharest City
Tour, initiata de Ministerul Dezvoltarii Regionale
si Turismului a cunoscut o crestere a interesului,
numarul de pasageri crescand gradual din 2011, cand
afostinaugurata. Desiinfiintata din 2008, Asociatia
pentru Promovarea si Dezvoltarea Turismului in
Bucuresti, al carei membru co-fondator este Primaria
Capitalei este deocamdata, dupa multi ani, in stadiul
de ideatie a unor proiecte si nu a materializat nici un
proiect notabil.

Conform MasterPlanului Ministerului Turismului
2007-2026, ,facilitatile de interpretare, ospitalitate
si cumpdraturi din multe muzee, galerii si cladiri de
patrimoniu sunt invechite, nici nu pun in valoare
patrimoniul cultural si istoric si nici nu atrag noi vizi-
tatori” desi acestea ,,reprezinta o componenta semni-
ficativa a punctelor de atractie frecventate de catre
vizitatori”. Ultimele date statistice publice disponibile
au scos la iveald ca doar 23% din locuitorii Capitalei
viziteaza cel putin un muzeu pe an, restul de 77%
optand pentru alte forme de consum cultural.
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Muzeele sunt captive intr-un tip de promovare
traditionald, iar marketingul muzeal este departe de
afifolosit pentru crearea unor comunitati, intelegerea
nevoilor vizitatorilor si oportunitatilor de a creste
numarul de vizite. De altfel, toate muzeele, au, in
ultimii ani, mai mult sau mai putin, acelasi numar de
vizitatori anual. Proiecte care inglobeaza noi tehno-
logii precum QR codurile pentru promovarea muze-
elor sau aplicatii de telefon pentru tururi ghidate au
avut receptivitate extrem de scazuta in randul aces-
tora, acest lucru suprapunandu-se conditiilor actuale
in care reperele culturale ale orasului nu sunt semna-
lizate nici pentru turisti nici pentru locuitori.

Din pacate, muzeele nu au dezvoltat raporturi
apropiate cu comunitatea si nu fac consecvent studii
asupra vizitelor in muzee. Necunoscand si nefruc-
tificand aceste doua aspecte, nici unul din muzeele
Capitalei nu a inregistrat o crestere semnificativa a
numarului de vizitatori in afara Muzeului National de
Istorie Naturala ,Grigore Antipa” , redeschis in 2011
cu un design muzeal si facilitati moderne si atrac-
tive. Organizarea de evenimente, precum targuri
contribuie, vizibil, la cresterea numarului de vizita-
tori cu aproximativ 32% in cazul Muzeului National
al Roman si aproximativ 7,2% % in cazul Muzeului
National al Satului "Dimitrie Gusti”.

In ansamblu, muzeele inci nu reusesc si atragi
si sa diversifice public prin proiecte creative care sa
comute atractia publicului citre evenimente de petre-
cere a timpului liber in mall-uri si spatii de divertis-
ment private. Singurul muzeu privat din Bucuresti,
PostModernism Museum, anuntat a se deschide in
primavara lui 2015 in nordul Capitalei, are ca tema-
tica arta si inovatia.

Capacitate financiara
si organizationala

A\

n toate tarile cu un patrimoniu cultural bogat,

acesta aduce beneficii la cresterea produsu-

lui intern brut, corespunzatoare cu valoarea

patrimoniului si cu investitia in acesta. Nu este
si cazul Bucurestiului. Legislatia privind protectia
patrimoniului cultural sufera de inadvertente care
fac ca distrugerile asupra patrimoniului sa continue.
Romania a semnat, de-a lungul anilor, mai multor
conventii europene pentru protectia patrimoniului,
dar, in fapt, specialistii spun ca distrugerile asupra
patrimoniului construit din Capitala sunt mai grave
decat cele din timpul regimului comunist.
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Domeniul patrimoniu are in ansamblul lui bunuri
culturale extrem de valoroase, cu potential reiterat in
zeci de documente strategice romanesti, insa marcat
in continuare de o absenta a actiunilor necesare si de
o rentabilitate economica scazuta, posibil cea mai
scazuta din toate domeniile industriilor culturale.
Patrimoniul ca domeniu este finantat din fonduri
publice, locale sau centrale si sustinut direct de actanti
publici, precum Primaria Municipiului Bucuresti,
Ministerul Culturii, Administratia Fondului Cultural
National si Institutul National al Patrimoniului.
Programul Guvernului adoptat in 2014 prevede infiin-
tarea Fondului Patrimoniului National, care ar sustine
prezenta strategie prin preluarea de atributii de admi-
nistrare si conservare si restaurare a monumentelor
istorice cu statut incert al proprietatii. O inititiva rele-
vanta de reforma legislativa inceputa cu ani in urma
este posibil sa se materializeze curand intr-un Cod al
Patrimoniului.

Marea majoritate a muzeelor nationale sunt
subventionate de Ministerul Culturii si sunt captive
intr-un sistem care nu recompenseaza numarul de
vizitatori platitori si veniturile proprii obtinute, fapt
pentru care nici Muzeul National al Satului, cel mai
vizitat muzeu din Bucuresti (aproape 350.000 vizi-
tatori anual), nu reuseste sa fie sustenabil financiar,
fiind subventionat in 2011 cu aproximativ 3,7 mili-
oane de euro si incasand in jur de 475.000 euro din
vanzarea de bilete. In cazul Muzeului National de Arta
al Romaniei, in 2013 acesta a avut un buget anual
de 3,7 milioane de euro, veniturile proprii atingand
pragul modest de 150.000 de euro.

Numar redus de organizatii neguvernamentale
din acest domeniu, orientate aproape exclusiv pe
protejarea si promovarea patrimoniului construit, au
avut adesea rolul de a substitui atributiile adminis-
tratiei locale si centrale. In acest sistem nevalorizat
monetar, actantii din mediul de afaceri sunt in numar
deosebit de mic, iar fondurile disponibile pentru
protejarea si promovarea patrimoniului sunt foarte
mici, la nivel national silocal. Finantarile europene
disponibile au fost accesate in masura nesemnifica-
tiva, multe dintre proiectele de restaurare ale monu-
mentelor istorice apartinand municipalitatii fiind
realizate timp indelungat din bugetul local, in detri-
mentul celor cu finantare externa. O exceptie feri-
cita a fost restaurarea Hanului Gabroveni cu directia
devenirii noului centru cultural ArCuB, incheiata in
2014, care a fost realizata din fonduri norvegiene si
ale Primariei Municipiului Bucuresti si cu sprijinul
Ministerului Culturii. Alte 4 monumente istorice
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Ceasurile Bucurestiului, Scoala gimnaziala lon Heliade Radulescu
(Mavrogheni), Str. Monetariei 2

sunt, in prezent, in curs de restaurare cu finantare
europeana cum este cazul Casei Cesianu, Muzeul
de Arta Populara ,,Dr. Nicolae Minovici”, Arcul de
Triumf si Observatorul Astronomic ,Amiral Vasile
Urseanu”.

Identificat ca fiind unul dintre centrele priori-
tare din punct de vedere al perspectivei cultural-
turistice, Bucurestiul are oportunitatea de a pune
in valoare patrimoniul sau, concentrat in special
in muzeele sale, prin implementarea unora dintre
sugestiile participantilor la focus grup: realizarea
unei aplicatii mobile prin care turistii pot afla despre
reperele culturale ale Bucurestiului (monumente
istorice, statui, striazi cu nume de personalitati),
semnalizarea rutiera si pietonald a monumentelor
istorice care gazduiesc institutii culturale deschise
publicului; promovarea patrimoniului cultural prin
sistemul GPS si audio-video existent in majoritatea
autobuzelor RATB, prin prezentarea scurta a princi-
palelor repere culturale ale capitalei, concomitent cu
pozitia autobuzelor in dreptul acestora, eliminarea
afisajului comercial din zonele protejate ale orasului.
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Media & interactive media, software
development, gaming

Continut creativ

a arie de cuprindere, interactive media nu
se rezuma la un domeniu anume al TIC -
Tehnologia Informatei si Comunicatiilor
(adesea abreviata IT), ci se extinde la orice
tehnologie care are la baza interactiunea cu utilizato-
rii. Mediile uzuale de exprimare ale acestui domeniu
sunt platforme web si mobile iar creativitatea in acest
domeniu apare in diverse forme, de la creatia de conti-
nut, dezvoltarea de software si jocuri pana la interfete
grafice. De departe, in cadrul acestui sector, dezvolta-
rea de software, aplicatii sijocuri reprezinta generato-
rul de valoare creativa, materiala si de imagine pentru
intreg domeniul, atat in lume, cat si in Romania.

Industria de software romaneasca este majoritar
concentrata in Bucuresti si raspunde nevoilor clien-
tilor/utilizatorilor din domenii foarte variate, dela cel
bancar, medical, pana la cel educational si cultural.
Proiecte cu un continut inovativ apreciat si valorizat
in context mondial apartin unor companii precum
Softwin (cea mai profitabila companie romaneasca)
care comercializeaza produsul BitDifender sau MB
Telecom, condusa de Mircea Tudor, singurul inven-
tator din lume care a castigat de doua ori Marele
Premiu de la Salonul de Inventica de la Geneva.

La capitolul de dezvoltarea de jocuri video,
companiilocale precum Ubisoft, Mavenhut, Gamelof,
ERepublik, King, Mobility Games comercializeaza cu
succes produse cu utilizatori internationali.

In cazul companiilor care oferi continut digital
scris/audio/video pentru consumatorii locali, oferta
de continut de calitate este relativ mica (circa 40
de site-uri), insa in crestere pe piata romaneasca.
Tendinta in ultimii ani este ca cei care navigheaza pe
internet sa caute continut localizat, in detrimentul
continutului de pe site-urile internationale.

Continut educational

ie ca sunt programe, jocuri, aplicatii sau plat-

forme online, companiile din acest domeniu
lucreaza cu angajati si colaboratori cu abilitati
creative care urmeaza structuri de formare
universitara - desi ponderea acestui tip de educatie
este mica in procesul de angajare si primeazd educa-
tia de tip autodidact. In domenii mai noi precum
jocurile video, nu exista studii de specialitate nici in
cadrul sistemului educational, nici in sistemul privat.
In Bucuresti si in tara, universitati de profil conti-
nua s fie ineficiente in educarea in spirit antrepre-
norial a studentilor si in formarea abilitatilor nece-
sare pentru piata de munca actu-

572 milioane de euro

piata romaneasca de software in 2012

ala. Companii straine stabilite in
Bucuresti gasesc totusi atractive
pregatirea si numarul studenti-
lorin domeniile stiinta, tehnolo-
gie, inginerie si matematica si 1i

formeazi in sistem de interns-

Alte proiecte notabile de actualitate sunt softul
educational Learn Forward al companiei romaneasti
Read Forward, care a castigat procesul de selectie a
acceleratorului de business Emerge Education din
Londra, Two Tap, o aplicatie ce faciliteaza cumpa-
rarea de produse de pe orice platforma eCommerce
sau Appscend, o aplicatie mobila in cloud care permite
canalelor TV si publicitarilor sa acceseze informatii
secundare in timp real.
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hip pentru o viitoare potentiala
angajare.

Publicatii, studii si cercetari asupra specificitatii
sectorului interactive media local sunt extreme de
putine, printre care se numara revista online Today
Software Magazine, Media Fact Book sau studiul
ANIS asupra domeniului software si serviciilor IT.
Cumulativ, acestea nu reusesc sa prezinte o imagine
fideld dinamicii domeniului si s educe publicul speci-
alist si nespecialist.
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Un rol activ in formarea celor care lucreaza in
sectorul media si interactive media il au evenimente
asociative prin platforme de tip Meet Up si initiative
private, precum cea a Tech Hub Bucuresti, care ofera
din 2013 un cadru de interactiune si colaborare nisat
pentru cei care dezvoltd proiecte antreprenorlale cu
componenti tehnici. In 2014, TechHuba organizat78
de evenimente precum conferinte, ateliere si intalniri
dedicate cu specialisti si a oferit spatiu fizic de lucru
comun la o capacitate maxima comunitatii sale de 66
de membri rezidenti.

Platforma interdisciplinara Modulab a avut
de asemenea o contributie vizibila in plan local in
promovarea cercetarii si dezvoltirii noilor metode si
tehnologii pentru industriile creative. In cadrul labo-
ratorului Modulab au fost notabile realizari precum
primul sistem stabil de proiectie holografica din lume
si primul ecran multitouch elastic.

In 2013 a fost infiintati la Bucuresti si Romanian
Game Developers Association (RGDA), prima asoci-
atie din tara care este axata pe educarea si promo-
varea industriei jocurilor video locala. Alte initia-
tive educationale apartin asociatiei ROSEdu, infiin-
tatain 2007, care a dezvoltat o comunitate de studenti
in cadrul Facultatii de Automatica a Universitatii
Politehnice Bucuresti, axata pe programare software
open source. O initiativd mai mica si atipica pentru
particularitatile romanesti este proiectul Digital Kids
care formeaza, la costuri accesibile, copii cu varste
cuprinse intre 8 si 14 ani in domenii precum dezvol-
tarea de pagini web, aplicatii pentru echipamente
mobile si jocuri.

Dezvoltarea publicurilor

apitala are un potential mare de dezvoltare

al acestui domeniu avand in vedere ca acce-

sul la internet mobil si fix are o penetrare

de peste 70% la segmentele de varsta vari-
ate si s-a Inregistrat o crestere notabila a conexiuni-
lor mobile in ultimii ani.

In fapt, utilizatorii de internet din Romania petrec
mai mult timp decéat niciodata in mediul online,
conform Media Fact Book 2014. Publicul consumator
de continut digital scris, audio si video este dominant
feminin (65%), educat si cu venituri medii, venind in
special din mediul urban, si avind varste cuprinse
intre 13- 49 ani. Iar pubhcul consumator de j _]OCllI‘l
si servicii interactive provine tot din mediul urban, si
are aceeasi tipologie, diferenta fiind ca este dominant

70 de evenimente

precum conferinte, ateliere si intdlniri dedicate
cu specialisti organizate
de TechHub in 2014

masculin (68%).

Organizatiile din domeniul media si interac-
tive media, in special cele care sunt generatoare de
continut scris/audio/video, (precum Metropotam.
ro) comunica bine cu utilizatorii/clientii lor, in special
prin retele sociale precum Facebook, Instagram,
Twitter, Pinterest, Tumblr si folosesc cu succes instru-
mente de masurare a audientei. Acest fapt le permite
sa cunoasca mai bine publicul si la costuri mult
mai reduse decat cele intrebuintate de mass-media
conventionale.

In plus, in Bucuresti are loc cel mai impor-
tant eveniment de sport electronic din Romania,
DreamHack Masters Bucharest, in cadrul caruia a
fost finala celei mai populare olimpiade scolare din
Romania: Cupa Liceelor la League of Legends, unde
care au participat in 2014 peste 1.000 de liceeni din
150 de colegii si licee din toata tara. Sportul electronic
este adesea comparat cu sahul si a capatat amploare
in Romania in ultimii ani. Exista chiar un lot nati-
onal care reprezinta tara in competitii internationale,
reusind si se claseze in primele trei locuri, din 2010
pana in prezent.

ICEEFest Bucuresti este deja considerat cel mai
mare eveniment dedicat Internetului din Europa
Centrala si de Est, cu speakeri si traineri reprezen-
tanti ai unora dintre cele mai mari companii din
lume cum ar fi Google, Facebook, Twitter, Microsoft,
Skype, Shazam dar si branduri majore care produc
continut online precum Forbes sau BBC. Este orga-
nizat de agentia romaenasca online si regie de publi-
citate ThinkDigital la Baneasa Shopping City, unul
dintre cele mai vizitate mall-uri din Bucurestiiarlaa
treia editie in 2014 a avut peste 2.000 de participanti.

In ceea ce priveste oferta de continut local din
domeniul interactive media este inca mica, in raport
cu dinamismul si nevoile consumatorilor romani.
Iar in ceea ce priveste domeniul software si jocuri,
companii romanesti de succes pe plan international
seintalnesc cu un publiclocal inca reticent la produse
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siservicii romanesti. Dar bucurestenii au o deschidere
mare in a-si insusi noi tehnologii care apar pe piata,
in mod deosebit la segmentul de telefoane mobile si
tablete, si in a folosi servicii online (cumpararaturi
online si servicii de plati online).

Capacitate financiara si
organizationald

intre toate domeniile industriilor creative,

media interactiva este dominata cel mai

pregnant de actanti din mediul de afaceri.

Media interactiva este unul din domeniile
cu o reprezentare publica si asociativa reduse si cu
un potential economic foarte ridicat, prin fluiditatea
cu care produsele realizate de companiile romanesti
in acest domeniu vand semnificativ la nivel interna-
tional. Aceasta specificitate a domeniului reprezinta
si puterea de a genera bunastare pentru economia
locala si nationala.

Asociatia Nationala a Industriei de Software si
Servicii (ANIS), infiintatd in 1998, reprezinta cea mai
importata organizatie non-profit in acest domeniu,
reunind peste 100 de membri, atat companii cu
capital romanesc, precum Siveco, Total Soft,
GeCAD si Indaco, cat si cu capital strain, precum
reprezentantele locale ale Microsoft, IBM si Oracle.
ANIS sprijina dezvoltarea industriei romanesti de

software si servicii si cresterea companiilor care
realizeaza produse cu componenta de proprietate
intelectuala.

Piata romaneasca de software a crescut notabil in
ultimii ani, ajungand la peste 572 milioane de euro,
in 2012, conform studiului realizat de ANIS si IDC
Romania. In 2012, aplicatiile software realizate la
comanda luau calea exportului intr-o proportie zdro-
bitoare de 83 %, pe un fond de crestere cu 4.5%, ajun-
gand la un cuantum de aproape 293 milioane euro. In
cazul domeniului software, modelul de monetizare
este preponderant traditional, prin proiecte reali-
zate la comanda pentru clienti, cu reprezentare inca
scazuta a produselor si serviciilor inovatoare desti-
nate publicului.

Sectoarele din care provin cei mai importanti
clienti pentru industria de software provin din
sectorul financiar (13%), cel de retail si vanzare
en-gros (13%), urmate de sectorul guvernamental
(11%). Sectoare precum cel de constructii si cel educa-
tional sunt cel mai putin atrase de produsele si apli-
catiile software.

Veniturile din acest domeniu vin in proportie de
80% prin modele de business traditionale bazate pe
licentiere. Pentru a se finanta, companiile din dome-
niul dezvoltarii de aplicatii si software atrag investi-
tori sau reinvestesc profitul rezultat in urma succe-
sului comercial al unui produs anterior.

Piata Universitatii Bucuresti
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Fantanile Bucurestiului, fantanile arteziene cu apa coloratd in rosu din
Piata Unirii, 2007

In ceea ce priveste companiile care detin site-uri
care genereaza continut, modelul de monetizare este
predominant prin publicitate, consumatorii accesand
gratuit continutul. Aceste companii au si o compo-
nentd importanta de competivitate economica, fruc-
tificand oportunititi de cooperare si accesand finan-
tari din fonduri europeene.

Provocarile cele mai mari in domeniul dezvoltarii
de aplicatii si softuri il constituie fluctuatia mare a
personalului si absenta facilitatilor administrative,
la care se adauga costuri ridicate pentru cercetare-
dezvoltare si legislatia insuficienta pentru protejarea
proprietatii intelectuale, conform unui studiu asupra
stadiului de dezvoltare a industriei de software si
servicii IT in Romania in 2013.
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Business of communication

Continut creativ

usiness of Communication este un sector

creativ ce include o gama larga de segmente

ale pietei de comunicare: print media, broad-

cast, online (clasic sau social), advertising de
tip ATL (creatie si media buying), BTL, PR, comuni-
care digitala de brand, OOH, CSR etc. Este una dintre
cele mai bine organizate si ,,bogate” industrii creative
din Bucuresti. Operatorii din industria comunicarii
seimpart intre start-up-urilocale si reprezentante ale
marilor agentii de comunicare globale.

Modul de organizare al agentiilor de comunicare
este fie de agentie integrata de comunicare-oferind o
campanie integrata online/offline, folosind tactici din
domeniul publicitatii si PR-ului, fie o agentie speci-
alizata- ca de exemplu oferind servicii de branding,.

Industria comunicérii este una destul de matura,
avand o asociatie reprezentativa: International
Advertising Association (IAA), precum si alte orga-
nizatii precum Art Directors Club. De asemenea anual
exista mai multe competitii si premii dedicate acestui
sector: Internetics, PR Awards sau Effie.

Continut educational

esursele umane sunt cele mai valoroase
active pentru un business din domeniul
comunicarii. De aceea pentru agentii este
important sa aiba o baza solida si variata
de talente cu care sa poata colabora. Desi majorita-
tea activitatii din acest domeniu este concentrata
in Bucuresti, multi creativi au fost atrasi de Cluj sau
Timigoara si au renuntat la job-urile din Capitala.

Existd mai multe facultati care pregatesc specia-
listi in domeniul comunicarii (Universitatea Bucuresti
— Facultatea de Litere si Facultatea de Jurnalism si
Stiintele Comunicarii, Scoala Nationala de Studii
Politice si Administrative — Facultatea de Comunicare
si Relatii Publice) insd acestea nu sunt adaptate la noile
dezvoltari din domeniu, iar programele de studiu nu
1i pregatesc pe tineri pentru partea practica a acestor
meserii. Sunt binevenite programele complementare,
asa cum este Scoala ADC*RO — o initiativa privata
care pregateste studentii ,,pe bune” pentru cariera de
publicitar. De asemenea unele trusturi media si-au
creat propriile scoli (cum este Intact Media Academy)
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care pregateste tineri pentru posturile de prezentatori
['V, reporteri, cameramani sau editori.

~Discutia [despre strategie] ar fi foarte mult impor-
tanta in jurul oamenilor din industriile astea si cum
Bucurestiul reuseste sa-si pastreze atata talent cat
are (...) vorbesc despre studentii din industrii vocati-
onale, pepiniere pentru industrii creative (...) sau cum
incearca si cat reuseste sa aduca talent de afara aici in
oras.”

Administratia publica locala trebuie sa se implice
in atragerea si retinerea talentelor creative in oras.
Dezvoltarea industriilor creative la nivel global trans-
forma orasele in puncte de interes pentru creativi:
,Noi 0 sd fim Inca un oras. Si o sa trebuiasca sa oferim
motive pentru calumea sa ne aleaga. Sie un fel de cerc
vicios: cafenele cresc daca sunt designeri, dar si desig-
nerii raman daca sunt cafenele.”

O solutie ar fi transformarea Primariei intr-un
facilitator intre universitati si piata muncii, precum
si in sustinator al initiativelor private care reusesc
sa transforme Bucurestiul in mod pozitiv. De altfel
la mai multe intalniri pentru conturarea studiului
de fatd s-a discutat despre rolul Primariei de a faci-
lita interactiuni intre diferite sectoare (universitar,
cercetare, antreprenoriat, industrie) cu scopul de a
crea conexiuni stabile si sustenabile pentru dezvol-
tarea orasului.

Dezvoltarea publicurilor

ublicul Business of communication este unul

extrem de variat, caci include toate posibi-

lele grupuri tinta. Ceea ce merita punctat

este interesul acestei industrii pentru cerce-

tarea publicului existent si dezvoltarea de strategii

pentru dezvoltarea acestui public, lucruri care lipsesc

din alte industrii culturale si creative. Un schimb

de know-how in ceea ce priveste analiza publicu-

lui ar fi mai mult decéat binevenit: asa cum un post

TV cunoaste foarte bine ce grup tinta urmareste o

emisiune intr-un interval orar dat, teatrele sau muze-

ele bucurestene ar avea numai de castigat dintr-o
analiza similara a publicurilor proprii.

Unul dintre publicurile agentiilor este reprezentat

de chiar potentialii clienti. In Bucuresti, ca de altfel

in Romania, majoritatea clientilor vine din sectorul
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multinationalelor. Ceea ce inseamna ca multe
campanii de comunicare sunt adaptari ale campa-
niilor globale si nu neaparat campanii originale, ce
folosesc creativitatea locala. Din discutiile avute la
focus grup a reiesit dorinta agentiilor de a interac-
tiona mai des cu sectorul public si cu start-up-urile
locale. O parte din agentiile bucurestene ar fi inte-
resate sd dezvolte parteneriate cu institutii publice
(de cultura si nu numai) astfel incat comunicarea in
spatiul public sa fie realizata tinand cont de expertiza
profesionistilor.

O solutie ar fi crearea unui program de vouchere
de servicii de comunicare pentru start-up-urile bucu-
restene. Un astfel de sistem ar aduce clienti noi agenti-
ilor, iar IMM-urile ar avea de castigat din colaborarea
cu o agentie de comunicare. In plus, economia locala
ar deveni mai puternica, iar creativitatea agentiilor
locala ar deveni un punct de atractie pentru clientila
nivel regional.

Capacitate financiara
si organizationala

n ceea ce priveste mass-media, tirajele presei
scrise s-au diminuat substantial din 2008
incoace, iar veniturile din publicitate ale aceluiasi
segment sunt un sfert din ceea ce presa realiza in
acelasi an (dela 82 de milioane de eurola 19 milioane
in 2013). Tirajul total vandut al celor 10 cotidiene audi-
tate de BRAT era, in perioada aprilie-iunie 2014, de
298.000 de exemplare, in conditiile in care in martie
2009 Libertatea depasea de una singura 300.000
de copii vandute. La reviste, situatia se prezinta de
asemenea foarte prost. Un argument de alt tip este
faptul ca grupurile din Romania care editeaza perio-
dice s-au consolidat in doua companii in ultimii ani:
Ringier (care include si Edipresse-AS) si Burda (care
include si Sanoma). Scaderea de tiraj s-a petrecut in
paralel cu pierderea a 75% din veniturile din publici-
tate ale publicatiilor din print.

A\

Conform unui Eurobarometru din 2013, televi-
zorul este principala sursa de stiri a romanilor. Pozitia
privilegiata a televiziunii se regdseste si in cheltuielile
de publicitate. In Romania, televiziunea absoarbe in
mod traditional doua treimi din bugetele de adverti-
sing. Spre deosebire de piete ca cea britanica, in care
cheltuielile pe online le-au depasit pe cele de pe TVinca
din 2009, acesta din urma se mentine in Romania in
2013 laun remarcabil 63% din total (193 din 305 mili-
oane euro, conform Media Fact Book 2014). Desi in
2008 televiziunea beneficia de mai mult decat intreaga
piata de advertising din 2013, adica 337 de milioane

de euro, resursele de care dispune piata TV sunt in
continuare remarcabile si permit crearea de continut
de calitate, chiar daca acesta e de tip comercial, ca
in cazul talent show-urilor ca Vocea Romaniei sau X
Factor. Spre deosebire de publishing-ul pe hartie sau
deresursele considerabile necesare pentru televiziune,
online-ul permite distributia de continut cu costuri
de publishing foarte scazute. Schematic vorbind, daca
scadem din costurile operationale ale unui ziar cele
legate de hartie, tipar si distributie, obtinem costu-
rile de publishing ale unui site cu continut echivalent
(mentenanta si alte aspecte care tin de online sunt,
comparativ, modice). Este motivul pentru care tot mai
multe outlet-uri media pun accent pe editia online sau
renunta la cea tiparita, cum s-a intamplat cu Gandul,
ramas in momentul de fata doar pe .info.

Agentiile de media si full-service din Romania,
de asemenea concentrate in Bucuresti, au inregis-
trat scaderi ale cifrelor de afaceri in ultimii ani, dar
declinul lor este mult mai mic decét cel al pietei de
media propriu-zise, a carei scddere a fost constanta
din 2008 incoace. Brandurile mari, afiliate, ale pietei
de advertising si-au adecvat in ultimii ani expertiza
la necesitatile clientilor, in primul rand prin aparitia
de agentii-satelit, digitale, si prin construirea de noi
competente in-house. Desi publicitatea clasica functi-
oneazd in continuare, eficienta unor metode de adver-
tising este in scadere. In televiziune, spoturile clasice,
inserate in break-urile disponibile conform legii audi-
ovizualului (12 minute pe ora la posturile comerciale
si 8 minute la televiziunea publicd), sunt din ce in ce
mai putin functionale din diverse motive, printre care
aparitia personal video recordere-lor gen TiVo si a faci-
litétii time shift din IPTV, disponibila si in Roménia.
Inregistrarea programelor permite telespectatorului
sa treaca rapid peste pauzele de publicitate.

Din acest motiv, industria a dezvoltat o serie de
strategii alternative, ca product placement-ul, admis
si in Romania de cativa ani, sau mai noul branded
entertainment. Ultimul reprezinta un pas inainte
fatd de product placement, prin constructia efectiva
de continut in jurul unui brand comercial. In online,
stagnarea pietei display este data de eficienta scazuta
a reclamelor de tip banner, la care click through
rate-ul (numarul de click-uri pe un e-banner raportat
la cel de afisari) a coborat de la cateva procente, la
cateva click-urila mia de afisari. Strategiile alterna-
tive de tipul reclamei contextuale tind sd suplineasca
lipsa de eficienta a vechilor metode si aici. In masura
in care continua sa se caleze pe strategii vechi, piata
de advertising raméane vulnerabila.
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Arta comunitarad - dezvoltare comunitara prin
cultura, arta sociala, terapeutica, implicare
sociala prin arta, creatie in spatiu public

Continut creativ

rta publica si comunitara vine in intampi-

narea societatii, fiind un pilon de dezvol-

tare si coeziune sociald, iar actiunile in acest

omeniu pot fi derulate impreuna cu antro-

pologi, arhitecti, urbanisti, designeri, artisti (din toate

domeniile), sociologi, specialisti in educatie. Printr-un

program de informare a locuitorii asupra caracteristi-

cilor zonei si aimportantei ei culturale, arhitecturale

siambientale, se pot genera proiecte de artd comuni-

tara si revitalizare urbana care sa implice activ rezi-

dentii. Astfel membrii comunitatii urbane intra in

relatie cu spatiul public, constientizandu-1 ca parte

a unei proprietati comune, fiind respectate, garan-

tate si exersate drepturi comune (de utilizare, deci-
zie, transformare).

Actualmente, exista in oras exemple de proiecte de
succes derulate, precum festivaluri: Street Delivery
(ajunsla azecea editie in 2015), Train delivery, Rahova
delivery, Femei pe Matasari, initiative in cartiere:
Turnul de Artd initiat de Make a point, Spatii urbane
in actiune, Da culoare scolii tale!, Din inima cartie-
rului meu derulate de Asociatia Komunitas, atelie-
rele initiate de Asociatia De-a arhitectura, manifes-
tarile comunitatilor etnice. Dincolo de dimensiunea
de expunere a unor productii artistice intr-un spatiu
dat, aceste proiecte implica activ rezidentii in reali-
zarea activitatilor, mizand pe dimensiunea educativa.

In urma unor initiative de arti comunitari au
luat nastere si organizatii ca laBOMBA - Centrul
Comunitar pentru Educatie si Arta Activa Rahova-
Uranus care a fost infiintat in 2007, in cadrul proiec-
tului Construieste-ti Comunitatea! / Ofensiva
Generozititii, la initiativa membrilor comunitatii
si a artistilor implicati in proiect. Timp de trei ani,
Initiativa Ofensiva Generozitatii a experimentat in
zona Rahova-Uranus practici de democratie partici-
pativa. Artistii si-au asumat rolul de mediatori intre
comunitatea Rahova-Uranus si autoritdtile locale,
generand spatii de dezbatere publica. In plus, au
conceput manifestari de teatru comunitar care au
propus o interventie in functie de problemele comuni-
tatii. Reprezentatiile teatrale au fost generate pornind
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de la sugestiile membrilor comunitatii, care au putut
participa astfel la reconceptualizarea zonei lor de
locuire.

Explorarea spatiului urban si crearea de repere
(artistice, vizuale) in spatii publice diverse, cu accen-
tuarea, reinventarea sau generarea de noi identitati
ale spatiilor respective, prin amplasare unor opere de
arta sau instalatii ori interventii de street art, suntde
natura sa readuca in atentia publicului istoria unui
loc, specificul sau. Acest concept a statla baza demer-
sului ,,Proiect 1990” care a promovat proiectele de arta
contemporana prin expunerea lor pe soclul statuii lui
Lenin din Piata Presei Libere, ramas gol dupa anul
1990. Cele 20 de proiecte au beneficiat de o perioada
de expunere de 4 ani, 2010-2014, facilitand interac-
tiunea unor tineri artisti cu comunitatea si cu autori-
tatile locale.

Un caz similar este reprezentat si de proiectul
»Spatiul expandat”, al Asociatiei VOLUM ART, care a
dezvoltat proiecte de arta contemporana ce puneau in
discutie si problematizau idea de arta in spatiul public.
Expertiiin arta comunitara considera esential ca defi-
nirea orasului sa porneasca de la spatiul public, care
trebuie dezvoltat in asa fel incat sa ofere calitate locu-
irii i sa genereze un sentiment de aparteneta comuni-
tara, pe care cei mai multi rezidenti nu-l incearca, desi
traiesc de ani buni in oras. Astfel ,,Spatiul expandat”
a oferit, timp de trei ani, o alternativa vizuala, susti-
nand o exprimare plasticd actuald siin acord cu dina-
mica lumii contemporane. In Bucuresti, proiectele de
arta comunitara s-au dezvoltat pe mai multi ani sau
au avut editii anuale, strategie prin care operatorii
culturali au vrut sa asigure atat o productie calitativa
de arta contemporana, dar si sa formeze un public
dedicat.

Interventii urbane de tipul celor din proiectul
»~Remodelarea spatiului comun la bloc” (care a propus
bucurestenilor locuitori ai blocurilor sa conceptuali-
zeze amenajarea si redecorarea scdrii proprii de bloc,
promovand totodata istoria cartierului sau a strazii)
sau din Garajul Ciclop demonstreaza ca orasul are
nevoie de creativitate, pe care o pot conferi initiativele
de artd comunitara, permitand totodata afirmarea
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tinerilor creativi din oras.

Insa in realizarea proiectelor de arta publica si
comunitara au fost identificate mai multe probleme
de catre operatorii culturali intervievati si participanti
la focus grup:

» lipsa procedurilor legale/formale in obti-
nerea unei autorizatii pentru amplasarea unui obiect
de arta sau desfasurarea unei actiuni, eveniment de
arta publica sau comunitara

» lipsa, in institutia publica, a unor evaluatori
competenti in domeniul artei publice si comunitare

»  nerecunoasterea ONG-urilor de catre autori-
tatea publica locala ca parteneri cu drepturi egale si
ca actori culturali importanti in spatiul public bucu-
restean

» lipsa accesului la cultura in cartiere - lipsa
unei institutii care sa coordoneze aceste activitati sau
a spatiilor destinate initiativelor culturale

» lipsa fondurilor publice (sau inconsistenta
acestora) dedicate acestui domeniu

»  lipsaunuicadru legislativ care si incurajeze /
sd determine participarea / sprijinirea unor astfel de
initiative culturale si de catre sectorul privat in parte-
neriat cu sectorul public

In cadrul unor constructii in a caror proiectare sau
realizare se urmareste doar nivelul utilitar al spatiului
public nou creat, autoritatea publicd poata sustine
includerea de elemente de arta comunitara ca aport
estetic, cultural si comunitar la acel spatiu.

Continut educational

ana in prezent arta publica s-a dezvoltat in
Romaénia datorita eforturilor ONG-urilor
si ale artistilor. Din cauza faptului ca nu se
poate gandi in spatiul public fara o viziune
pe termen lung, este esentiala investirea efortului
in educatia copiilor si a tinerilor pentru un impact
real. Afluenta recenta de proiecte culturale in spatiul
public bucurestean, fiind observata chiar o centrali-
zare excesiva a evenimentelor de arta publica si comu-
nitara in Capitald, denota interesul locuitorilor pentru
aceste initiative care schimba vizual peisajul urban.

Cateva dintre solutiile problemele identificate
vizeaza profesionalizarea unor functionari publici
din institutii (chiar prin traininguri sustinute de
specialisti din sectorul non-profit), transparentizarea
surselor de finantare publica, fluidizarea adminis-
trativa la nivel financiar prin instituirea de matching
grants: caantumul pe care il ofera o entitate privata sa
fie ,dublat” de o finantare publica sau viceversa, susti-
nerea promovarii acestor proiecte prin oferirea unor

spatii dedicate, detinute de municipalitate.

Informarea rezidentilor asupra drepturilor si
obligatiilor fata de spatiul public si contribuirea,
prin mijloace specifice artei publice si comunitare, la
procesul de reapropriere a spatiului public de ceta-
teni (proprietari de drept ai spatiului urban) echi-
valeaza cu implicarea lor in luarea deciziilor la nivel
de zona. Astfel, grupurile informale sau de initiativa
existente in anumite cartiere (Tei, Titan, Prelungirea
Ghencea, Bucurestii Noi, zona Favorit) pot derula
aceste tipuri de proiecte, in parteneriat cu ONG-urile
de profil sau cu tinerii artisti care dezvolta proiecte de
artda comunitara. Actualmente, toate grupurile infor-
male se concentreaza exclusiv pe inchegarea dialo-
gului cu autoritatile locale (in special cu primariile
de sector), in contextul unor decizii contestabile care
afecteaza negativ spatiului public din cartiere (dimi-
nuarea zonelor verzi, inchiderea parcurilor, apro-
barea unor constructii ilegale de cétre primdrii etc.).
In acest scop, entitatile sunt sustinute de Centru de
Resurse pentru participare publica (CeRe) care incu-
rajeaza responsabilitatea implicarii publice si buna
guvernare in procesul luarii deciziilor. Cele mai suste-
nabile proiecte sunt promovate in cadrul unor mani-
festari tematice: Gala Premiilor Participarii Publice
(derulata anual in martie), Gala Societatii Civile (orga-
nizata anual din 2002), Targ de initiative cetatenesti
(derulat in luna noiembrie).

Plecand de la nevoile comunitétii si de la discutii
cu membrii ei, proiectele de arta comunitara din
Bucuresti pot folosi resurse puse la dispozitie de
organizatiile non-profit din domeniul patrimoniului
(ProDoMo, Asociatia Salvati Bucurestiul, Asociatia
pentru Arheologie Industriald) pentru a avea o
opinie integratoare asupra relatiei dintre arhitec-
tura-concept, vizual-infrastructurd, in zonele istorice
sau cu cladiri de patrimoniu. In contextul obligatiei
respectarii unor norme de restaurare si constructie
care sa protejeze aceste zone, se pot crea premisele
cresterii numarului de proiecte de arta comunitara,
in care arhitectii sa colaboreze cu artistii vizuali si
cu specialistii in educatie pentru a genera un impact
vizual puternic, care sa confere valoare estetica
zonelor orasului.

O alta dimensiune educationala a proiectelor de
arta comunitara este reprezentata de manifestarile
tematice derulate de organizatii culturale etnice, care
promoveaza valorile proprii in scopul intelegerii diver-
sitatii, a stimularii comportamentului nondiscrimi-
natoriu si a dialogului interetnic in spatiul comunitar
(cum ar fi Strada Armeneasci, evenimentele derulate
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de institutele culturale in cadrul Noptii Institutelor
Culturale, proiectele culturale initiate de Asociatia
Romano ButiQ).

Dezvoltarea publicurilor

anivel general, publicul acestui gen de eveni-

mente culturale este format din tineri. Avand

in vedere natura domeniului, acesta nu poate

fi cuantificat decat cu privire la spatii si
lucrari publice specifice. Publicul nu este familiari-
zat cu acest tip de actiuni culturale, insa organizatiile
din domeniu au inceput sa isi formeze un public fidel
care asteapta si urmareste evenimentele de profil.
Viziunea pe termen lung este esentiala in atragerea
si mentinerea publicului.

Raportul dintre cetateni si spatiul urban din
Bucuresti, detaliat in cercetarea ,Revitalizarea
urbana orientata spre comunitate” realizata de
Asociatia Urban2020 in 2011, arata ca dinamica
spatiilor urbane depinde foarte mult de calitatea
masurata in gradul de atractivitate pentru potenti-

Tineretului-Asociatia Komunitas, Berceni-Asociatia
transLLUCID, statiile de metrou-Asociatia Bucurestiul
meu drag, Asociatia ,,Arta nu musca”).

Chiar daca nu este inca obisnuit cu aceste abor-
dari, publicul acceptd participarea directa la mode-
larea spatiuluiin care traieste, cei mai activi reprezen-
tanti ai sai fiind tineri si adolescenti, ce se pot constitui
ulterior in nucleu fidel al beneficiarilor asociatiilor de
profil. Tot ei sunt si categoria cea mai deschisa spre
proiecte experimentale, care confera dinamism si
originalitate unui spatiu. Un exemplu este ,,Aventurile
lui Mr. Urban in Cartier”, proiect realizat in carti-
erul Drumul Taberei de Asociatia din Pod, in cadrul
programului de arta publica si comunitara ,,I love
Bucharest” 2011. Zidurile liceului ,,Eugen Lovinescu”
au delimitat zona de interventie, fiind transformate in
panze urbane pentru scene realist-comice, sub forma
de ilustratii de tip BD (banda desenatd), pictate de
artistii echipei impreuna cu voluntariliceeni, studenti
si locuitori din zona. Proiectul a propus interventii
artistice in spatii urbane pentru o campanie vizuala

A Arta publica este un domeniu complex care cuprinde forme de
exprimare artistica variate, de la arta comunitara la arta activista.
In spatiul romanesc, de cele mai multe ori, arta publici este asociati cu
monumentul de for public.

PARTICIPANT LA FOCUSGRUP

alii utilizatori. iIn Romania in general si in Bucuresti
in particular, interesul scazut fata de spatiul public
si numarul redus de alternative reale de petrecere a
timpului liber in cartiere sunt, conform raportului, o
consecinta a perioadei comuniste, cand participarea
la evenimente sociale nu era voluntard, ci obligatorie.
Astfel, dupa perioada comunista, locuitorii au adoptat
o atitudine de indiferenta fata de spatiul public, poten-
tialul acestuia pentru realizarea de activitati culturale
si educative fiind insuficient exploatat.

Facilitarea coeziunii sociale si a dezvoltarii spiri-
tului civic in zona cartierelor bucurestene incepe sa
se afirme prin proiecte care urmaresc educarea artis-
tica, estetica, civica a mai multor categorii de public
din comunitate, implicandu-le in desfasurarea unor
actiuni culturale (teatru, concerte, ateliere de arta
vizuala). Aceste tipuri de proiecte au fost derulate in
mai multe zone ale orasului (Pantelimon-prin acti-
unile Asociatiei Make a point, Rahova, Ferentari,
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de schimbare a mentalitatiilor si comportamentelor.

Initiative similare s-au implementat si in proiectul
»~Magic Blocks 2010”, initiat de Asociatia Zeppelin,
care a vizat portiuni foarte mici de teren, neocupate
sinerevendicate din zona Obor. Acestea au fost recon-
ceptualizate pentru a raspunde nevoilor imediate
ale locuitorilor si stimulandu-i sa se implice activ in
transformarea spatiului public.

Capacitate financiara
si organizationala

A\

n aceasti zon4, resursele ar trebui sd vina din

fonduri publice, insa finantarile sunt reduse,

printre finantatori numarandu-se AFCN,

ArCuB, Fundatia pentru Dezvoltarea Societatii
Civile (FDSC), diversi sponsori din companii private.
Autoritatile locale sunt, de cele mai multe ori, banu-
ite de lipsa de transparenta in acordarea finantarilor.
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Fantanile Bucurestiului, Fantana Patru Anotimpuri, situatd pe Bulevardul Carol, este un monument cu valoare istorica, ce a fost renovat in 2010.

,In Romania nu existd programe institutionalizate
care sustin arta in spatiul public, dar existd nume-
roase exemple in spatiul european de vest si in Statele
Unite — cum ar fi Art Council UK care sustine proiecte
dearta publica.” (declara unul dintre specialistii inter-
vievati)

Desi multe dintre sursele private de finantare (in
special cele dezvoltate de companii multinationale si
de institutii bancare) sau programele de Corporate
Social Responsability (CSR) au ca prioritate educatia
comunitara, trebuie remarcat faptul ca toate proiec-
tele realizate pana acum in oras au beneficiat de
perseverenta membrilor organizatiei sau a unui
artist implicat. Initiativa vreunei institutii publice
in acest domeniu este slab reprezentata, manifes-
tata mai ales prin comanditarea unor monumente de
for public, care, de cele mai multe ori, au atras criti-
cile specialistilor fie asupra conceptului estetic, fie
asupra integrarii in spatiul arhitectural si vizual al
zonei (statuia imparatului Traian din fata Muzeului
National de Istorie a Romaniei, statuia dedicata
eroilor revolutiei din Piata Revolutiei etc.).

»~Arta publica este un domeniu complex care
cuprinde forme de exprimare artisticd variate, de la
arta comunitara la artd activista. In spatiul occidental
se dezvoltd toate aceste forme si existd o mai mare
deschidere si intelegere a acestui fenomen artistic. In
spatiul romanesc, de cele mai multe ori, arta publica
este asociata cu monumentul de for public. Asadar,
este nevoie de o promovare mai mare a acestui gen
artistic, de dezbateri pe aceasta tema, care s aduca la
aceeasi masa institutiile publice, ONG-urile si artistii
implicati in altfel de proiecte, pentru a se putea trasa
cateva definitii si directii care ar putea ajuta in viitor
la realizarea unor proiecte calitative” (este de parere
unul dintre specialistii intervievati in cercetare).

Institutiile pot sustine proiecte anuale de arta
comunitara, de o anvergura mai mare decat cele
derulate de ONG-uri prin simplul motiv ca au acces
la resurse financiare care pot fi gestionate anual si
nu doar pentru un interval scurt de timp, generat de
restictiile unui program de finantare. In acest fel se
pot naste proiecte sustenabile si emblematice pentru
oras (landmarks).

2015 BUCURESTI | 67



STRATEGIA CULTURALA 3l CREATIVA A BUCURESTIULUI 2015-2025
DIAGNOZA PRELIMINARA, PROPUNERI DE ACTIUNE STRATEGICA

Educatie - educatie culturala / educatie
prin arta, educatie formala si non-formala,
educatie vocationala

Continut creativ

bordarea educatiei ca vector transversal

de schimbare strategica ofera posibilita-

tea credrii unui capital cultural bazat pe

valori comune si comportamente cultu-
rale (Pierre Bourdieu), apte sa (re)genereze imagi-
nea orasului, sa valideze trasaturi identitare capabile
sa coaguleze o societate adesea pulverizata, polari-
zatd, lipsita de coeziune. Educatia interfereaza cu
toate celelalte 11 domenii culturale si creative, alese
la inceputul cercetarii. Chiar daca au fost enun-
tate aspectele educative ale initiativelor din fiecare
domeniu, tratarea separata a sectorului educational
faciliteaza generarea unui capital cultural comun,
ce are ca beneficiu asumarea tacita a unei mosteniri

(12 teatre, 1 circ, 1 opera comicd) din Bucuresti nici
una nu are in structura site-ului un buton dedicat
programelor pentru public. Patru dintre ele (Teatrul
Odeon, Teatrul de Comedie, Teatrul Masca, Teatrul
»lon Creanga”, adica 30 %) au programe asimila-
bile celor cu continut educativ, disimulate la cate-
goria Proiecte sau Evenimente, fiind dificil de aflat
care sunt in curs. Doud dintre teatre au parteneriate
cu galerii de arta contemporana. Cele doua muzee
(Muzeul Municipiul Bucuresti si Muzeul National
al Literaturii Romane) au in subordine 16 sedii care
acoperi integral suprafata orasului. Muzeul National
al Literaturii Romane dispunea (din 2014 a ramas
fara sediu) de un spatiu special (Sala Creion), dar
acesta nu figura ca loc destinat unui program educa-
tional de sine statator in oferta muzeului. Ca si in

Primadria Municpiului Bucuresti (PMB) are in subordine 26 de institutii
de cultura deintereslocal, dintre care unele cu atributii directe
in domeniul educatiei

culturale ce inglobeaza cunostinte, valori, gusturi si
comportamente. Atunci cand acestea sunt dobandite
prin participarea voluntara la activitati care presu-
pun asocieri, motivatii si efort personal si care se
desfasoara in timpul liber, in afara sferei formale
de lucru sau educative, ele dau nastere unor norme
comune, liber acceptate, conducand la o participare
(mai activa) la viata comunitatii.

Primaria Municpiului Bucuresti (PMB) are in
subordine 26 de institutii de cultura de interes local,
dintre care unele cu atributii directe in domeniul
educatiei. In cazul institutiilor cu atributii directe
in domeniul educatiei, accentul cade exclusiv pe
ateliere de creatie sau cursuri de insusire a unor abili-
tati practice, neexistand informatii despre programe
permanente de educatie culturala .

Din cele 14 institutii de spectacol de interes local
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cazul teatrelor, programele pentru public sunt menti-
onate la evenimente, dovedind lipsa unei perspective
ainstitutiilor asupra dimensiunii educative a propri-
ilor activitati.

Se constata in piata lipsa unor cronici atractive
pentru un public cu nivel intermediar, intre zona de
high-culture si pop culture. Nu exista surse de infor-
mare care sa ofere informatii credibile, sa gireze
anumite evenimente dedicate.

Continut educational

urricula educatiei formale este formulata
Ministerului Educatiei si cuprinde toate
fazele de formare, de la prescolar la acade-
mic si post academic. Aceasta priveste atat
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dobandirea de cunostinte generale, cat si etapa de
formare profesionala - invatamant vocational artis-
tic, pentru meseriile conexe industriilor culturale si
creative. Mediului formal 1i este asociata adesea,
incorect, si oferta educativa a institutiilor publice de
cultura, doar pentru ca dispun de spatiu si resurse
umane si logistica.

Educatia nonformala este perceputa ca fiind
complementara si liber asumata. Ea promoveaza
metodologii de invatare diferite de cele din mediile
formale, favorizand inter si transdisciplinaritatea.

In mediul nonformal, abordérile variaza de la
educatie culturala - cunostinte generale, crearea de
abilitati artistice complementare, facilitarea parti-
ciparii si a intelegerii diferitelor genuri/manifestari
cultural-artistice, pregdtire de tip hobby- la educatie
prin cultura, la experimentarea si aprecierea produ-
selor artistice in scopul crearii unor conexiuni intre
arta si curriculum, al dezvoltarii unor modalitati noi,
creative de gandire.

O initiativa inedita de implicare a beneficiarilor
in conceptualizarea propriilor proiecte educative
o are Muzeul National de Arta al Romaniei care a
initiat in 2013 Consiliul Adolescentilor la MNAR-
CADO, o formula prin care voluntarii liceeni alesi
se pot implica in activitatile de promovare a eveni-
mentelor muzeului, in conceperea programelor
educative pentru adolescenti. Insa existenta unor
prevederi administrative limitative la nivelul siste-
mului educativin ceea ce priveste activititile extra-
curriculare impiedica o conlucrare intre institutiile
publice de cultura si scoli pentru marirea numarului
de astfel de initiative, care ar consolida educatia
liceenilor prin corelarea informatiilor primite din
ambele directii.

Stagiile de voluntariat ale liceenilor si studen-
tilor se pot cunatifica in experienta de munca, care
faciliteaza integrarea tinerilor pe piata de profil din
sectorul cultural, conform Legii nr.78/2014.

Printr-o colaborare continua dintre organiza-

Profesionistii au putine optiuni de instruire odata cu absolvirea formelor de
invatamant superior. Actualmente exista un numar redus de programe de
formare continua a actorilor din organizatiile culturale

Programele educative generate de operatorii
culturali si creativi din Bucuresti ating aproape toate
categoriile de public. Daca institutiile se concen-
treaza mai mult de conceptualizarea programelor
pornind de la propriul patrimoniu, ONG-urile
propun abordari ludice, dinamice, care pot atrage
deopotriva publicul adult si cel foarte tanar (jocuri
de patrimoniu-Asociatia Odaia Creativa, tururi
ghidate prin zonele centrale ale orasului care valo-
rifica memoria locului-Asociatia Romana pentru
Cultura, Educatie si Normalitate-ARCEN, ateliere
de improvizatie dramatica si storytelling-Asociatia
Da'DeCe, ateliere de leadership dedicate liceenilor de
catre Leaders School). Lipsa unor mecanisme trans-
parente de apreciere a calitétii ofertei educative a
diferitelor institutii sau ONG-uri face ca publicul
sa aleaga activitatile cele mai intens promovate si
nu neaparat cele mai calitative. Tototata prestigiul
organizatiei sau al profesionistului care sustine un
anumit program educativ sau este in centrul unei
manifestari sunt motive suficiente care sa indrepte
o categorie de public spre acea optiune, fara o analiza
prealabild a continutului.

tiile culturale si creative si cele din mediul educat;i-
onal formal se va intelege ca entitatea culturala poate
oferi prilejul unor activitati care sa dezvolte publi-
cului tanar apetenta pentru produse culturale cali-
tative in defavoarea celor mediocre, mult promovate
prin canalele media. Totodata colaborare va crea
prilejul beneficiarilor de a se orienta spre o profesie
din sectorul cultural, generandu-se astfel o forma
preliminara de profesionalizare a tinerilor.

Tipul actual de colaborare actual este mult defi-
citara, bazandu-se foarte mult pe actiuni birocra-
tice si procedurale fara scop concret. Succesul deru-
larii unor activitati comune il constituie relatiile
personale dintre operatorul cultural si profesorul
din respectiva insitutie de invatamant. Atat mediul
formal cat si cel nonformal recunosc lipsa dialo-
gului consistent si a unor proiecte/programe dezvol-
tate in comun. Experienta diferitilor actori impli-
cati in educatia non-formala releva faptul ca inter-
actiunea cu institutiile educatiei formale este una
rigida, blocata in proceduri si refuzuri de colaborare.
O oportunitate de facilitare a colaborarii intre cele
doua domenii este specularea curricumului aferent
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educatiei non-formale.

Profesionistii au putine optiuni de instruire odata
cu absolvirea formelor de invatamant superior. Prin
reorganizarea Centrului de Pregatire Profesionala
in Cultura (CPPC), programele de formare continua
a actorilor din institutiile publice de cultura au fost
preluate de Institutul nou creat. Singurele optiuni
suplimentare raman conferintele si seminariile tema-
tice din proiectele nationale si internationale care
promoveaza exemplele de bune practici, cursurile de
comunicare si marketing initiate de firmele de profil,
schimburile de experienta cu colegii din alte orase sau
cursurile de management cultural sau finantare orga-
nizate de entitati private (cum ar fi programul Formare
Culturala). De aici si necesitatea unor cursuri comple-
mentare, interdisciplinare, de formare care se adre-

Revizuirile periodice ale programelor fiecirei
institutii si a modului in care sunt comunicate
acestea in mediul online pot atrage diferite cate-
gorii de public, interesate de subiectele propuse.
Strategiile de dezvoltare a publicurilor nu sunt doar
instrumente teoretice, implementarea lor de catre
institutii si organizatii private va duce la sondarea
nevoilor, la imbunatatirea calitativa a produselor
culturale, generarea unor programe de fidelizare
sila revizuirea strategiei organizationale pentru
urmatoarea perioada. Avand acces permanent la
noile tehnologii, publicul isi dezvolta abilitati care
pot fivalorificate printr-o oferta culturala adecvata
de programe interactive, comunicate prin mediile de
socializare sau prin site-urile cu actualizare perma-
nenta pe majoritatea smartphone-urilor.

In urma cercetarii intreprinse, reiese ci principalele puncte slabe ale
domeniului sunt: finantarea precara a proiectelor culturale, lipsa de interes
pentru formarea consumatorului de cultura, precum siblocajul lanivel de

comunicare inter-institutionala.

seaza tinerilor absolventi, atat din domeniul educa-
tiei cat si din domenii artistice, profesionistilor indife-
rent de varsta sau unor persoane interesate de formare
continud/permanenta (life-long learning). Scopul
acestora va fi cresterea calitatii formarii profesionale
interdisciplinare (educatie-cultura-industrii crea-
tive). Parteneriatul cu institutii abilitate (Ministerul
Educatiei Nationale sau Ministerul Culturii) permite
pozitionarea initiatorului ca facilitator de colaborari
multiple si diverse, eficientizarea resurselor si diver-
sificare programelor de instruire.

Dezvoltarea publicurilor

esi exista programe destinate categori-
ilor de public si evenimente concepute
pentru beneficiari identificati, se remarca
totusi preponderenta programelor care se
adreseaza unui public foarte restrans: copii, elevi,
studenti. Varstnicii, copiii foarte mici (cu varsta de
pana la 3 ani), adultii, persoanele cu dizabilitati se
numadra printre categoriile care nu beneficiaza de
multe optiuni din programele educative ale opera-
torilor culturali, din pricina efortului suplimentar
care trebuie depus pentru organizarea activitatilor.
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Existenta unor parteneriate strategice public-
privat care sa incurajeze consumul cultural in mediile
defavorizate ar duce la diminuarea abandonului scolar
si la facilitarea accesului catre programe de educatie
nonformald, ludice si adaptate grupelor de varsta.

Capacitate financiara
si organizationala

A\

n urma cercetarii intreprinse, reiese ca princi-

palele puncte slabe ale domeniului sunt: finan-

tarea precara a proiectelor culturale, lipsa de

interes pentru formarea consumatorului de
cultura, precum si blocajul la nivel de comunicare
interinstitutionala. Pentru a putea desfasura acti-
viati culturale in institutii de invatamant, opera-
torii culturali si creativi trebuie sa-si asume riscul
incertitudinii implementarii proiectelor in scoli,
in lipsa unor fonduri alocate special in acest sens.
Programele de finantare publica ale autoritatilor
locale pot avea printre prioritati sustinerea acestor
tipuri de initiative cultural-educative si incurajarea
proiectelor colaborative care au ca cerinta dezvol-
tarea in comun, demonstrata, a unui continut in
conformitate cu nevoia unei categorii de public.



OY'WSINYIAOW ‘NYILNNW NYIDNT 0104

STRATEGIA CULTURALA 3l CREATIVA A BUCURESTIULUI 2015-2025
DIAGNOZA PRELIMINARA, PROPUNERI DE ACTIUNE STRATEGICA

Noaptea muzeelor Tn Muzeul Municipiului Bucuresti, 2010
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[V. 2. Diferenta
specificaa
Bucurestiului

Caracteristicile si particularitatile orasului
Istoric arhitectural: de la mahala 1a cartier

Landmarks map: reperele comune ale
bucurestenilor

Trasee tematice si zone cu potential de
crestere

Hub de industrii culturale si creative

Success story for Bucharest:

Suprapunerea diferitelor zone urbane de interes cu o agenda de evenimente
culturale si creative bine structuratd; cresterea si dezvoltarea acestora prin
frecventad, calitate si notorietate.

ucurestiul este prin excelenti eterogen, fara
delimitari precise, cu ,insule” din diverse
perioade de timp in diferite zone, motive

pentru care locuitorii si vizitatorii sai 1i pot
descoperi aproape zilnic locuri spectaculoase.

In anumite momente ale anului, aceste locuri

sunt scoase in evidenta prin gazduirea unor serii de
evenimente specifice. De exemplu, in luna mai au
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loc o serie de evenimente care vizeaza pe cei inte-
resati de arte vizuale si design, in luna iunie, pe cei
pasionati de film si teatru, iulie e pentru arhitectura
si muzica alternativa, septembrie, pentru targuri
de mestesuguri si festivaluri de film nisate, noiem-
brie pentru festivaluri de muzica clasica si concerte
electrodance indoor. Aproape pe toata durata anului
jazz-ul este prezent in oras sub diferite forme.
Multe locatii care participa la aceste serii de
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evenimente isi deschid cu aceste ocazii spatiile, care
altfel sunt nevizitabile, adunand un public numeros,
atat din sfera de interes a evenimentului, cat si din
afara ei. Alte evenimente culturale ,,schimba” spatiile
sile dau o noua sau o alta identitate, in unele cazuri
ajungand sa se suprapuna cu acestea.

Particularitatile orasului

SIMULTANEITATEA

Se poate regasi o prezenta de stiluri diferite existente
in acelasi timp in oras: neoclasicism francez, imbinat
cu oriental si neoromanesc, arhitectura germana de
sfarsit de secol XIX, arhitectura din perioada comu-
nista, stil arhitectural contemporan.

CONTRASTUL

In acelasi cartier se gasesc strazi amenajate si
sarace, pe aceeasi strada sunt case restaurate, nou
construite si modeste, cu un aspect aproape rustic

INTINDEREA / RASPANDIREA

Dezvoltarea orasului in timp s-a facut in toate direc-
tiile, fara limite geografice sau construite (ziduri de
incintd) care sa impiedice extinderea progresiva

DINAMICA / ,SCHNELLEBIGKEIT"
(,RITM RAPID" IN LIMBA GERMANA)

Multe localuri si spatii comerciale au o viata scurta,
publicul mutandu-se ciclic dintr-un loc intr-altul
(cum ar fi Modern, Atelier Mecanic, Plastilina).

STRATIFICAREA URBANISTICA SAU
SUPRAPUNEREA TN ACELASI SPATIU

Petrama initiala orientala (de tip fanariot) se supra-
pune monumentalitatea europeana din perioada
interbelica (Micul Paris). Palatele construite pe
locul hanurilor si al manéstirilor nu sunt vizibile
in ansamblu, deoarece sunt pe loturi mici si casele
sunt foarte apropiate de ele. Intr-o piateta se gasesc
cladiri din diverse perioade si in diferite stiluri (de
exemplu o casa rustica, o cladire in stilul neoro-
manesc si o cladire Bauhaus). Fiecare proprietar
a costruit dupd bunul plac, fard reguli stringente,

cu o0 mare varietate ornamentali. In fiecare cartier
se pot vedea straturi de program de constructie: la
strada sunt bare de blocuri, in spatele carora se afla

case individuale, uneori inca ramase din parcelari
interbelice si biserici ascunse (ramase din perioada
comunista).

ASPECTUL INSULAR

Zone vechi de case cu curti sunt raspandite pe o arie
foarte mare: pot fi gasite constructii din aceeasi peri-
oada in diverse parti ale orasului (exemple: cartierul
Timpuri Noi, cu blocuri catre parcul Tineretului si
locuinte ieftine in spatele lor sau cartierele Floreasca,
1 Mai / Mihalache). Acest lucru provine din imple-
mentarea incompleta a unor planuri urbanistice in
diverse perioade.

CONSTRUIREA AXIALA

Trasate axelor orasului delanord la sud sidelaestla
vest sunt dublate de multiple artere, aparute in peri-
oada interbelicd si mai tarziu, in cea contemporana
In cazul special al Bucurestiului, pletele constau in
largiri ale bulevardelor, fiind tratate si astazi la fel,
prioritatea avand-o circulatia automobilelor.
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n 1459, Vlad Tepes pomeneste pentru prima oard numele de Bucuresti
ntr-un hrisov redactat in limba slavona
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Istoric arhitectural: de la mahala la cartier

arginit de codrul Vlasiei, Dealul

Vacarestilor, Dealul Spirii, al

Cotrocenilor si colina Manéstirii Radu-

Voda, traversat de rdaul Dambovita,
Bucurestiul era considerat ,,orasul asezat intre coline”,
prima fortareata de dincolo de Giurgiu contra expan-
siunii otomane.

In secolul al XV-lea Bucuresti apare pentru
prima data atestat documentar (20 septembrie 1459)
sidevine capitala a Tarii Romanesti odata cu domnia
lui Vlad-Tepes. Cercetarile arheologice atesta totusi
o locuire continua inca din perioada paleolitica.

Insemnari de calitorie din secolul al XVII-lea
atesta existenta unui numar de 12.000 case si 100
de biserici si manastiri, plasate in special in jurul
unei curti domnesti pe ulite podite cu lemn. In acea
perioada orasul se afla pe o tenta ascendenta gene-
rata de cresterea economica—facilitata de incheierea
jafurilor turco-tatare si de numarul mic de incendii.
Tot din acest secol sunt atestate si primele bresle din
oras: a croitorilor, a barbierilor, a cojocarilor, a sapu-
narilor, a tabacilor, a cizmarilor.

Conform primei cartografieri intocmita de Franz
Sulzer in 1781, Bucurestiul era marginit de Biserica
St. Elefterie, Podul Mogosoaiei si Manastirea de la
Sarindar (azi Cercul Militar National), Manastirea
de la Sf. Sava (in imediata apropiere a Universitatii
Bucuresti), Batistea, Targul Cucului (zona Spitalului
Coltea).

Insi dezvoltarea edilitari va incepe sustinut
odata cu perioada fanariota prin domnia lui Nicolae
Mavrocordat, in secolul al XVIII-lea. Caracterul
militar al cetatii Bucurestilor existent din secolul
al XV-lea dispare, iar regimul de ordonante al lui
Mavrocordat favorizeaza evolutia orasului, dezvol-
tarea comertului si instituirea unei imense maha-
lale in jurul centrului - Curtea Domneasca. Aceasta
va cuprinde strazile comerciale, curtile boierilor,
asezdrile mestesugarilor si ale targovetilor ce imprej-
muiau Curtea. Incepe astfel o era de inflorire pentru
oras, insa locuitorii nu detin inca un simt civic al
locuirii urbane, astfel incat multi dintre calatorii
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strdini ajunsi in Bucuresti constanta cu surpindere
straniul melanj de biserici, conace boieresti din
piatra si locuinte modeste din lemn.

La jumatatea secolului al XVIII-lea peisajul
citadin bucurestean era destul de insolit si neame-
najat, conform consemnarilor lui G. I. Ionescu
Gion: ,ulitele se incolaciau mici, stramte, intoto-
cheate imprejurul Curtei Domnesci si dau unele
in Dambovitd, iar altele suiau spre Résarit si spre
nord la Podul-Targului-de-afara (...) sau la stanga
spre Ulita mare care mergea la Coltea Clucerul (...)—
pretutindeni pe aci, unde valérea terenului era mai
ridicatd, unde numarul populatiunei era de o suta de
ori mai mare decat prin mahalale, pe unde te perdeai
pe intinse maidanuri cuinalte balarii”.

Din lipsa unor ziduri de incinta care sa delimiteze
orasul, acesta se extinde progresiv prin includerea
periodica a mahalalelor, fapt pentru care planurile
edilitare concrete sunt aproape absente inainte de
jumatatea secolului al XIX-lea.

Principala forma administrativa a orasului era
mahalaua, organizata in jurul unei biserici, a unei
bresle sau pe domeniul vreunui boier (Batiste,
Scaune, Biserica Alba, Caramidarilor, Coltei,
Boteanului, Dudescului, Bisericii Grecilor, Olarilor,
Oltenilor, Sapunarilor etc.). Fiecare denumire atesta
un fapt antropologicla origine, o legenda locala, pier-
dute treptat din memoria colectiva, pe masura inter-
ferentei zonelor.

Regulamentele Organice (legi cvasi-constituti-
onale promulgate in anii 1830 de catre autoritatile
imperiale rusesti in Tara Romaneasca si Moldova
care au oferit celor doud Principate primul lor sistem
comun de guvernare) instituie masuri edilitare care
transforma orasul intr-un spatiu mai sigur si mai
agreabil, reglementand comportamentul civilizat al
locuitorilor, modernizand o parte din zona centrala
ce gazduia Dealul Mitropoliei, trasand cateva artere
principale printre care si ruta actualului bulevard
Kiseleff.

In jurul lui 1840 barierele care delimitau
Capitala erau cuprinse intre: Dealul Spirii, Dudesti,
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Caramidari, Dealul Maicéanestilor, Targul-de-afara,
Iancul, Vergul, Herastrau, Podul de Pamant.

Domnia regelui Carol I (1866-1914) imprima
orasului dimensiunea moderna: institutiile sunt
gazduite de cladiri monumentale, cele mai multe in
stil neoclasic, fatadele locuintelor au o importanta
dimensiune estetici, se dezvolta o infrastructura de
transport prin tramvaie cu cai si ulterior electrice,
apar primele fabrici care vor asigura locul de munca
al locuitorilor.

In perioada interbelic#, Bucurestiul atinge gradul
de dezvoltare a oraselor europene contemporane
lui, pentru a se gasi, la finalul anilor 1940, pe deplin
schimbat, ingloband in perimetrul sdu nu numai
satele din vecinatate, vechile domenii boieresti si
targurile existente odiniroara la margine, ci si dealu-
rile acoperite altd data cu vii ori zonele impadurite.

Imaginea actuala a Capitalei a luat nastere in
urma demolarilor masive din anii perioadei comu-
niste (1945-19809), cand spatiul urban a fost regandit
la dimensiuni gigantice, care promovau valorile
~clasei muncitoare”. Sub pretextul lucarilor de siste-
matizare au disparut zone intregi cu o personalitate
distincta, data fie de elementul idilic al gradinilor
(Uranus), fie de arhitectura caselor negustoresti
de final de secol XIX (Calea Calarasilor, Dudesti).
Sistematizarea arterelor orasului a facut loc unor
spatii depersonalizate, a ,,cartierelor dormitor”, in
care a disparut sentimentul comunitar si empatia
cu spatiul locuirii.

Ingrijorator este faptul ca dupa perioada comu-
nista demolarile au continuat, factorul pecuniar al
pozitionarii fata de centru primand asupra valorii
patrimoniale a imobilelor. Lipsa transparentei deci-
zionale si a unor politici culturale coerente care sa
sanctioneze distrugerea au dus la disparitia multor
cladiri emblematice pentru oras (de exemplu Hala
Matache).

Recuperarea memoriei face parte din
evolutia orasului si din imaginarea lui ca
spatiu al continuitatii si identitatii. Chiar daca
morfologia urbana actuald difera semnificativ fata de
dispunerea din secolele trecute, integrand cartiere
de locuinte construite dupa 1960, constructii indus-
trale dezafectate, zone cu arhitectura de sfarsit de
secol XIX, cladiri din otel si sticla sau noi cartiere
rezidentiale dezvoltate dupa anii 2000, valoarea
identitard a orasului este data de raportarea comu-
nitatii locale la spatiul acestuia.

1.1. Formarea cartierelor

rasul Bucuresti se dezvolta in timp,

dintr-o alipire de zone cu aspect

rural, fara un centru clar delimitat

si fara ziduri de aparare, dat fiind ca
otomanii nu ar fi permis construirea fortificatiilor pe
dealuri, nici ziduri de incintd, in interiorul cirora s-ar
fi putut densifica ulterior constructiile urbane.

Orasul evoleaza dela sud spre nord, relativ
concentric, pornind de la raul Dambovita,
de la intersectarea unor rute comerciale si
extinzandu-se catre salba de lacuri din veci-
natatea raului sau a afluentilor sai. Nucleul
este zona Curtea Veche, pe malul stang, cu primele
fortificatii din incinta curtii domnesti si a bisericii.
Pe malul drept, pe terase si coline, manastirile Radu
Vodad, Mihai Voda si actuala Patriarhie strajuiesc
orasul.

Bucurestiul este el insusi nucleu: devine Cetate
de Scaun in anul 1465, Capitala a Tarii Romanesti
in anul 1659 si Capitala Romaniei Mici in anul 1859.

In secolele XVII-XVIII, din motive fiscale,
carciumile se instalau primele, in afara limitelor
de atunci ale orasului. Cand biserica unei parohii
devenea neincdpatoare, se construia o noua bise-
rica, astfel incepea constituirea unei noi mahalale,
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Organizare parohii, din ,Bucuresti, un oras intre Orient si Occident”

(vezi bibliografie)
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ca o mica ,turma’ de case modeste (G.
M. Cantacuzino) care o inconjurau.

Din cauza materialelor de constructie
reprezentate in special de chirpici si
lemn, din perioadele de inceput ale
orasului raman doar trama stradala si
unele biserici, casele cele mai vechi ale
orasului datand din cea de-a doua juma-
tate a secolului al XIX-lea (pe Serban
Vodai si Casa Melik).

Mahalalele purtau numele celor
mai renumiti locuitori, mahalaua
Dudescului, Brezoianului, a biseri-
cilor din componenta sau a meseriilor
practicate de locuitori: Caramidarilor,
Sapunarilor. La sfarsitul secolului al
XIV-lea, in zona Curtii Domnesti se
construieste un turn de paza, pentru a
marca intretdierea unor rute comerciale.
Pana in secolul al XVII-lea, centrul
orasului e definit de hanuri si
biserici, singura care are o forma de
incinta si este pavata cu material specific
(cuburi de stejar) este Curtea Veche.

Intr-un moment de slabiciune a
Imperiului Otoman, 1775, in vremea
domnitorului Ipsilanti,
Curtea se mutd pe deal (si va
fi denumita Curtea Arsa dupa
un incendiu care o devas-
teazd), vanzand terenurile
detinute catre breslele de
mestesugari si organizatiile
de negustori din oras (care
dau si astazi numele stra-
zilor Selari, Sepcari, Cavafi,
Islicari, Lipscani) si trasand
astfel o artera comerciala
importanta. Acest cartier
negustoresc din jurul strazii
Lipscani era singurul care
avea case numeroase, mai
apropiate unele de altele. In
restul orasului casele erau
mari, inconjurate de curti cu
gradini imense.

In jurul vechiului nucleu,
cu limitele sale neregulate,

orasul incepe sa creasca treptat, marindu-se cu
mahalale-parohii, relativ concentric. Strazile
erau pavate cu barne de stejar, de aceea multa vreme
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Imagine din ,Bucuresti — Ghid adnotat de arhitectura (v.ezi
bibliografie)

acestea s-au numit Poduri.

Sectoarele de astazi au fost
cunoscute, in mod succesiv, ca
»boieli”, ,vopsele”, ,,culori” si
wraioane”. In 1700 orasul a fost orga-
nizat in ,,plasi”: Podul Mogosoaiei
(actuala Calea Victoriei), Targul de
Afara (Piata Obor), Brosteni, Gorgani
(zona Izvor) sau Targul (zona Unirii).
Din secolul al XIX-lea, plasile au fost
asociate cu boiale, apoi cu vopsele, ulte-
rior culori.

Culorile care delimitau
Bucurestiul erau: Rosu, Galben,
Negru, Verde si Albastru. Rosu era
sectorul central: aici se construieste
dupa regulamentul din 1847 (urmare a
marelui incendiu din preajma Pastelui)
doar cu piatra si cirdmida.

In 1878 se stabileste indltimea cladi-
rilor din centru, pe strazile principale,
la 10-11 metri.

In 1895 se stabilesc noi limite
administrative ale orasului:
suprafata urbana este dublata fata
de perimetrul anterior, principiile
aplicate fiind cele ale orasului-
gradina (cu Gradina Icoanei, Gradina
cu cai, Cismigiul).

Se trece de la marile
lucrari publice la defi-
nirea si normarea spatiului
public, odata cu noile prin-
cipii de lotizare regu-
late: apar nucleele urbane.
Sub domnia lui Carol I,
Bucurestiul devine rese-
dinta unuia dintre cele zece
tinuturi ale vremii, Bucegiul.
Tot in aceasta perioada,
Bucurestiul se separa de
judetul Ilfov, ca urmare a
unei noi legi de organizare
administrativ-teritoriala.

Podul Mogosoaiei
(denumit Calea Victoriei
dupa razboiul din 1877)
parcurge orasul de la nord
la sud, sinuos, cu traseu in

stil oriental, deschizandu-se pe alocuri in piete. Pe
ambele parti se gasesc palate si gradini. Apoi, intr-o
noud etapa, barierele care extind orasul: Bariera



STRATEGIA CULTURALA 3l CREATIVA A BUCURESTIULUI 2015-2025
DIAGNOZA PRELIMINARA, PROPUNERI DE ACTIUNE STRATEGICA

Calea
Victoriei dupa
sistematizare

Vergului, Dealul Vacarestilor, Dealul Piscului,
Barbatescu (Serban Voda). Cartierele au crescut ulte-
rior in jurul acestor zone limitrofe, s-au unit si au
trecut in timp prin modificari repetate.

1.2. Consolidarea sectorului
economic al orasului

n sec. al XIX-lea, in centrul negustoresc Curtea

Veche se dezvolta districtul financiar si

strans legat de acesta o zona economica foarte

activa, aflata astazi de o parte si de cealalta a
bulevardului I.C. Bratianu: Lipscani si Km o / Sf.
Gheorghe Nou.

Consolidandu-se organizarea institutiilor noului
stat, incepand cu 1880, apar bancile, universitatile,
asigurarile, serviciile. Multe banci si palate, inclusiv
Palatul Postelor si Palatul CEC, sunt construite pe
locul unor foste hanuri sau manastiri. Cercul Militar
cu silile sale de bal si de conferinte apare in locul
Manastirii Sarindar, abandonata si demolata in
1907. De exemplu, Palatul BNR, in stil renascentist,
pe Lipscani 27, se ridica pe locul unui han din secolul
al XVII-lea, banca Marmorosch Blank pe Doamnei
nr. 4 sau banca Chrissoveloni pe Lipscani 16 se afla
pe locul unor hanuri din secolul XVII.

Desi in cu totul alt tip de cartier, dintotdeauna
foarte select, si Palatul Cotroceni (1888) se afla pe
locul unei manastiri din secolul al XVII-lea, initial
construita pe un deal impadurit (Codrii Vlasiei).

Datorita stabilitatii economice de la finalul seco-
lului al XIX-lea se dezvolta sectorul industrial,
practic inexistent pana atunci: la periferie, acesta
aduna din ce in ce mai multi locuitori.

Apare astfel necesitatea construirii de locuinte,
care se dezvolta in afara limitelor orasului de secol
XIX. Aceste zone capata viata prin diverse repere
social-culturale: gradinile cu spectacole, cinemato-
grafele de cartier, athenee-le populare, terenurile de
joaca pentru copii, parcurile, punctele comerciale. Ca
raspuns al dezvoltarii urbane, in centrul orasului apar
serviciile: birouri, hoteluri, banci si cafenele.
Primaria realizeaza importante lucrari de infrastruc-
tura: reteaua de apa, canal, electricitate, telefonie,
transport public asigurat de tramvaie, trasarea bule-
vardelor si a pietelor, construirea garilor la marginile
orasului (de calatori si de marfa) aparand simultan;
cregte, asadar, mobilitatea locuitorilor orasului.

In aceasta perioada se pun bazele obiceiu-
rilor de socializare (going-out) ale bucures-
tenilor.
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1.3. Secolul XX -
Interbelic

in cauza primului
razboi mondial, planu-
rile elaborate in 1893-
1914 sunt aprobate
abiain 1921. Teritoriul urban
este zonificat dupa functii
admise: cartierul central,
cartiere devile, cartiere de
locuinte economice, zone
industriale, zona militara.

Odata cu influentele pari-
ziene de tip Hausmann
(planificator civic francez, al
carui nume este asociat cu recon-
structia moderna a Parisului) se
naste ,Marea Intersectie”,
parte din ansamblul Pietei
Universitatii de azi, in
centrul geometric al orasului, la
intretiierea axei nord-sud, bule-
vardele Balcescu—Bratianu cu
vest-est, bulevardele Elisabeta-
Carol.

Odata cu aceasta capitald a
»Romaniei Mari” (formula geo-
politicd a Romaniei intre 1920
si 1940), localizarea cladirilor
in spatiul public bucurestean,
stabileste monumentali-
tatea, fara a tine cont de functiunea lor. Astfel apar
si pe calea Victoriei cladiri monumentale, Ministere,
Academia Romana. Strazile de legatura cum ar fi
Dionisie si Mendeleev sunt importante pentru centrul
orasului, pe ele se construiesc locuinte cu pravalie la
parter siimobile de raport (constructii ale caror inca-
peri si apartamente sunt menite a fi inchiriate, deseori
parterul fiind ocupat de stabilimente comerciale),
adesea 1n stilul national modern. In 1920 incep si se
contureze piete ca Victoriei, Romana si Lahovary, cu
spatii goale mari si cladiri de diverse stiluri, razlete
injur.

Pebulevardul Carol, strajuit de copaci mari, apare
intre anii 1914-1935 Piata Rosetti, definita de imobile
de birouri si locuinte, hotel, toate diferite ca stil, insa
imbinandu-se intr-un front coerent.

Copacii deosebescin mare masura centrul
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de cartierele populare, cu case in curti cu
bolti de vita si arbori la poarta: pe Dorobanti
si Berzei sunt platani, pe Polona - castani si
tei, pe Dacia - artari.

»Planul Director de Sistematizare”, iesit in 1935,
prevede deja migratia centrului catre nord, o
centura plantata, axe radiale si soseaua de centura,
plantata, si extinderea dincolo de limite a orasului.
Pornind de la aceste prevederi se traseaza bule-
varde mari, cum ar fi Ferdinand, axa Magheru-
Balcescu, sunt definite poluri si intersectii, are loc
sistematizarea Dambovitei si a lacurilor Colentinei,
sunt definite principalele zone industriale. Se plani-
fica crearea unui Oras Universitar de-a lungul
Dambovitei, dar nu se realizeaza.

Intre 1923-1937 apar bulevardul Magheru, cinema
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Demoldri din zona istorica pentru noul Centru Civic/ Harhoiu

Patria si Scala, hotelurile Lido si Ambasador, dar si
Palatul Regal (terminat la zece ani dupa incendiul
din 1927), Arcul de Triumf, Manastirea Casin, Palatul
Victoria, Palatul Mitropoliei, Palatul Telefoanelor (cea
maiinalta cladire din oras pana in 1970), Halele Obor,
Palatul CFR, colonada Garii de Nord si piata din fata
ei. Se fondeaza colegiile Mihai Viteazul, Cantemir,
Sincai, Caragiale, cladirile facultatilor de Stiinte
economice, de Arhitectura si de Drept.

In aceasti perioada apar cartierele din
nord, mai sofisticate (Dorobanti), apoi cele rezi-
dentiale medii, cu blocuri cubiste si parcelari
modeste, pentru populatia de conditie medie (Vatra
Luminoasa), se realizeaza lucrari edilitare in partea
de sud a orasului (Serban-Voda). Se amenajeaza
lacurile Herastrau, Tei, Floreasca, lacul si padurea
Baneasa si Snagovul (conceput ca orasul-gradina).

Odata cu cresterea rolului
clasei de mijloc si, simultan, a
rolului public al intelectuali-
tatii, apar programe de invata-
mant si educatie publica, apoide
asistenta sociala dedicate locui-
torilor orasului.

Spre deosebire de
orasele occidentale, in
cazul Bucurestilor se
poate vorbi mai degraba de
inlocuirea orasului vechi
cu unul complet nou in
aceasta perioada, decat de
adaptarea orasului exis-
tentla noile functii urbane.

De aici rezulta, probabil,
puternica identificare a
Bucurestilor cu perioada inter-
belica.

1.4.Secolul XX -
Perioada comunista.
Cutremure si demoldri.
Centrul Civic

ndustrializarea fortata
de dupa 1945 a dus la
triplarea populatiei
orasului, iar cei nou-
veniti aveau nevoie de locuinte. Pentru aceasta
s-a recurs la exproprieri masive stabilindu-se prin
decret dreptul la 6 m2 de persoana in locuinte,
subcompartimentarea caselor de locuit, un program
intens de constructie in urmatorii ani. Din 1948,
Bucurestiul este impartit in opt raioane: raionul
30 Decembrie (Ziua Republicii), raionul 1 Mai (Ziua
Muncii), raionul 23 August (Ziua Nationala in peri-
oada comunistd), raionul Tudor Vladimirescu (condu-
catorul revoltei de la 1821), raionul Nicolae Balcescu
(om politic, participant la Revolutia de la 1848), raio-
nul V. I. Lenin, raionul 16 Februarie, raionul Grivita
Rosie (referire la grevele de la atelierele Grivita din
1933), raionul Stalin.

Aceasta organizare administrativ-teritoriala va fi

valabild pAnd in anul 1968, cand se decide schimbarea
raioanelor in opt sectoare. In anul 1979, numarul
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sectoarelor se reduce la sase. Tot in aceasta perioada
apar platformele industriale Pipera si Militari.

Dupa anii 1950 in orasisifac aparitia carti-
erele de blocuri, zone cu o densitate urbana
din ce in ce mai mare, cum ar fi Bucurestii Noi
in NV si Titan in SE in 1950 (pe locul fostelor Uzine
Malaxa), Aparatorii Patriei si Berceni in 1961, carti-
erul Tineretului tot la sud in 1970, Militari (dezvoltat
mai multin anii 1980), Pantelimon (fostul Manastirea
Marcuta), Vitan in zona de est, Drumul Taberei la vest.
Cartierul Balta Alba se formeaza in estul orasului
pe locul vechiului cimitir din vremea ,,Ciumei lui
Caragea” (1813) - in care se gaseau gropi comune cu
var, care faceau balti albe cand ploua intens.

Micul Paris e schimbat brusc si profund, de
cutremur (1977) si de demolari: in acelasi oras sunt
cartiere traditionale, linistite, cu case idilice si bolti
de vita de vie, dar si zone noi de blocuri, pentru care
buldozerele defriseaza cu elan din trama veche a
orasului. Intre ele, un abis, atat ca program, cat si ca
estetica. O sesime din Bucurestiul dela1900 a
fost demolat pentru a face loc Centrului Civic
si Casei Poporului.

Daca se poate spune ca la inceputul perioadei
comuniste a existat preocuparea pentru spatiul
comun semi-public dintre cladiri si cel pentru func-
tiuni mixte in cartierele de blocuri - existand spatii
comerciale, cinematografe, gradinite, parcuri si spatii
pentru activitati sportive -, catre anii 1980 acestea
dispar treptat, din dorinta de a se construi cat mai
repede si mai ieftin. Cartierele din aceasta perioada
au adesea aspectul de ,cartier dormitor”, cu cresterea
lor rapida renuntandu-se la ornament si individuali-
zare complet (materiale ieftine si fatade tip se intind
pe sute de metri de-a lungul strazilor).

1.5. Secolul XXI - Zona metropolitand
Bucuresti

upa 1990, orasul se dezvolta catre
exterior, iesind din limitele sale,
extinzandu-se in special catre nord, catre
sud, incluzand terenuri agricole,
virane, construindu-se zone rezidentiale, cum
ar fiIancu Nicolae (nord), Voluntari (nord), Corbeanca
(nord-vest), Bragadiru (sud-vest), Frumusani (sud-
est), Popesti Leordeni (sud). Apar cartiere noi, adesea
populate cu vile cu terenuri mari, insa marginite de
strazi mult prea inguste (nu pot trece ambulante si
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Evolutia programului de construire
in oras, delacutuma .fiecare
construieste pentruel, in jurul
bisericilor/carciumilor”, trecand
prin sistematizarea centruluisi prin
constructia deblocuri siajungand
astazidinnou, la  fiecare pentruel”

masini de pompieri) si complexe rezidentiale inchise,
pazite, prevazute cu garduri inalte (3.50 m). Aceste
suprafete proaspat adaugate zonei intravilane sunt
insain continuare lipsite de canalizare, iluminat stra-
dal, carosabil sau pavaj (Iancu Nicolae, Corbeanca)
sinu au functiuni mixte, de aceea nu functioneaza ca
un cartier.

Din structura veche acum sunt demolate case
individuale, razlet, fara preocupare fatd de valoarea
patrimoniala sau ansamblul arhitectonic. In locul lor
apar bloculete care respecta foarte lax integrarea in
sit, limita de inaltime sau retragerile de la limitele de
proprietate.

Din pdacate, locuitorii acestor imobile noi nu
conserva importanta ansamblului si dauna produsa
acestuia prin argumente subiective de tipul “de la noi
din casa se vede frumos, se vad gradini, case vechi’
esteirecuperabila siilegala din punct de vedere urba-
nistic.

Fiecare cartier trebuie sa aiba identitatea
sa, sa ofere locuitorilor toate facilitatile, cu
functiuni mixte, sa fie bine conectatlareteaua
detransportlocal pentru a se integrain oras.
Camasurade coeziune urbana, trebuie urma-
rita implementarea unei dezvoltari care sa
intensifice comunicarea dintre cartiere, ele
punind la dispozitie oferte culturale diverse,
care sa te faca sa vrei sa le vizitezi.

Totusi, indiferent de evolutia programului de
construirein oras, de la cutuma ,fiecare construieste
pentru el, in jurul bisericilor/carciumilor”, trecand
prin sistematizarea centrului si prin constructia de
blocuri si ajungand astazi din nou, la ,fiecare pentru
el”, cartierele si-au pastrat o identitate desi fragmen-
tata totusi aparte, care trebuie urmarita si dezvoltata
in acord cu locuitorii sai contemporani.
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Landmarks map: reperele comune
ale bucurestenilor

e langa centru, fiecare cartier are, inca din

trecut, reperele si locurile sale de intalnire,

cu diverse tipuri de legaturi intre ele. Exista

repere centrale si repere locale, particulare

fiecarui cartier. In functie de varsta si interese, publi-

cul se aduna in locuri diferite. De exemplu, pensio-

narii prefera parcul Cismigiu, in timp ce skaterii se

aduna in parcul Eroilor, la Monumentul Soldatului
Necunoscut.

Scotand in evidenta aceste locuri, prin signa-

listica si prin actiuni locale dar cu impact mare, se

consolideaza identitatea locului si se imbunatateste

(5]

calitatea mediului in care traiesc rezidentii.
Locuitorii incep sa se identifice cu cartierul, cu
istoria si valorile lui, 1i ,poarta de grija”, se implica
in viata orasului si usureaza astfel sarcinile adminis-
tratiei, constituindu-se intr-o comunitate.

Cand, la nivelul orasului, locuitorii se implica
in dezvoltarea lui, cartierele capata personalizari
specifice siintre ele au loc schimburi culturale care
definesc si profileaza viata sociala a orasului.

Un exemplu recent de buna practica legata de
spatiul public este proiectul celor de la Republic
of Architects, care au adus si decorat un brad de
Craciun pe o parcela de
spatiu public intre strézile

201!

|

e
=)@

: g)zm \ ) }:
q%‘i%' k'%
ap Ll
9 g 5

= g
e e
AH86] gy

\oiv (;.hn'\‘?"

e

- &
[z’

 paled W2
sl z
|128

i

&, i
-ul{;‘lp&:?
Lo |

"
’.Q- -
=
2.
§

P2

287 e,
o~ [=] =
gz 1006/ 058Y
- srawrapoless

286!

y [

g

- nue!}?"a

- =
i
F"'?Pezu

S04

Poinnan) Bordea

(R

G, Dunisleoo

|
-

— ATl = b Pt

Strazile din centrul Bucurestiului, vezi Harhoiu

Crimnai

s,

din zona Mantuleasa, trezind
interesul locuitorilor pentru
activarea spatiului public sia
actiunilor reusite impreuna.
Invara urmatoare, locuitorii
din zona au initiat guerilla
gardening pe lotul in cauza.

Reperele comune ale rezi-
dentilor unui cartier au in
general trei caracteristici:

» se afld de obicei la
intretaierea unor axe, rute,
cai, deci sunt apropiate de
mijloacele de transport

»  reprezinta locuri de
intalnire, de unde se poate
pleca mai departe / ,iesi in
oras” sau merge catre diverse
puncte de interes ale cartie-
rului respectiv - locuri de
socializare, de agrement

»  reprezintd elemente
conservate al istorie orale
sau ale memoriei colective

De la centru catre
periferie, putem identi-
ficarepere marcate prin
locurile de intilnire ale
bucurestenilor:
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Unirii

» Hanul lui Manuc
» Mc Donald’s Unirii
» La Horoscop

Universitate (centrul geografic

al orasului, Km. 0)

» Treptele de la TNB

» Fostul La Ceas la Universitate

» fantana de la Arhitectura

» Statuile, ,la Coada Calului”

» La Dalles, colt cu Batistei

» Piata Rosetti

» Clubul Underworld, la Rosetti (locul de Tntal-
nire al punkerilor)

» Intersectia cu chiosc de langd liceul Spiru
Haret

Piata Romana

» La Coloane la Romana

» Tn pérculetul din spatele blocurilor (accesul
se face prin gang-ul de langa La Coloane)

» La Carturesti Verona

» La Cinema Studio

» La Scala (cinema sau librarie)

» Cinema Patria

» Fostul magazin Eva

Calea Victoriei

» Parcarea de la Victoriei (sau la Rondul de pe
Kiseleff)

» La librariile Kretzulescu

» Biserica Alba si parc la strada Moxa

» La Teatrul Odeon

» La Piata Revolutiei, Parculetul din fata fostu-
lui Senat, ,unde e cartofu-n bat”, ,la teapa”

» Magazinul Muzica

» La Blocu’ Ferrari

» intrarea Cismigiu din Bulevardul Elisabeta /

berdria Gambrinus / Libraria Humanitas

Locurile din cartiere
» in general: in baruri populare din pietele zonei
» Tn zona Dorobani,:i: ,La Vulturi”, La Lupoaica
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(chiar daca statuia Lupoaicei nu mai este plasata
acolo)

» In Cotroceni: La o ciorb3 la Ota

» In Drumul Taberei: la Pardon (bar), la terasa
,Rock” (rockeri), Fosta benzinarie Shell, Tn fata parcu-
lui Moghioros

» In Dristor: Shaormerie Dristor (acum shaormeriile
Dristor se regdsesc sub acest nume si Tn alte cartie-
re, Tineretului, Tn Centrul Istoric)

» Tn Parcul Eroilor, la Monumentul Soldatului Ne-
cunoscut (skateri)

» In Parcul Circului (la Circul Globus)

» Baneasa: Tn miniparcurile zonei, unde ziua se
Tntalnesc mame/bunici cu copii, dupa-amiaza pensio-
narii si seara pand tarziu adolescentii

» In Aviatiei memoria locuitorilor identifica Aparta-
mentul 13 ca reper si loc de intalnire

» Timpuri Noi / Tineretului: Intrarea Sincai, zona
amenajata pentru biciclete si placa de skateboard,
ambele din parcul Tineretului

» Gara de Nord

» Parcarea Bucuresti Mall: noaptea pentru con-
cursuri de viteza (masini, motociclete)

» Autogara Filaret si Militari
» La Obor

» La soclul unde era statuia lui Lenin, Tn Piata
Presei Libere

"Lupa Capitolina" in mica piateta de la capatul dinspre Bulevard al
Lipscanilor

Aceste repere (landmarks) pot facilita promo-
varea unor manifestari culturale plasate in spatiile
care functioneaza ca atare sau in locatii din apropi-
erea lor, cu conditia inexistentei vreunei interventii
exterioare care sa le modifice amplasamentul sau
vizibilitatea (demolarea unor cladiri, mutarea unor
statui cum a fost cazul Lupoaicei, inchiderea tempo-
rard a Parcului Moghioros etc.).
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Trasee tematice

Pentru a face cunoscute zonele de interes ale Bucurestiului, echipa de lucru a
sistematizat si coroborat cateva trasee tematice, cu potential turistic, care sa
prezinte legende urbane si fragmente din istoria orasului.

econstituirea unui eveniment cultural din

trecut, a unei perioade de boom urbanistic

sau alegerea anumitor repere arhitecturale

e o structura aleasa, pot transforma perpe-

tuu orasul pentru privitorii sai, fie locuitori sau vizi-
tatori.

Astfel, se pot identifica trasee de tip istoric
(antebelic, interbelic); religios (biserici si manas-
tiri), rezidential (de la palate de sfarsit de secol
XIX, la locuinte ieftine anii 20, case neoclasice,
blocuri din anii “50, “60, “70), industrial (cladiri
si platforme din secolul al XIX-lea pana cele recente,
comuniste) sau cultural.

Actualmente, traseele istorice si rezidentiale sunt
promovate prin proiecte punctuale de catre antre-
prenori culturali (cum ar fi Fundatia Calea Victoriei,
Asociatia Prietenii Scolii Centrale, Asociatia Romana
pentru Cultura, Educatie si Normalitate — ARCEN,
Asociatia Bucurestiul meu drag) care doresc sa
promoveze memoria locului si peisajul arhitectural
care reprezentau la vremea lor atractii ale oragului.

Insa proiectele de acest tip pot fi sutinute prin
generarea unor directii strategice care sa revitalizeze
aspectul zonelor si sa consolideze siguranta parti-
cipantilor (facilitati acordate proprietarilor pentru
restaurarea fatadelor, realizarea infrastructurii stra-
dale, interzicerea parcarii pe trotuar etc.).

TRASEE POSIBILE PRIN ZONE IMPORTANTE
DIN CENTRUL BUCURESTIULUI

Calea Victoriei: Triunghiul muzeelor (Muzeul
National al Taranului Roméan, Muzeul National de
Istorie Naturala ,,Grigore Antipa”, Muzeul National de
Geologie), bistro Omnivore, Casa Disescu — Institut
de Istoria Artei, Palatul Cantacuzino / Casa Enescu,
Casa Vernescu / Restaurant, Palatul Ghica, Palatul
Stirbey / Restaurant Eden si piateta din fata, Casa
Monteoru, Ministerul Industriilor

Piata Amzei

Casele Bratienilor, Casa Mita Biciclista, Bar A1,
Teatrul Tandarica cu administratia publica / Blocul
edilitar Comunal de Galben din 1935

Bulevardul Magheru

Carturesti Verona, Blocul Patria / Imobilul
ARO, Casa Mincu / OAR, Parcarea CICLOP, Scoala
Centrala, Biserica Anglicana, Casa Oamenilor de
Stiinta, Hotel Ambassador, Hotel Lido, Uniunea
Generala a Industriasilor din Romania (UGIR)

Zona Palatului Regal

Hotelul Athenee Palace, Ateneul Roman, Galeria
Galateca / Biblioteca Centrala Universitara, Muzeul
National de Arta al Roméaniei (MNAR) / Palatul
Regal, Biserica Kretzulescu, pasajul cu librarii,
Piateta Kretzulescu si Piata Salii Palatului, Blocul
UAR (Uniunea Arhitectilor din Romania), Piata
Revolutiei, Sala Palatului, Hotel Continental, Teatrul
Odeon, Casa Capsa (hotel, cofetérie si restaurant),
Palatul Cercului Militar, Muzeul National de Istorie
/ Palatul Postelor, Palatul Telefoanelor, Palatul
CEC, Pasajele: Macca-Villacrosse, Comedia/Odeon,
Englez

Zona parcului Cismigiu

Catedrala Sf. Iosif, Biserica Luterana, Palatul
Kretzulescu / Centrul UNESCO, fosta tipografie
Universul, Biblioteca Pedagogica, Bar Energiea -
fosta tipografie, cladirea de birouri Metropolis Center
(fostele Ateliere tipografice ,,Cartea Romaneasca”)

Zona Unirii — Patriarhie - Biblioteca
Nationala

Dealul Mitropoliei cu Palatul Patriarhiei,
Restaurant Casa Oprea Soare, Manastirea Mihai
Voda, Bulevardul Unirii (fosta Calea Victoria
Socialismului, Palatul Parlamentului, Muzeul
National de Arta Contemporana (MNAC), Casa
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Calea Victoriei/Magheru schema cu axe paralele
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Melik — Spatarului, Schitul Darvari, Manastirea
Antim, Strada-scara din Ienachita Vacarescu, spre
sinsula Patriarhiei” (cu pavaj din anii "30), Palatul
Suter / Hotel Carol Parc

Lipscani

Curtea Veche, Hanul lui Manuc, Curtea Sticlarilor,
Palatul Banca Nationala Romana (BNR), Manastirea
Stavropoleos, Hanul Gabroveni / Centrul Cultural
ArCuB, Hanul cu Tei, Pasajul Macca-Villacrosse.

Universitate

Sala Dalles (librarie, cafenea, sala de expozitii),
Centrul de proiecte culturale al Bucurestiului ArCuB
(din Batistei), Palatul Spayer (cafenea, Asociatia
Revolutionarilor), Biserica Armeneasca, Teatrul
National Bucuresti (TNB), Palatul Sutu / Muzeul
Municipiului Bucuresti, case de inceput de secol XX
transformate in locatii culturale: Dianei 4, Carol 53,
Universitatea Bucuresti, Universitatea Nationald de
Arhitectura si Urbanism ,,Jon Mincu”

Zone cu potential de crestere

in cercetarile echipei de lucru asupra

propunerilor, studiilor, rapoartelor si stra-

tegiilor sectoriale, urbanistice, sociale sau

culturale asupra Bucurestiului sau care
includ Bucurestiul, au fost identificate zone cu poten-
tial de crestere economica si culturald unde opera-
tori culturali si antreprenori creativi pot initia si
desfasura proiecte si programe in parteneriat public-
privat.

Raul Dambovita

Proiectele edilitare pot viza amenajarea de
promenade pe maluri (Tribunal, Radu Voda, Manuc)
siazonelor de navigatie pe raul Dambovita (initiativa
implementata deja intr-o faza incipienta de Asociatia
Ivan Patzaichin — Mila 23 si Administratia Nationala
~Apele Romane” pentru punerea in valoare a poten-
tialului ecoturistic si de agrement al apelor de supra-
fata).

Bulevardul Unirii cu fantani

Primaria Capitalei a lansat in dezbatere publica
planul de a transforma Bulevardul Unirii, intre Piata
Unirii si Palatul Parlamentului, in zona de prome-
nada. ,,Proiectul prevazut in trei etape de realizare
pe parcursul a 6-9 ani este in faza de Plan Urbanistic
General.” (Ziarul Financiar , august 2014)
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Salba delacuri a Bucurestiului

In Bucuresti exista un mare potential pentru
dezvoltarea de promenade de-a lungul acestei salbe
de lacuri (in prezent nu se poate realiza un parcurs
coerent). Pe toatd lungimea salbei de lacuri exista o
serie de parcuri izolate, foste baze sportive si foste
stranduri dezafectate. Marea majoritate a malurilor
se afla in stare precara, sunt inaccesibile, au vege-
tatie neintretinuta si ingradiri abuzive. Toate aceste
parcuri, baze sportive si zone verzi nu au conti-
nuitate si nu sunt legate intre ele: Lacul Baneasa,
Lacul Cismigiu, Lacul Dambovita, Lacul Dobroesti,
Lacul Filaret, Lacul Fundeni, Lacul Floreasca, Lacul
Grivita, Lacul Herastrau, Lacul Mogosoaia, Lacul
Morii, Lacul Pantelimon, Lacul din Parcul Drumul
Taberei, Lacul din Parcul Carol, Lacul Plumbuita,
Lacul Straulesti, Lacul Tineretului, Lacul Tei, Lacul
Titan - parte din Parcul Alexandru Ioan Cuza 9.

Delta Vacaresti

Este primul parc natural urban din Roménia,
cea mai mare rezervatie naturala urbana de aceste
dimensiuni (189 hectare, 90 de specii de pasari
si animale) si urmeaza sa primeasca titlul de arie
protejata (initiativa Asociatiilor Kogayon, Salvati
Dunarea si Delta, Ecopolis si a revistei National
Geographic Romania). Dupa exemplul unor mari
capitale ca Buenos Aires, Londra, Hong Kong,
Toronto, si Bucurestiul ar putea avea o rezervatie
urband, un loc pentru recreere si pentru dezvol-
tare a mediului natural. Ar fi nu numai un obiectiv
turistic atractiv, dar si o dovada de integrare urbana
coerentd a unei zone nou aparute in oras. Cele 190 de
hectare ar aduce fiecarui bucurestean 1 m? de spatiu

Zona Universitate, imagine din satelit

verde, peste cei 7 din prezent, au calculat jurnalistii
de la National Geographic Romania. Reglementarile
europene prevad existenta a cel putin 26 m?, in timp
ce Organizatia Mondiala a Sanatatii recomanda 50.
Un locuitor al Varsoviei are 32 m? de spatii verzi,
iar un londonez se bucura de 64 m?, in vreme ce in
Bucuresti spatiile verzi sunt diminuate periodic prin
aparitia constructiilor rezidentiale sau a spatiilor de
birouri.

Reteaua de fortificatii din jurul
Bucurestiului // Cetatea Bucuresti

eteaua de fortificatii din jurul Capitalei, pe

un perimetru de 76 de kilometri, adiacenta

Soselei de Centura, a fost construita intre

884-1903 de regele Carol I, sub indruma-

rea generalului belgian Henri Alexis Brialmont, ca

un sistem de aparare impotriva unui eventual atac

otoman. Aceasta este alcatuita din 18 baterii si 18

forturi intercalate la distante de 2-4 km, unite intre

ele prin tuneluri. In fiecare baterie/fort puteau sa
intre circa 100 de ostasi.

»1N primii zece ani s-au construit Fortul Otopeni,
Jilava, Mogosoaia si Chitila. Initial s-a prevazut ca
reteaua de fortificatii va costa 85 milioane lei, insa in
final au costat 111 milioane lei. Sume foarte mari s-au
platit si pentru exproprierea terenurilor pe care s-au
construit aceste fortificatii. S-a dat un decret regal"
(pentru HotNews.ro, Alexandrina Nitd, sef Directia
Judeteana de Cultura Ilfov).

In prezent, reteaua de fortificatii are mai multi
proprietari: Ministerul Apararii Nationale,
Ministerul de Interne, Consilii Locale
ale localitatilor din jurul Bucurestiului,
primaria Capitalei, firme private. O parte
dintre forturi sunt in stare buna, altele
sunt inundate sau intr-o stare avansata de
degradare.

Din 2004 Ministerul Culturii a propus
clasarea lor ca monumente. In 2012 a fost
clasat doar Fortul 13 Jilava.

Ca model european, se pot remarca
reconversiile urbane ale forturilor din jurul
orasului Amsterdam si ale fortificatiilor
belgiene de la Anvers si Liege, construite
tot de arhitectul Brialmont.

Fortul 13 Jilava

Este agezat in apropierea drumului nati-
onal Bucuresti-Giurgiu, la 10 km sud de
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Bucuresti si la 3 km nord-est de comuna Jilava, pe
raza administrativa a comunei omonime, si a fost
utilizat ca inchisoare.

In 1907, inchisoarea avea un pavilion adminis-
trativ (180 m2), cancelaria inchisorii (30 m2), dormi-
torul trupei (120 m2) si fortul propriu-zis cu 52 de
camere. Suprafata camerelor era de 15.000 m2.
In 2012 a fost clasat monument istoric de clasa A.
Memorialul Jilava a fost inaugurat in 2013.

Institutul National al Patrimoniului a sustinut
in 2013 ca va demara o campanie nationala pentru
transformarea unui numar de foste inchisori comu-
niste, lagare si colonii de munca in muzee memoriale
ale victimelor comunismului.

Institutul Cultural Roman, Fundatia Roméana
pentru Democratie, Institutul de Investigare a
Crimelor Comunismului si Memoria Exilului
Romanesc, Ambasada Olandei, Ministerul Culturii
au derulat proiecte culturale in cadrul Fortului 13.

Fortul Chitila

Fortul Chitila se afld in administrarea Consiliului
General al municipiului Bucuresti. Asociatia Terra
Ecologica are un proiect de reabilitare si punere in
valoare a acestui fort: ,In urma discutiilor cu prin-
cipalele parti implicate: istorici, administratori,
proprietari, constructori, arhitecti, cetateni, reiese
ci cel mai bine ar trebui sd credam circuite turistice,

Schita fortificatiilor din jurul municipiului Bucuresti
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adica este posibil si trasee de biciclete si de masini
care sa ajunga la aceste forturi. In forturi putem sa
incurajam activitati diverse atat culturale si sociale
cat si pentru agrement: restaurante, tabere scolare,
centre educationale si culturale, muzee." (pentru
HotNews.ro, presedinte Asociatie Simona Cretu)

Alte forturi

In 2013, Directia Judeteana de Cultura Ilfov a
inaintat documentatia de clasare pentru Fortul
Tunari, Bateria Afumati si Bateria Tunari.

Toate forturile (numerotate de la 11a 18): Chitila,
Mogosoaia, Otopeni, Tunari, Stefanesti, Afumati,
Pantelimon, Cernica, Catelu, Leurdeni, Popesti,
Berceni, Jilava (13), Broscarei, Magurele, Bragadiru,
Domnesti si Chiajna.

(v. bibliografie, o inventariere completa a
Forturilor si Bateriilor din 2014)

Patrimoniul industrial
(clasat sau neclasat)

al Bucurestiului. Dupa ce, incepand cu mijlo-

cul secolului al XIX-lea, industria a devenit o

prezenta economica si culturala importanta in

peisajul orasului, in ultimii 10-15anieaa

inceput sd se contracte. Pelanga procese

urbane, cum ar fisuburbanizarea, gentri-

ficarea si aparitia ghetourilor, dezindus-

trializarea Bucurestiului reprezinta una

din tendintele majore ale istoriei recente

a orasului. Dezindustrializarea este o

transformare economica, dar si una

culturala. Nu doaricoanele sau castelele

au intelesuri, ci si tehnologia si fabrica

‘semnifica’ceva. "Fabrica' nu este o

realitate neutri [...]. Soarta fabricilor

din Bucuresti si peisajul urban generat

de dezindustrializare, situat intre feti-

. surile ‘maidanuluiindustrial” sicele ale

‘complexului rezidential " [trebuie] puse
in acelasi timp in discutie.”

(Bucurestiul postindustrial.

Memorie, dezindustrializare si rege-

In aceasta perioada se incheie un ciclu istoric
2

=DPZ

nerare urband, Liviu Chelcea, Editura
Polirom, 2008)

Mai jos se poate regasi o lista deloc
exhaustiva continand locuri, cladiri sau
ansambluri industriale care sunt fie
parasite, fie disponibile spre inchiriere.

5 km

Lit adio exer ipit iuscipit iure volor sit la facidunt augait
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Fabrica de Chibrituri si Timbre (Str. Fabrica
de Chibrituri, sector 4), Fostul Garaj Regal (Bd.
Aviatorilor 16, sector 1), Halele Uzinei Malaxa
(fostele Fabricile “Faur” si “Republica”/ 23 August)
(Bd. Basarabia 256, sector 3), Fabrica de Tevi (Bd.
Basarabia 256, sector 3), Intreprinderea de Matase
(Calea Dudesti 186, sector 3), Fabrica de Tesaturi
(Calea Dudesti 188, sector 3), Gara Filaret (Piata
Gara Filaret 1, sector 4), Fabrica de Tigari (Sos.
Giulesti 1-3, sector 6), Fabrica de Bere Grivita (Sos.
Orhideelor 64, sector 6), Uzinele Chimice Roméane
(Sos. Panduri 71-75, sector 5), Garaj — Autobaza
a Societatii Romane de Radiodifuziune (Calea
Plevnei 20bis, sectorul 1), Fabrica de Paine Plevnei
si Manutanta Armatei (Calea Plevnei 143-145, sector
1), Uzina Electrica Filaret (Str. Candiano Popescu
nr. 2, sector 4), Fabrica de Trasuri (Str. Romulus
15-17, sector 3), Uzinele Ford / Automatica (Calea
Floreasca 159, sector 1), Garajul Ciclop (Bd. Magheru
6-8, sector 1), Fabrica de ciocolata Zamfirescu (Str.
Samuil Vulean, nr. 10-12, sector 5), Fostul Abator
(Splaiul Unirii 162 / Calea Vacaresti 253, sector 4),
Muzeul Aviatiei / Aerodromul Militar Pipera (Sos.
Fabrica de Glucoza nr 2-4, sector 2), Gara de Nord,
Gara Obor, Foisorul de foc, Hala Traian.

(sursa proiect ,Parteneriat pentru valorifi-
carea patrimoniului industrial din Romania”, v.
Bibliografie)

In 2003 s-a inregistrat initiativa Asociatiei
Generale a Inginerilor, Academiei Romane,
Universitatii Politehnice si a altor institutii, de creare
in zona Filaret / Parcul Carol a unui Parc National
al Stiintei si Tehnicii, parc in care Muzeul Tehnic,
extins si modernizat, ar urma sa fie una dintre prin-
cipalele atractii.

Patrimoniu ante siinterbelic
(clasat sau neclasat)

roiectul Case care Plang al Asociatiei
Rhabillage se adreseaza publicului larg,
administratiei locale, potentialilor investi-
tori si cercetatorilor in domeniu, la care noi
am adauga operatorilor culturali si antreprenori crea-
tivi care doresc sa dezvolte proiecte de promovare,
protejare si reabilitare a acestora. Pe site-ul asociatiei
se gasesc peste 400 de case inventariate in perioada
2006-2015. (v. bibliografie)
Asociatia Zeppelin desfasoara un program numit
Creative Factories prin care inventariaza si lucreaza
pentru reconversia fostelor fabrici industriale in

locatii culturale. (v. bibliografie)

Cateva studii de buna practica sunt: Halele
Carol (centru cultural si de evenimente) (Uzinele foste
Wolff, foste Steaua Rosie,actual) Hesper SA, The Ark
— Bursa Marfurilor Creative (birouri de agentii de
publicitate, club, gradina,festivalul Balkanik), Palat
Bragadiru (restaurante), Fabrica (str. 11 Iunie) (club,
start-ups creative), Carturesti Verona (Casa Sturdza),
Carturesti Carusel (Cladirea Chrissoveloni), Club
Colectiv / fosta Fabrica Pionierul (club, sala expo-
zitii), WASP (Centru de productie arte performa-
tive)/ fosta Flaros, Postavaria Romana, hala si turn
de apa turnul - Make a Point (proiecte artistice
comunitare), Club Energiea (fosta tipografie de pe
strada Eforie), cladire de birouri Metropolis Center
(fostele Ateliere tipografice ,,Cartea Romaneasca”).

Zone construite protejate
din Bucuresti

zona construita protejata cuprinde o
suprafata de teren cu o anume densitate de
constructii de interes (subteran sau vizibile
la suprafata solului). Delimitarea zonelor
protejate din Bucuresti a fost facuta de catre Primaria
Bucuresti cu scopul controlului interventiilor de orice
fel - defrisari, distrugeri, reparatii, modificari, demo-
lari, constructii noi, sapaturi etc. si punerii in valoare
a pentru imbunatatirea calitatii mediului si a vietii
locuitorilor, si pentru un turism nedistructiv.
Echipa de lucru a studiului de fata a identificat
faptul ca aceste zone pot fi luate in considerare in
cadrul unor oportunitati de potentiale proiecte si
programe comunitare si culturale.

Calea Mosilor, Calea Grivitei, Calea Calarasilor,
Bratianu, Carol, Elisabeta Kogéalniceanu, Ferdinand,
Hristo-Botev, Regina Maria, Calea Dorobanti, 11
Iunie, Lascar Catargiu, Dacia, Aviatorilor, Kiseleff,
Calea Victoriei, C. A. Rosetti - Maria Rosetti - Popa
Petre, Vasile Lascar, Traian, Batistei, Jean-Louis
Calderon — Polona, Mantuleasa, Stirbei Voda,
Mihai Eminescu, Marasesti, Lipscani, Stavropoleos,
Amzei, Nicolae Iorga, Coltei, Caimatei, Vasile Conta,
Thomas Masaryk, Pitar Mos, Bibicescu, Negustori,
Sfantul Stefan, Labirint, Armeneasca, Icoanei,
Silvestru, Brezoianu, Cobalcescu, Temisana,
Parcelarea Cotroceni, Parcelarea Vatra Luminoasa,
Parcelarea Blanc, Parcelarea Filipescu, Parcelarea
Bonaparte — Mora, Parcelarea Tesatoria Mecanica
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(zona delimitata de de str. Londra, str. Washington),
Parcelarea Edilitatea (zona delimitatd de bd. Iancu de
Hunedoara, Calea Dorobanti), Parcelarea Societatea
Generala pentru Construirea de locuinte ieftine
(zona delimitata de str. Roma, str. Washington,
Calea Dorobanti), Parcelarea Mornand, Parcelarea
Dorobanti 1, Parcelarea Dorobanti 2, Parcelarea
UCB (zona delimitata de str. Herastrau, Jean Monnet
si bd. M. Eliade), Parcelarea Monnet, Parcelarea
Clucerului, Parcelarea Jianu, Parcelarea Docentilor,
Parcelarea Maior Coravu, Parcelarea Baicului,
Parcelarea Inter (Filaret), Parcelarea Mamulari
(Unirii), Parcelarea Serban Voda, Parcelarea Invoirii
(zona delimitata de str. Fabrica de Chibrituri),
Parcelarea Tacu (zona delimitata de str. Fabrica de
Chibrituri), Intrarea Viilor, Parcelarea Otelul Rosu,
Parcelarea Parcul Ioanid, Parcelarea Cositelor
(zona delimitata de spatele frontului din Piata Alba

Iulia), Parcelarea Averescu (zona delimitata de str.
Manastirea Casin, Piata Arcului de Triumf, Sos.
Kiseleff), Parcelarea Domenii, Agronomie - Complex
Sportiv Tineretului, Strehaia (zona situata intre
Calea Calarasilor, str. Sf. Vineri), Biserica Mihai Voda
— Sapientei, Academia Militara, Palatul Cotroceni,
Dealul Mitropoliei, Radu Voda, Parcul Cismigiu,
Parcul Carol, Parcul Herastrdu, Parcul Delavrancea
(zona delimitata de bd. I. Mihalache, Piata Victoriei),
Gradina Botanica, Antim, Principatele Unite,
Parcelarea Gramont, Crisului (zona delimitata de
bd. Marasesti), Bucur (zona delimitata de spatele
fronturilor din Piata Unirii), Facultatea de Medicina,
Plumbuita, Parcelarea Uruguay, Caderea Bastiliei,
Polona, Haralambie (zona delimitata de Calea
Serban Voda), Occidentului, Horei (zona delimitata
de spatele fronturilor de pe bulevardul Carol, bule-
vardul Ferdinand).

Hub de industrii culturale si creative

Un subiect ce merita explorat este pozitionarea Bucurestiului ca un hub
regional al industriilor culturale si creative. Regiunea la care ne referim este
Europa centrald si de est, fosta regiune sovieticd: Ungaria, Bulgaria, Ucraina,

Moldova, Cehia, Slovacia, Polonia, Croatia, Serbia, Albania, tarile baltice,

Slovenia, Macedonia, Kosovo, Muntengeru, Bosnia si Herzegovina.

rin cooperare regionala, Europa centrala si

de est are potentialul de a deveni viitorul hub

regional al creativitatii: exista nenumarate

facilitatiin aceasta regiune care puse in func-
tiune ar crea un cadru proprice inovarii si dezvoltarii
industriilor culturale si creative. Iar Bucurestiul poate
fi un important centru regional.

O parte din tarile mentionate au implementat deja
agentii regionale de dezvoltare a economiei creative:
de pilda in Budapesta exista Design Terminal, agentie
amunicipiului Budapesta care are misiunea de aincu-
raja si sustine start-up-urile creative emergente si
astfel de a contribui la competitivitatea economica a
tarii. Creative Estonia este o initiativa a Enterprise
Estonia care cerceteaza, promoveaza si sustine busi-
ness-urile creative din Estonia, promovand in acelasi
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timp tara ca o destinatie atractiva pentru investitori.

Téarile baltice de altfel au reusit ca in scurt timp
sa dezvolte o strategie unitara de sustinere si promo-
varea a sectorului. Un exemplu de succes este crearea
unui traseu de turism cultural ce spune povestea
chihlimbarului si strabate toate cele trei tari (Lituania,
Estonia, Letonia): Baltic Amber Road.

Plecand de la aceasta strategie, prin construirea
unui dialog deschis si constant cu sectoarele cultu-
rale si creative, Bucurestiul poate deveni locul de
intalnire al antreprenorilor creativi din toata regi-
unea. Exista o infrastructura digitala foarte perfor-
manta, infrastructructura fizica poate fi recuperata
prin proiecte de regenerare urbana a fostelor spatii
industriale, iar oameni cu idei si talent isi pot gasi
locul intr-un Bucuresti mai deschis si creativ.
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EFECTUL DOMINO

IV. 3. Efectul domino

sau directii de actiune pentru proiecte si

D.

anuri de management

Efectul Domino propus de materialul de fata reprezinta capacitatea vizionara
a tuturor actorilor implicati in sectoarele culturale si creative din Bucuresti de
a aplica in proiectele proprii anumite reguli care sa fie ,game-changers”,
adicd reguli care pot actiona precum un declansator de dezvoltare.

e exemplu, daca o institutie publica aflata
in subordinea administratiei locale da spre
inchirere modica sau comodat pe o peri-
oada limitata de timp una din cladirile
sale nefolosite catre start-up-uri creative sau catre
ONG-uri, va obtine:
» resurse suplimentare pentru propriul buget
anual
»  costurireduse cu o cladire inainte nefolosita
» promovare a actiunilor proprii
» diversificare si imbunatatire prin interdisci-
plinaritate a propriilor proiecte prin colaborarea cu
proiectele entitatilor pe care le gazduieste

Din analizele verticale (per domeniu, sector) si
transversale (sociale, economice, turistice, cultu-
rale) realizate in timpul cercetarii exloratorii, am
structurat propuneri de tip Domino pe patru
directii: sustenabilitate in cultura, profe-
sionalizare si educatie, transparenta si
implicare&conectarea in retea. Pe fiecare
directie, in functie de tipul de detaliere, se
regasesc axe transversale, obiective strate-
gice si actiuni posibile.

Pornind de la diagnoza dinamicii domeniului
cultural si creativ, strategia propusa in aceste pagini
vizeaza implementarea unor masuri care sa aiba conse-
cinte pe temen mediu si lung atat asupra valorificarii

economice a proiectelor culturale din oras, cat si asupra
implicarii active a tuturor categoriilor de public in
dezvoltarea produselor culturale.

Initiativele disparate, slaba conlucrare dintre
operatorii aceluiasi domeniu, insuficienta promovare a
conceptelor ce stau la baza produselor culturale oferite
de oras impiedica consecventa mentinerii unui grad
de exigenta ridicat al ofertei culturale si pune efortu-
rile actantilor din domeniu sub semnul aleatoriului si
al superficialului. Acestea sunt motivele pentru care
Strategia culturala si creativa a Bucurestiului incearca
sa structureze propunerile primite din partea celor
537 de operatori, implicati in cercetarea exploratorie
derulata si clasifica sugestiile de actiune pornind de la:
dimensiunea sustenabilitatii (cat de viabile sunt pe
termen lung proiectele propuse pentru oras), a profe-
sionalizarii si educatiei publicului (diversifi-
carea conceptului educational cuprins in proiecte), a
transparentei decizionale (publicul este implicat
in elaborarea politicilor care i vizeaza, prin interme-
diul unui dialog structurat continuu dintre autoritatea
locala, operatori culturali si creativi si consumatorii
produsului cultural), a implicarii si conectarii in retea
(valoarea parteneriatelor si a schimbului de experienta
in contextul unui proiect). Se incearca astfel o mobili-
zare a entitatilor implicate de a gandi integrat deru-
larea propriilor proiecte si de a le previziona impactul
asupra comunitatii bucurestene.
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A.SUSTENABILITATE IN CULTURA

AXE TRANSVERSALE
» Crearea de reglementari financiare in directi-
onarea fondurilor publice la nivel local si privat

» Imbunatatirea legislatiei locale privind taxe-
le, impozitele, licentele, autorizatiile Tn domeniile cul-
turale si creative

» Tncurajarea responsabilitétii financiare a be-
neficiarului de fonduri publice
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OBIECTIVE STRATEGICE

» Includerea de axe transversale de tip suste-
nabilitate Tn culturd Tn ghidurile de finantare publica
pentru proiecte culturale

» Crearea unui fond financiar exclusiv pentru
start-up-uri in industriile culturale si creative
» Finantdri publice reglementate prin concurs

cu destinatie exclusiva catre entitati private

» Crearea unui credit financiar rambursabil
pentru proiecte Tn industriile culturale si creative

» Stabilirea unui cadru legislativ corespunzator
pentru statutul artistului din toate zonele creative

» Cresterea duratei de desfasurare a proiec-
telor culturale si creative finantate din bani publici:
finantdri publice multianuale (cu raportari intermedi-
are si anuale)

» Includerea obligativitdtii raportdrii Tn urma
finantdrii contractate de operatorul cultural, cu ac-
cent pe impact, rezultate mdsurabile si pe sustenabi-
litatea produselor si serviciilor culturale si creative, Tn
cazul finantdrilor publice dar si private

» Diminuarea dezechilibrului dat de modul de
acordare a finantarilor catre institutii publice si orga-
nizatii din zona independenta dintr-un acelasi buget
alocat

» Promovarea transparentei fondurilor obtinu-
te prin facilitatea fiscald de 2% existenta n prezent
(In 2013 ONG-urile au obtinut Tn Romania 132,4 mi-
lioane lei prin aceasta facilitate)

» Incurajarea companiilor de a folosi facilita-
tea fiscalda de 20% pentru sponsorizdri si acte de
mecenat Tn favoarea ONG-urilor si artistilor liber-
profesionisti, beneficiind Th schimb de scaderea din
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impozitul pe profit datorat sumelor aferente

» Includerea administrativd Tn ghidurile de fi-
nantare a accesului persoanelor fizice la finantari
publice pentru cercetare si productie artistica

» Modificari Tn legislatia locala care reglemen-
teaza statutul patrimoniului imobil, care sa includa
sanctiuni finaciare imediate pentru demolarea ile-
gala a cladirilor cu valoare istorica sau arhitecturala
reprezentativa pentru oras

» Modificdri legislative locale care sa prevada
sanctiuni imediate Tn cazul schimbdrii functiunilor
culturale detinute de cladiri emblematice ale orasului
(cinematografe, spatii expozitionale, teatre de vara,
biblioteci etc.)

» Definirea unei identitati culturale specifice
Bucurestiului, care sa fie valorificata ca un brand,
pornind de la valorile culturale specifice si de la isto-
ria sa de peste 500 de ani
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ACTIUNI

» crearea unui sistem de finantare de tip bar-
ter, cu ghid si cerere de aplicare, deschis tot timpul
anului pentru initiative culturale punctuale, care pro-
moveaza valorile identitare ale orasului

» organizarea unor cursuri de educatie financi-
ard culturald pentru lucrdtorii in institutiile publice de
cultura

» schimbarea cuantumului bugetelor institu-
tiilor publice de cultura - procent mai mic de bani
publici primiti si procent mai mare de contributie pro-
prie (atragere de fonduri)

» revizuirea legislatiei financiare pentru buna
utilizare a resurselor atrase (private) de catre insti-
tutiile publice de culturd, mai ales cu privire la remu-
nerarea personalului care se va ocupa de fondurile
respective

» reglementarea, la nivel de ghid de finantare,
a eligibilitatii aplicantilor prin limitarea acestora la
structuri de tip ONG, SRL-D, PFA cu act constitutiv /
obiecte de activitate Tn domenii culturale si creative

» eficientizarea procedurilor de depunere a
proiectelor in cadrul programelor de finantare, prin
structurarea cerintelor si prin implementarea unui
sistem de evaluare obiectiv
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» schimbarea logicii de acordare a finantarilor,
pe ideea programelor pe termen lung, iar nu a pro-
iectelor de sine statdtoare - pe termen scurt; pentru
aceasta, este necesara punerea la punct a planificarii
multianuale a bugetului de stat (teoretic, acesta este
proiectat pe perioade de 7 ani)

» generarea unui incubator de rezidente n car-
tierele Bucurestiului pentru artisti din alte orase
» generarea de proiecte integrate, din diverse

sectoare (patrimoniu, arte vizuale, arte performati-
ve, artele spectacolului, arhitecturd, teatru, literatu-
rd) pentru valorificare spatii dezafectate existente n
memoria orasului, strdzi uitate care au semnificatie
pentru comunitate, zone de patrimoniu cu importan-
ta arhitecturald sau zone mutilate de distrugeri si de-
molari

» imbundtdtirea infrastructurii specifice pentru
gazduirea unor evenimente culturale de amploare:
premiere de film, concerte de muzica clasica, sali
pentru concerte de camerd, concerte de muzica al-
ternativa

» tehnologizarea unor sali existente de specta-
cole aflate in administrarea ArCuB si a Primariei Mu-
nicipiului Bucuresti, astfel incat sa suporte proiectii
de film si concerte

» crearea unui fond national de achizitii pentru
arta contemporana

» reducerea taxei de filmare n oras pentru
proiecte culturale, pentru cele non-profit sau pentru
productiile operatorilor culturali locali care promo-
veazd astfel imaginea orasului si locurile sale em-
blematice

» instituirea unui sistem de acordare prin con-
curs a administrdrii unor spatii cdtre organizatii pri-
vate si societati comerciale, pentru mandate de trei
ani, cu identificarea unor indicatori si rezultate pe
care respectivele structuri sa le atinga pe parcursul
perioadei Tn cauza

» acordarea de preturi preferentiale pentru
spatiile de afisaj publicitar ale Primdriei generale
pentru distribuitorii care lanseaza filme romanesti si
pentru organizatorii de evenimente culturale cu im-
pact major

» implementarea unei politici de acordare a
unor subventii in naturd, prin asigurarea accesului la

spatiile existente pentru structurile independente din
artele spectacolului, ca solutie pentru lipsa acuta de
spatii

» crearea unui Ghiseu unic pentru eliberarea
rapidd a autorizatiilor si permiselor necesare pentru
evenimente culturale Tn aer liber

» finantarea fondurilor culturale locale cu un
procentaj din taxa pentru afisaj in scop de reclama si
publicitate

» crearea de vouchere pentru start-up-uri bu-
curestene cu care sa poatd achizitiona servicii crea-
tive locale (design, arhitectura, campanii de comu-
nicare). Astfel se stimuleaza economia locala si se
consolideaza o piata Tncd fragila

» fncurajarea atragerii de fonduri private
(sponsorizari) prin instituirea unei forme de contri-
butie constituite din 50% surse private - 50% fon-
duri puse la dispozitie de autoritdtile publice pentru
obiective culturale prioritare (dezvoltarea publicuri-
lor, accesul la cultura)

» crearea unei liste de cladiri aflate Tn pro-
prietatea administratiei publice bucurestene si ale
institutiilor publice de cultura care se pot da spre
Tnchiriere/comodat, pentru o perioadda determinata,
exclusiv operatorilor culturali si creativi, care sa ge-
nereze proiecte ce promoveazd imaginea orasului, in
concordanta cu anumite criterii

» modificarea legislatiei in vederea instituirii
obligatiei proprietarilor cladirilor de patrimoniu sa
le restaureze dupa un plan specific Tntocmit de un
specialist, beneficiind de facilitati fiscale acordate de
autoritatea locala

» impunerea unor masuri legislative locale
care sa constranga firmele specializate Tn restaurare
sd respecte un cod de proceduri care operationali-
zeazd in detaliu modul de restaurare, in functie de
specificul arhitectural al cladirii

» instituirea obligativitatii detindtorilor de cla-
diri neconsolidate, neclasate, din antebelic, interbelic,
postbelic de tip vila sau cladiri industriale, de a le
oferi Tn comodat sau Tnchiriere pentru proiecte crea-
tive, pentru a nu plati amenzi

» initierea unui program de informare pentru
locuitorii din zonele protejate cu privire la importanta
culturald, arhitecturald si ambientald a acestora si
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prin elaborarea unor ghiduri care sa ilustreze bune-
le practici pentru interventia asupra imobilelor si in
spatiul public

» dezvoltarea unei proceduri de Tnscriere a zo-
nei protejate sau a zonei de protectie a unui monu-
ment istoric in actele de proprietate

» imbunatatirea signalisticii la nivel orasului
printr-un concurs pentru creativii locali
» infiintarea unei Comisii pentru Bucurestiul

Istoric, pe modelul Comission du Vieux Paris, cu rolul
de a proteja identitatea istorica, culturald, ambienta-
la a zonelor construite protejate si a monumentelor
istorice si a ariilor lor de protectie. Comisia ar analiza
toate proiectele care afecteaza patrimoniul construit
si ar fundamenta avizul de oportunitate al Primarului
General

» infiintarea unui Serviciu de urgenta pentru
patrimoniu pe modelul SMURD, finantat de PMB, prin
crearea unui parteneriat Tntre PMB, Inspectoratului
de Stat in Constructii (ISC), Politia Locala si voluntarii
de patrimoniu pentru semnalizarea rapida si eficien-
ta a abuzurilor asupra patrimoniului construit

» eliminarea conflictelor de interese prin finan-
tarea de cdtre PMB a studiilor istorice necesare pen-
tru autorizatiile de desfiintare si construire. PMB ar
putea obtine banii pentru finantare din amenzile pe
case si terenuri abandonate sau/si printr-o taxa plati-
ta de beneficiar. Studiile ar deveni documente publice

» elaborarea si implementarea, Tn parteneriat
cu PMB si cu Primdria Sectorului 3, a proiectului inte-
grat ,Centrul istoric al Capitalei, pentru constituirea
unei arii culturale protejate, punerea in valoare a mo-
numentelor istorice si a patrimoniului arhitectural, a
industriilor si mestesugurilor artistice

» realizarea unei platforme care sa consolideze
dialogul dintre autoritati, operatorii culturali ai dife-
ritelor sectoare si public, pe care se pot reactualiza
permanent informatii despre oferta culturala din oras
si despre continutul ei estetic si educativ

» crearea de facilitati pentru proiectele si oa-
menii recunoscuti de comunitate ca fiind cu initiativa
(motoarele creative ale orasului) si ale caror proiecte
sau business-uri au rezultate

» crearea unor optiuni de tip insentive care sd
permitd transportul gratuit in oras in contextul achi-

*addugatin 11.03.2016
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tarii unui bilet de festival sau a unor vizite la muzee

» incurajarea financiard a unor proiecte inte-
gratoare pentru oras, care propun promovarea spa-
tiului public din punctul de vedere al dimensiunii arhi-
tecturale, al conservarii patrimoniului si al impactului
vizual generat de proiectele de arta comunitara
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EXPLICATII SUPLIMENTARE

Caurmare a procesului de descentralizare a servi-
ciilor publice de cultura, aproximativ 81% din finan-
tarea totala se acorda de la nivelul local. Acest lucru
face ca o parte de resurse sa se poata directiona direct,
la nivel de sector, catre organizatiile care lucreaza la
nivel comunitar, in cartiere.

Industriile culturale au un aport la PIB ce nu se
regaseste in procentul din PIB alocat pentru bugetul
Ministerului Culturii; este o neintelegere a capacitétii
culturii de a pune in miscare societatea.

Sinergia dintre obiectivele anuale ale strategiei si
actiunile culturale ale organizatiilor va incuraja inter-
relationarea si dezvoltarea unor proiecte originale
care se vor incadra tematic in tema anuala propusa
de municipalitate. De asemenea, facilitarea proce-
durilor de depunere a unor proiecte si acordarea de
consultantd in vederea elaborarii acestora (consul-
tanta este esentiala pentru o participare eficienta la
concursurile pentru finantari din fonduri publice) vor
spori sansele acordarii finantarilor proiectelor suste-
nabile pe termen mediu si lung.

Generarea unui incubator de rezidente in cartie-
rele Bucurestiului pentru artisti din alte orase poate
schimba conceptul estetic al orasului, aducand vizi-
unea unui artist din alta zona (alt oras din Romania
sau din alt stat), intr-o experienta beneficd pentru
public, care poate interactiona cu diferite forme de
arta chiar in cartierul in care locuieste.
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B.PROFESIONALIZARE
SIEDUCATIE

B.1. Profesionalizare in cultura

AXE TRANSVERSALE
» Echilibrarea centrelor de interes al domeniu-
lui, respectiv a zonei de arhivare, conservare, resta-
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urare din muzee cu zona de productie, promovare si
documentare a artei contemporane

» Dezvoltare cercetarii Tn domeniul cultural
prin finantari special dedicate
» Profesionalizarea persoanelor decidente din

administratia publicd

©000000000000000000000000000000000000000000000000000000000 0

OBIECTIVE STRATEGICE

» Includerea de axe transversale de tip profesi-
onalizare n culturd in ghidurile de finantare publica
pentru proiecte culturale

» Instituirea unui fond de mobilitate artistica
(pentru nivel national, european, international) in ve-
derea stimuldrii creativitatii artistilor

» Tncurajarea unor demersuri care propun pro-
fesionalizarea continua a actorilor din domeniul cul-
tural si creativ, atat la nivelul Tmbogatirii experientei
ca entitate organizationald, cat si ca perfectionare
individuala diversa tematic
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ACTIUNI

» sustinerea financiara/logistica a unor trai-
ninguri de management cultural, care sa cultive di-
rectiile strategice, viziunea despre oras si integrarea
organizationala a ideilor de management

» obligativitatea alegerii unor experti in posturi
de decizie pentru domeniul cultural, atat la nivelul
administratiei locale si al Ministerului Culturii, cat si
n cadrul comisiilor de evaluare a proiectelor

» profesionalizarea persoanelor de decizie din
departamentele culturale ale administratiei publice
pentru a Tntelege dinamica domeniului si diferitele
moduri de abordare a actului artistic

» profesionalizarea unor reprezentanti ai
mass-media care pot deveni critici si jurnalisti de
specialitate ai domeniului lor predilect: arte vizuale,
artele spectacolului, muzica clasicd, muzicd alterna-
tiva, film, valorificarea patrimoniului etc., avand si rol
de formatori de opinie,

» finantarea unor burse atat pentru artistii de-
butanti, cat si pentru cei consacrati (in programe di-
ferite) care sa asigure formarea lor continud, avand
impact in viitoarele proiecte pe care acestia le vor
genera pentru oras

» organizarea programelor de cercetare cu ca-
racter interdisciplinar - care sa reuneasca artisti vizuali,
coregrafi, compozitori muzicali, profesionisti ai teatru-
lui - sub forma unor scoli de vara sau ateliere care pot
fi incubatoare pentru proiecte multidisciplinare .
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B.2. Educatie culturala

AXE TRANSVERSALE
» Includerea obligatorie a componentei de
educatie n proiectele culturale

» Coeziunea la nivel comunitar in contextul Tn
care cultura reprezinta liantul dintre indivizii unei co-
munitati care mpart acelasi spatiu si configureaza
aceleasi nevoi culturale

» - Oferirea egalitdtii de sanse tuturor catego-
rillor de public de a se implica in realizarea ofertei
culturale
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OBIECTIVE STRATEGICE

» Includerea de axe transversale de tip educa-
tie culturald in ghidurile de finantare publica pentru
proiecte culturale

» Promovarea unui stil de viatd propriu orasului
care exprima realitatea alegerii manifestdrilor cultu-
rale in functie de preferinte si de empatia cu temele
propuse de principalii actanti

» Inovatia permanentd a conceptelor de expri-
mare artistica prin proiecte care implica diferite ca-
tegorii de public

» Migrarea proiectelor culturale din centrul
Bucurestiului catre periferia orasului, catre cartiere,
unde este necesard existenta unor spatii de intalnire
culturala
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ACTIUNI

» dezvoltarea unor spatii de tip laborator, a ca-
ror spatialitate sd fie oferitd cu titlul gratuit, pentru o
perioadd determinata, ntr-una dintre cladirile aflate
in proprietatea autoritatii locale

» sustinerea financiard a unor proiecte care
scoate din tipare anumite spatii (cum ar fi muzeele
care gdzduiesc performance) si implica participarea
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intensa a publicului si dialogul cu el, implicandu-1 Tn
derularea actului artistic

» sprijinirea realizarii activitdtilor educative in
mediile institutiilor culturale pentru categoriile de pu-
blic mai putin vizate pana acum: familii cu venituri
reduse, copii cu varsta de pana la 3 ani, persoane cu
dizabilitati, varstnici etc.

» crearea si implementarea unor proiecte care
valorificd elementele identitare (memoria locala, pa-
trimoniul) unor zone si cartiere din Bucuresti

» instituirea unui fond minimal de sustinere
a organizatiilor independente de cdtre autoritatea
locala (sub forma unui procent, comparativ cu sub-
ventiile destinate institutiilor publice) si sprijin infra-
structural pentru acestea*

» organizarea de ateliere si cursuri pentru pentru
neprofesionisti, in cadrul componentei de formare pro-
fesionala continua

» Tncurajarea financiard a proiectelor care pro-
moveaza abordarea informald si creativa a repertori-
ilor pentru publicul tandr si valorificarea unui discurs
spectacular nou

» incurajarea financiard a proiectelor care pro-
pun stagii de voluntariat pentru diferite categorii de
public, Tn afara tinerilor, Tn contextul implicarii tuturor
membrilor comunitdtii in realizarea ofertei culturale

» incurajarea financiara a cercetdrilor periodice
privind implicarea publicurilor Tn propuneri de eveni-
mente culturale si creative pe care ar dori sa le vada

» stimulente pentru realizarea de cercetdri si
strategii de dezvoltare a publicului pentru institutiile
publice de cultura

» atragerea de talent creativ Tn Bucuresti prin
promovarea orasului in regiune si a posibilitatilor de
dezvoltare oferite de acesta

» informarea asupra drepturilor si obligatiilor
fatd de spatiul public si contribuirea, prin mijloace spe-
cifice artei publice si comunitare, la procesul de rea-
propriere a spatiului public de catre cetdteni, membri
ai comunitatii urbane si proprietari de drept ai spatiului
public urban

» explorarea spatiului urban si crearea de repere
(artistice, vizuale) Tn spatii publice diverse, cu accen-
tuarea, reinventarea sau crearea de noi identitdti ale

* paragraf modificat pentru clarificare in 11.03.2016
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spatiilor respective, prin amplasare de obiect si insta-
latie de artd sau interventii de street art care readuc
in atentia publicului istoria unui loc, specificul sau sau
atentioneazd asupra spatiilor care contin anomalii ar-
hitecturale

» realizarea unei aplicatii mobile prin care turistii
pot afla despre reperele culturale ale Bucurestiului,
monumente istorice, statui, strdzi cu nume de perso-
nalitati etc.

» promovarea patrimoniului cultural prin siste-
mul GPS si audio-video existent In majoritatea auto-
buzelor RATB, prin prezentarea scurta a principalelor
repere culturale ale Capitalei, concomitent cu pozitia
autobuzelor in dreptul acestora

» eliminarea afisajului comercial din zonele pro-
tejate ale orasului
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EXPLICATII SUPLIMENTARE

In educarea publicului, spatiile de tip laborator
vor avea ca misiune gazduirea unor proiecte originale
care sa contribuie semnificativ la formarea publicului
si care sa aiba continuitate pe termen lung. Acestea vor
fi completate de informatii care explica unele concepte
si detaliaza latura estetica a actului cultural pentru o
mai buna intelegere a acestuia de catre public (in acest
sens, intalnirile care au insotit manifestarile de dans
contemporan s-au dovedit eficiente in dezvoltarea
publicului acestui sector cultural).

Rezultatele Strategiei Nationale in domeniul poli-
ticii de tineret 2015-2020, arata ca tinerii spun ca nu
citesc literatura niciodata; 8% fac acest lucru zilnic,
20% de 2-3 ori pe saptamana, 24% de 2-3 ori pe luna,
in timp ce 20% nu citesc literatura decat de 2-3 ori pe
an, 61% dintre tineri spun ca nu merg deloc la teatru,
opera, balet sau concerte de muzica clasica, 49% nu
merg la cinematograf, iar 48% nu merg la concerte de
muzica moderna.

Romania se afla pe ultimul loc intre tarile europene
in privinta frecventarii concertelor si a cinematogra-
felor si se plaseaza printre tarile cu ponderi scazute in
context european de tineri care viziteaza monumente,
muzee sau galerii, care frecventeaza teatrul, opera sau
spectacolele de dans, asa cum arata Eurobarometrul
Tineretin Miscare (Youth on the Move) 2011. Proiectele
punctuale derulate in special de asociatii neguverna-
mentale demonstreaza faptul ca implementarea unor
activitati culturale pornind de la nevoile exprimate
ale tinerilor atrage dupa sine nu numai participarea
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activa a acestora, ci si dezvoltarea propriilor initia-
tive culturale si organizarea unor manifestari pentru
gupul tinta din care fac parte (exemple: ,Ma numesc
cartier” (proiect al asociatiei Make a point), ,La mine
la scola se iIntampla ceva super”, ,,Laboratorul de urba-
nism” ale Asociatiei Komunitas etc.). Proiectele deru-
late in spatiile de locuire atrag participarea reziden-
tilor, valorifica spatiile neconventionale si contribuie
la generarea sentimentului comunitar.

Asa cum reiese din datele Strategiei Nationale in
domeniul politicii de tineret 2015-2020, educatia non-
formala in Romania si implicit in Bucuresti reprezinta
atat o oportunitate de compensare a deficitelor acumu-
late in sectorul formal, privind calitatea invataman-
tului si capitalul educational, si de crestere a competen-
telor profesionale si a incluziunii sociale, cat sio moda-
litate de schimbare a perceptiei asupra educatiei, de la
intelegerea ei ca o etapa in dezvoltarea initiala a indi-
vizilor la promovarea invatarii pe tot parcursul vietii.
La nivelul dezvoltarii publicului tanar, strategia isi
propune sa contribuie la imbunétatirea ofertei educa-
tiei non-formale si la cresterea interesului tinerilor de
a se implica in proiecte originale, din care pot invata
continuu.

In acest sens, prin actiunile propuse pe fiecare
dintre directiile amintite (sustenabilitate, transpa-
renta decizionala, acordare a finantarii, educatie) se
pune accent pe imbunatatirea relevantei culturii in
raport cu sistemul de valori al multor tineri, comba-
terea constrangerilor economice care ar putea bloca
accesul la culturd al tinerilor, precum si imbunatatirea
disponibilitatii ofertei culturale dedicate acestei cate-
goriide public. La acestea se adauga sustinerea volun-
tariatului ca o forma de implicare, dat fiind faptul ca
experienta dobandita in urma stagiilor specifice repre-
zintd pentru tineri legiferarea unor abilitéti si compe-
tente dobandite intr-un sistem nonformal. In plus,
esteincurajata in continuare in acordarea finantarilor
manifestarea creativa a tinerilor prin proiecte originale
si sustinerea debutului acestora in domeniile cultural
sicreativ.
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C.TRANSPARENTA
AXE TRANSVERSALE
» Informarea permanenta a publicului cu privi-

re la prioritatile culturale anuale

o
o o
® o
o O
e o
» Eficientizarea procedurilor de evaluare din
programele de finantare
» Transparentizarea planurilor de manage-

ment si ale activitdtilor institutiilor publice de cultura
si ale departamentelor culturale din cadrul institutii-
lor administrative

» Transparentizarea sectorului privat profit si
non-profit prin rapoarte anuale si per proiect privind
planul si actiunile de CSR (Corporate Social Responsi-
bility) impactul si audienta
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OBIECTIVE STRATEGICE

» Diseminarea publica si regulata a anunturilor
de finantare, rapoartelor de management si rapoar-
telor de audienta ale institutiilor publice de cultura
producatoare si finantatoare

» Accesarea mai facila a sponsorizarilor, redu-
cand presiunea asupra fondurilor publice disponibile
n cursul unui an bugetar

» Instituirea obligativitatii de raportare publica
a activitdtilor derulate de toti operatorii culturali si
creativi activi Tn oras (publici si privati)
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ACTIUNI

» stabilirea unor prioritati anuale tematice
pentru acordarea finantdrilor de catre administratia
locala pentru proiecte originale sustenabile, a caror
monitorizare este obligatorie. Asigurarea astfel a
unei transparente decizionale in acordarea finanta-
rilor destinate proiectelor culturale si creative care
vizeazad orasul.

» evaluarea programelor de finantare, cat si a
rezultatelor vizibile generate de acestea la finalul fi-
ecdrui ciclul de 5 ani

» stabilirea unei proceduri clare de evaluare
anuald pentru institutiile publice culturale, subordo-
nate autoritatii locale, astfel Tncat sd reiasd transpa-
rent cheltuirea fondurilor alocate anual prin finanta-
re directd, Tn concordantd cu nevoile categoriilor de
public si cu obiectivele strategice anuale

» organizarea unor consultdri publice, dezba-
teri si seminarii care sa aiba ca tema nevoile publicu-
rilor participante la evenimentele culturale si creati-
ve, cat si tendintele de consum cultural, dezvoltarea
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urbana in concordanta cu protejarea si valorificarea
patrimoniului orasului

» organizarea periodica a unor sesiuni de in-
formare (workshopuri, conferinte, prelegeri) asupra
conceptului de oras cultural Tn spatiul european pen-
tru generarea coeziunii ofertei culturale si pentru fa-
cilitarea unor noi parteneriate intre principalii actanti
care sd se regdseasca n initiative cu impact la nivel
local

» finantarea directd a unor proiecte emblema-
tice pentru oras, dezvoltate de scena independentd
sau de antreprenorii creativi, pornind de la directia
strategica a dezvoltdrii culturale a orasului

» finantarea acordata organizatiilor indepen-
dente din fonduri publice, justificatda de calitatea
activitatii acestora, pe termen mediu si lung, sd fie
conditionatd de evaluarea activitatii din ultimii ani
(criterii precum participarea Tn cadrul festivalurilor
renumite de teatru si obtinerea unor premii cu ocazia
acestor participari)

» analizarea evaluarii oferite de publicului
bucurestean pentru proiectele culturale si creative
finantate prin fondurile publice si transformarea ei
intr-un criteriu viitor de eligibilitate a organizatiei ini-
tiatoare a proiectului de a mai candida pentru con-
tractarea altor sustineri financiare similare

» comisionare prin care administratia publicd
sa contracteze artisti care sa creeze lucrdri de arta
pentru oras, tinand cont de contextul urbanistic
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EXPLICATII SUPLIMENTARE

Analizand modul de cheltuire a finantarilor acor-
date si corespondenta sa cu dimensiunea de suste-
nabilitate economica a proiectelor, autoritatea muni-
cipala va putea dispune cresterea procentuala a
acestor finantéri dela anlaan, tinand cont de tema-
tica anuala pe care se concentreaza proiectele. In
punctuajul acordat unui proiect cultural, ideile de
proiect inovatoare si realitatea bugetului estimat in
raport de cost-beneficiu ar trebui sa fie prioritare.

Intalnirea periodica a administratiei publice cu
artistii va genera o mai buna comunicare si o cola-
borare reala care ar insemna rezultate concrete
pentru oras. Punerea in discutie inclusiv a Strategiei
elaborate in urma acestei cercetari preliminarii,
pe sectoare culturale, pentru a verifica printr-un
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feedback real coerenta datelor colectate si nevoile
organizationale ale entitatilor culturale si creative
active in oras.

Daca proiectele nu deriva din programe de
dezvoltare urbana integrata, coeziunea generarii
unui produs cultural viabil care sa ajute la cresterea
orasului risca sa fie drastic diminuata.

Stabilirea unor prioritati anuale tematice pentru
acordarea finantarilor de catre administratia locala
pentru proiecte originale sustenabile ar asigura
o transparenta decizionald in acordarea finanta-
rilor destinate proiectelor culturale si creative care
vizeaza orasul.
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D.IMPLICARE SICONECTARE
INRETEA

AXE TRANSVERSALE

» Tncurajarea intedisciplinaritatii si a colabora-
rilor intersectoriale

» Dezvoltarea sentimentului de mandrie locala
prin actiuni sociale specifice, comunitare
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OBIECTIVE STRATEGICE

» Stabilirea unor parteneriate transectoriale
intre operatorii si producatorii care activeaza n do-
menii complementare pentru dezvoltarea unor de-
mersuri care sd vizeze accesul tuturor categoriilor de
public la actul cultural, cat si implicarea in programe
culturale sustenabile economic si generatoare de in-
terrelationare sociala

» Facilitarea parteneriatelor Tntre industria de
turism si sectoarele industriilor culturale si creative
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ACTIUNI

» instituirea unui hub al industriilor creative,
intr-un spatiu detinut de Primdria Bucuresti, de o
primdrie de sector sau de o institutie publica de cul-
turd, In care sa existe un incubator de creativitate /
de afaceri, o biblioteca dedicatd, o platforma de me-
dia sociala special conceputa (in care unde sd poa-
ta fi gasite usor cuvinte cheie si actiuni din domenii
specifice)
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» crearea unui program de Tntalniri periodice
Tntre operatori din diversele sectoare ale domeniului
cultural si reprezentanti ai finantatorilor si ai autori-
tatile locale, in vederea informdrii asupra obiectivelor
strategice anuale si asupra prioritatilor de finantare
in concordanta cu acestea

» generarea unor programe intersectoriale
care sa aduca impreuna profesionisti din domenii di-
ferite Tn proiecte dinamice, care sa promoveze valo-
rile identitare ale orasului

» includerea unui punctaj avantajos n ghiduri-
le de finantare la includerea Tn proiect a unor activi-
tati comune Tn zona creativd (IT si arte vizuale etc.) si
a unor activitati cross-sectoriale (design de obiect si
atelier de insertie socio-profesionala etc.)

» instituirea unui program de finantare deru-
lat in parteneriat cu Asociatia pentru Promovarea si
Dezvoltarea Turismului Tn Bucuresti pentru proiecte
de turism cultural
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Concluzii

peratorii culturali, managerii institutii-

lor de cultura si antreprenorii creativi din

zona metropolitand Bucuresti pot folosi

aceste sugestii strategice si le pot integra
in propriile planuri de management ori in proiecte,
cu scopul de a genera coeziunea cu nevoile culturale
identificate in oras.

Tinand cont de faptul ca totalitatea creatiilor
artistice reprezinta un vector de emancipare a socie-
tatii, de intelegere a diversitatii si ca actul cultural
faciliteaza promovarea comunitatii la nivel inter-
national, implementarea unei Strategii culturale si
creative In Bucuresti in urmatorii 10 ani va facilita
dezvoltarea coerenta si integrata a orasului. Astfel,
locuitorii orasului vor constata efectul economic
generat de functionarea industriilor culturale
intr-un cadru propice, iar operatorii din turism vor
deveni constienti de necesitatea plasarii Bucurestiul
pe lista celor mai efervescente orase europene, a
caror atmosfera trebuie simtita.

Din raportul realizat de Amway privind antre-
prenoriatul la nivel global in 2014 a reiesit faptul
ca locuitorii Bucurestiului au un mare potential de
a dezvolta initiative antreprenoriale. Potrivit unui

articol din revista Forbes (decembrie 2014), care
citeaza acest raport, 78% din locuitorii orasului, in
mare majoritate tineri de pina in 35 de ani, au o atitu-
dine pozitiva fata de ideea antreprenoriatului.

Existenta unui numar mare de organizatii cultu-
rale si creative ce dezvolta initiative in oras (identi-
ficatiin aceasta cercetare la peste 1.000 de operatori
activiin prezent) demonstreaza acest demers antre-
prenorial care trebuie incurajat atat in vederea impli-
carii mai multor categorii de public in viata cultu-
rald a orasului, cat siin implementarea unor proiecte
originale care pot contura imaginea Bucurestiului ca
destinatie culturala.

Sustinerea un dialog continuu cu operatorii
culturali si creativi din oras si continuarea acestei
cercetari exploratorii care a stat la baza realizarii
studiului de fata vor genera o coeziune in implemen-
tarea strategica a dezvoltarii orasului.

Intr-o cercetare ulterioari considerim ci ar fi
oportune mai multe tipuri de actiuni care sa imboga-
teasca informational materialul existent:

» identificarea periodica (o data la 6 luni) a
altor operatori care dezvolta proiecte in oras siin zona
metropolitana

» intervievarea unui numar mai mare de
specialisti atat din sectorul public, cat sidin cel privat,
asupra evolutiei produselor culturale si a dinamicii
sectorului in care activeaza

» multiplicarea numarului de focus grupuri
dedicate atat sectoarelor culturale identificate in
aceasta cercetare, cat si unor teme transectoriale:
promovarea evenimentelor culturale si creative,
managementul organizational, parteneriate strategice

» elaborarea regulata si interpretarea de ches-
tionare, generale si specifice, privind la nevoile publi-
cului bucurestean si rata de consumul cultural

» identificarea si aplicarea de instrumente soci-
ologice relevante pentru investigarea amanuntita a
nevoilor locuitorilor din cartiere

Dar cea mai importanta actiune ramane
implementarea Strategiei culturale si creative a
Bucurestiului 2015-2025, dupa validarea ei prin
consultare publica si cercetari aprofundate si nisate,
indiferent de rezultatul desemnarii capitalei cultu-
rale europene. Comunitatea bucuresteana va
intelege ca primeaza dezvoltarea integrata
a orasului, conform unei viziuni contempo-
rane, care valorifica la maximum potentialul
cultural si creativ existent siil incurajeaza pe
cel latent.
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Rezumat raport sociologic 12 focus grupuri

METODOLOGIE

» 12 focus grupuri, intre 5 si 13 participanti per grup,
intre 2 si 3 ore duratd, cu reprezentanti importanti pentru
domeniile creative alese (arte vizuale, artele spectacolului,
muzici clasicd, muzici alternativa, arhitectura, film, patri-
moniu, publishing, software & interactive media, business
of communication, artd comunitara, educatie)

» obiective: Radiografierea celor 11 domenii cultu-
rale, Evidentierea punctelor tari, Evidentierea punctelor
slabe, Strategii de mentinere/imbunatatire, Constituirea
unei infrastructuri functionale si sustenabile intre cele 11
domenii

» puncte si aspecte: Contextul cultural si urban,
diagnozd, competente si profesii, resurse, infrastructura,
publicurile consumatoare de produse siservicii culturale si
creative, interdisciplinaritate in continut, strategie pentru
viitor, bune practici actuale

ORGANIZARE ANALIZA:

LONGITUDINAL SI TRANSVERSAL

I. Acces: informatii, infrastructura, resurse si
viitor

» infrastructura culturald este esentiala (sali de expo-
zitii, cinematografe etc.)

» necesitatea componentei duale de parteneriat si spirit
competitiv

»necesitatea parteneriatelor internationale si a retelelor
profesionale

» infrastructura de transport in comun este necesara
afi corelata cu evenimentele culturale de dimensiuni mari
din oras

»surse de finantare publicé identificate: AFCN (tip fond:
general); CNC (tip fond: film), Arcub (recent, doar 2014) (tip
fond: general), Primaria generala, Ministerul Culturii

» precaritatea / lipsa unei infrastructuri ,,premium”,
dotata tehnic / tehnologic si calat pe nevoi specifice (sald de
spectacol, sala de expozitie)

» precaritatea spatiilor folosite pentru pregétirea proiec-
tului, nu doar pentru prezentarea lui (repetitii etc.)

» este necesara diversificarea liniilor de finantare prin
specializarea lor pe diferite domenii (cala film, unde e CNC)
si prin directionarea lor specifica (sa aplice doar organiza-
tiile non-profit nu si institutiile de stat care au deja buget
alocat)

»estenecesara prelungirea duratei de finantare a proiec-
tului (se dau finantari doar pentru durate scurte si nu este
timp pentru un proiect amplu, serios) (cazul AFCN, se da
pe 4 luni)

»propunere ca procente din bugetele alocate institutiilor
de cultura si se directioneze spre acelasi domeniu dar catre
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organizatiile independente (fara agenda culturala publica)

» anumite institutii publice de cultura cer chirie pe
spatiile proprii — anumite organizatii culturale propun
anularea acestuilucru

» mass-media sunt dezinteresate de proiectele culturale
(mai ales cele de nisd), in acceptiunea anumitor organizatii
culturale

» necesitatea uneilegislatii permisive cu acele companii
care se implica in sustinerea financiara a unui proiect
cultural

»cladirile si spatiile de patrimoniu, care artrebui vazute ca
peun motor pentru dezvoltare, nu doarin sensul de protejare

» banii publici cheltuiti pe spatii verzi, mobilier urban
sunt defectuos folositi (elementele de mobilier urban sunt
inestetice si de calitate inferioara). Parte din aceste resurse
ar putea fi directionate citre proiecte artistice si comuni-
tare In spatiul public

» existand diferente marcante intre zonele centrale si
celelalte cartiere (la nivel de consum cultural si viata sociala)

»lipsa de comunicare dintre doua sectoare, cel educati-
onal si cel cultural

» dinamica ridicata a domeniului datorata evolutiei
rapide a tehnologiei face ca orice model de business inclus
in aceasta categorie sa fie dependent de transformarile din
lumea software si a internetului

» serviciile digitale (executie online, strategie, comuni-
care, branding, PR online, social media etc.) sunt esentiale

» actorii esentiali pentru software & interactive media
ar putea fi clasificati in patru categorii principale: agentiile
digitale (programatori, developeri, testeri, designeri, project
manageri etc.), agentiile de publicitate si vanzare, clientii si
utilizatorii

II. Diferentierea central/local si locul
administratiei publice

» statul / administratia publica este absenta sau putin
prezenta in proiectele culturale si creative. Atitudinea este
neutrd sau negativa privind accesul la informatie si profe-
sionalismul lucritorilor din aceste sisteme

» desi operatorii culturali privati se plang de opacitatea
statului si de abuzul de putere centrala, pe de alta parte isi
doresc un punct centralizator de informatii despre finan-
tari si un calendar exhaustiv de evenimente culturale (un
website, o institutie)

» binomul stat-organizatie culturala (de obicei non-
profit) se schimba in cazul muzicii alternative cu radio
comercial- muzicd underground. Monopolul pe resurse si
publicuri este acum in zona privata

» Primaria poate ajuta organizatiile culturale sa
isi creascd publicurile prin oferirea de acces la propria
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infrastructura — piete, parcuri, propriile spatii de afisaj etc.

»in anumite proiecte culturale (ex. concerte) se pot gandi
parteneriate inteligente intre zona publicé sizona privata, in
care privatii pot achita anumite taxe in ,natura” (pot repara
sala sau amfiteatrul in care are loc concertul)

» investitiile care se fac in spatiul public sunt criticate
pentru ca banii se cheltuiesc, nu sunt investiti, angajeaza
niste costuri de intretinere nejustificate continue

» administratia publica nu ia in considerare expertiza
anumitor domenii creative (arhitect, designer, responsabil
interventie comunitara) in proiectele artizanale din spatiul
public

» diferentierea autorititi publice/ oameni de rand aduce
cu sine doua intelesuri diferite ale culturii: cultura eveni-
mentelor finantate cu fonduri publice si cultura dezvoltata
fie de/in sectorul privat, care este gandita si dezvoltata pe o
orbita total distincta

» schimbari relevante asupra legislatiei din zona
software & interactive media sunt de interes pentru stimu-
larea startup-urilor si afacerilor in general, dar si a lucrato-
rilor pe drepturi de autor

III. Profit si cultura — logici diferite?

»anumite institutii publice de cultura resping posibilitatea
de a se sustine partial sau total din resurse externe / private

» aproape toate domeniile cer acces la finantari publice
— transparenta si egalitate de sanse (mai putin cele care
deruleazi proiecte for profit, Software, Business of
Communication)

» domeniul Film doreste derogiri de taxe pentru filmari
inoras

» publicul consumator trebuie educat s pliteasci pentru
actul cultural sau sa achizitioneze produse sau servicii cultu-
rale (in anumite domenii este ,normal” sa platesti bliet —
teatru, dansiar in altele nu — intrarea la expozitii de arta
din galerii private)

» teatrele independente si producétorii de muzica noua
(alternativa) sunt cei mai expusi logicii de sustenabilitate
financiara, datorita lipsei de fonduri de start-up

»anumite categorii de publicnu sunt ,.,educate” (in sensul
in care nusunt pasionate de culturs, nu au o educatie formala
etc.), folosesc participarea la anumite proiecte culturale ca
pe statut social (mersul la oper#, cumpararea de obiecte de
arta)

IV. Exemple de buna practica si sugestii
»descentralizare a evenimentelor si a spatiilor de desfa-
surare spre cartiere, vazute caresortul cultural al viitorului
» nevoia de documentare, cercetare, arhivare pentru o
maibuna analiza aimpactului si sustenabilitatii proiectelor
» orientarea campaniilor de promovare si vinzare pe
online, pe retelele sociale (in special Facebook)
» criza este un avantaj, a stopat parcursul accelerat de

: constructie de cladiri noi sii-a facut pe investitori sé fie inte-
: resati de actiuni alternative (fabrici, case vechi care sunt
: Inchiriate sau folosite in comodat pentru proiecte creative)
¢ w»partea activa a societétii, reprezentantii industrillor
: culturale si creative, nu este folositi ca resursi de citre
: administratie (expertizi etc.)

:  »Bucurestiul nu are instrumente eficiente de consul-
: tare publici

¢ »speculareazonei Unirii pAnila Lacul Morii, in vecina-
: tatea DAmbovitei, pentru ci este zona care are cea mai mare
: densitate de universititi, de studenti si de centre de cerce-
: tare din Romania

¢ »folosireain proiect a nou descoperitei Delta Vacaresti
¢ »transformarea celor trei muzee din Piata Victoriei
: (MNTR, de Geologie si Grigore Antipa) intr-o zona de genul
. ,insula muzeelor” din alte orase europene sau ,triunghiul
: muzeelor”, cu subiecte de vizitare comune si bilet unic

¢ »Parcul Carol cu zona industriald din jur este un pol
: foarte interesant de dezvoltare

¢ »Zona Rahova, in jurul Casei Poporului este un pol
: foarte interesant de dezvoltare

:  »artrebuifolosite productiile de publicitate si cinema-
: tografice pentru publicitate si mediatizare a orasului (bran-
: ding de oras)

¢ w»formarea, inca din perioada pre-adulti, a unui public
: consumator de filme ca produse culturale (distinctia intre
: film de mall si film ca produs cultural)

i »trecereadelavizionarea de film in sala de cinema la
: participarea la festivaluri este o schimbare benefics, atat
: atiparelor de consum cat si a perspective asupra filmelor

:  »transparenta cheltuielii fondurilor publice pentru
: realizarea de proiecte si evenimente culturale, pe de-o parte,
: si aspectul responsabilititii si responsabilizirii, pe de alta
: parte -relevanta proiectelor ar trebui si generati in mod
: colaborativ si nu si se bazeze exclusiv pe deciziile unilate-
: rale ale Primériei

¢ »profesionalizarea corpului functionarescsi a instituti-
: ilor statului care se ocupa cu problema patrimoniului

¢ »folosirearetelei de transport in comun (RATB) drept
: spatiu pentru diseminarea informatiilor legate de cladirile
: depatrimoniuy/locatiile cu valoare patrimoniald sau istorica
: din Bucuresti. Expunerea repetata ar ajutala educarea publi-
: culuisila constientizarea de catrelocuitori ai Bucurestiului
: avalorii patrimoniale si culturale a locurilor pe 1anga care
: trecin fiecare zi

¢ »limitarea / eliminarea mesh-urilor publicitare de
. pe anumite cladiri, oferirea de spatiu publicitar in locuri
: speciale

:  »conceperea unui card unic, care si permiti acces la
: mijloacele de transportin comun sila obiective turistice din
: zona patrimoniului

:  m»alcituirea unui manual de bune practici pentru acti-
: vititile restaurative
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Analiza chestionarelor online
producatori creativi

Prezentul raport cuprinde analiza datelor cantitative obtinute in perioada

decembrie 2014 - ianuarie 2015, cu ajutorul unui chestionar online al carui

public a fost constituit din operatori culturali care isi desfdsoara activitatea
in orasul Bucuresti si in zonele limitrofe.

A\

n acest interval, 389 de chestionare au fost

completate, dintre care 110 chestionare au fost

completate in totalitate, iar 279 au fost comple-

tate partial. Datele prezentate in acest raport
sunt rezultate in urma prelucrarii chestionarelor
complete. Includerea in analiza a tuturor chestiona-
relor existente ar fi fost incompatibila cu analizele
efectuate si ar fi oferit o imagine distorsionata asupra
esantionului, facand imposibild discutia in procente
si, prin urmare, a exclus analiza comparativa intre
raspunsurile diferitelor intrebari.

Din cele 110 chestionare completate in totalitate,
am exclus 6 dintre ele din cauza faptului ca au fost
cazuride respondenti care reprezentau aceeasi orga-
nizatie/acelasi operator cultural (2 cazuri a cate 2
respondenti si un caz de 5 persoane). In aceste situ-
atii, am ales sa mentinem in mod aleatoriuin baza de
date fiecare al doilea chestionar completat, in ordinea
inregistrarii lor (data completarii).

Chestionarul a cuprins 32 de intrebari, vizand
aspecte ca: domeniul cultural de activitate, tipul
organizatiei pe care respondentii o reprezinta,
proiecte in care sunt implicati, punctele tari/slabe
ale Bucurestiului, public tinta si modalitati de comu-
nicare cu acesta, sugestii pentru alcatuirea strategiei
culturale. Cu privire la proportia mica a celor care
au parcurs si completat intregul chestionar, adica
mai putin de jumatate din cei care l-au accesat si au
inceput completarea lui, aceasta poate fi explicata in
cel putin doud moduri: fie chestionarul a fost unul
obositor, solicitand respondentilor un efort prea mare,
fie potentialii respondenti nu au fost, dintr-un motiv
sau altul, interesati sa-si exprime parerile. Lungimea
chestionarului, ca si tipul mai degraba descriptiv al
intrebarilor, ne orienteaza explicatia catre a doua
varianta, cea referitoare la atitudinea si disponibili-
tatea respondentilor. Experientele de la focus grupuri,
unde in repetate randuri participantii erau reticenti
sineincrezatoriin interesul siimplicarea autoritatilor
localein elaborarea unei strategii culturale a oragului,
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contribuie si ele la favorizarea unei pozitii explicative
care are drept element central respondentii.

Pentru analiza datelor, am folosit doar frecvente si
am ales sa nu folosim corelatii intre domeniile cultu-
rale si alte variabile deoarece distributia acestora este
foarte dezechilibrata la nivelul esantionului, ceea ce
nu permite justificarea unor concluzii.

Avand in vedere modul si mediul in care chesti-
onarul a fost completat, ca si modalitatea de acces
a celor interesati la acesta, esantionul nu este unul
reprezentativ. Ca atare, datele obtinute nu pot fi gene-
ralizate la nivelul populatiei de interes — operatorii
culturali ce activeaza in Bucuresti si zonele adiacente.

Acest demers de cercetare este ultimul dintre
cele trei care, impreunad, au condus la obtinerea
datelor empirice care sa fundamenteze prima stra-
tegie culturald a Bucurestiului. Daca primele doua
instrumente folosite au fost de natura calitativa —
focus grupuri si interviuri realizate cu profesionisti
in zona culturald, folosirea acestui chestionar a faci-
litat completarea datelor calitative existente cu unele
cantitative, care prezinta atat avantaje, cat si limi-
tari. Complementaritatea celor doua tipuri de date se
traduce in alaturarea analizelor centrate pe tipuri de
discurs, resurse conceptuale folosite, teme principale
aparute in discutii (aici, referitoare la viata culturala
a Bucurestiului si la continutul dezirabil al unei stra-
tegii culturale) si a celor care au in prim plan infor-
matii cuantificabile, prin prelucrarea carora putem
afla mai multe despre profilul operatorilor culturali.

PROFILUL ESANTIONULUI
- CINE A COMPLETAT CHESTIONARUL?

Dintre cei 104 de respondenti care au completat
in totalitate chestionarul, parte sunt reprezentanti
ai unor organizatii ce activeazd in zona culturala,
parte sunt lucratori pe cont propriu. In tabelul 1 sunt
prezentate sintetic informatiile cu privire la perioada
in care respectivele institutii au fost infiintate:
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Anul infiintarii organizatiilor

Anul infiintarii Numar Procent
institutii

Inainte de 1990 9 9%

1990-2000 12 12%

2001-2010 47 47%

Dupa 2010 31 31%

Total 99 100%!

» Dupa cum se poate observa, mare parte din organizatiile
reprezentate Tn esantion (47%) au fost Tntemeiate n perioada
2001-2010, cel mai mic procent (9%) corespunzand celor mai
vechi, a caror infiintare a avut loc Thainte de 1990.

Amploarea organizatei,
indicator numarul de angajati

Numar angajati Procent
1-4 49%
5-10 13%
11-20 5%
peste 20 15%
lucrez pe cont propriu 20%
Total 100%

» Siin acest caz, distributia rdspunsurilor nu este una echili-
bratd, avand Tn vedere faptul cd aproape jumdtate dintre in-
stitutiile reprezentate au ntre 1 si 4 angajati (49%). Categoria
pe care au ales-o cei mai putini respondenti este ,intre 11 si
20 de angajati”, pe cand 20% dintre ei au mentionat ca lucrea-
zda pe cont propriu.

» Dacd aceasta este componenta numericd a personalu-
lui, privitor la tipul de colabordri care existd, majoritatea
covarsitoare a institutiilor reprezentate lucreaza cu voluntari
(76%).
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Forma juridica a
operatorilor culturali

43%

HSRL-D
Grup informal

Lucrez ca liber profesionist, pe contracts
de drepturi de zutor si conventii civile

= Apartin unei bresle profesionale

» Cu privire la forma juridica a organizatiilor, cea mai comu-
nd este ONG, fiind tipul semnalat de aproape jumdtate din cei
104 respondenti (43%):

» De asemenea, cele mai slab reprezentate sunt SRL-D si
SA (cate 2%).

Lucrati cu voluntari sau interni
in proiectele dumneavoastra?

2%

22%
Da
Nu

Nu stiu

76%

» Daca asociem aceste date cu cele anterioare, din care
afldm ca 20% dintre respondenti mentioneaza ca lucreaza
pe cont propriu, importanta voluntariatului in activitatea or-
ganizatiilor reprezentate in esantion este si mai mare.

» Tn ceea ce priveste domeniul cultural pe care il reprezin-
td/in care Tsi desfdsoard activitatea, distributia raspunsurilor
(dezechilibratd) este urmdtoarea:
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Domeniile culturale

2%

Arhitecturd

m Muzica clasica

M Film
6%
Muzica alternativa
Publishing

15% m Arta comunitard

» Daca cele mai bine reprezentate domenii culturale sunt Ar-
tele vizuale (15%) si Artele spectacolului (15%), cel mai putin
prezent domeniu este cel al Arhitecturii (2%), pentru celelalte
procentele variind Tntre 4% (Muzica Clasicd) si 11% (Educatie).

Business of comm unication
B Media si interactive media
W Patrimoniu
W Educatie

Arte vizuale

M Artele spectacolului

Care este cifra de afaceri/cati bani a rulat
organizatia dumneavoastra/cat ati castigat
ca liber profesionist in ultimele 12 luni?

10% Peste 500.000 de euro

10% -100.001 - 500.000 de euro

» Din punct de vedere economic, caracteristicile entitdtilor re-
prezentate n esantion sunt prezentate mai sus.

» Dupd cifra de afaceri, categoria Tn care s-au plasat cei mai
multi respondenti este cea de pana la 100.000 euro (65%),
cu un procent de 15% din total alegand varianta Nu stiu/Nu
raspund.

» Numarul proiectelor internationale derulate de aceste orga-
nizatii este Tncadrat, cel mai adesea, in categoria ,0-4" (90%).
n acelasi timp, aceasta categorie este folosita Th 56% dintre
cazuri pentru a reda numarul proiectelor locale si in 66% pen-
tru cele nationale. Dupd cum era de asteptat, accesibilitatea
proiectelor pare sa fie invers proportionala cu amploarea lor
(local/national/international).
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Cate proiecte in parteneriat
public/privat desfasurati anual?

Numar de
parteneriate
0-4 73
5-9 14
10-19 7
20-29 4

Procent

30 sau mai multe 2
Total 100

» Parteneriatul public-privat nu pare sa fie o obisnuinta. Cei
mai multi respondenti au specificat cd entitatea pe care o
reprezintd desfdsoard Tntre O si 4 astfel de proiecte anual
(73%), doar 2% dintre respondenti alegand drept caracteris-
tica varianta ,30 sau mai multe proiecte anual”.

La ce finantari nationale sau
locale ati aplicat in ultimii 3 ani?

Tipuri de finantari Procent
AFCN 53%
Fondul de inovare civica 7%
Ministerul Culturii 18%
Ministerul Tineretului 4%
Schema de minimis derulata de Ministerul 3%
Economiei

Granturi ale priliriei de sector/priariei 15%
generale

Nu am aplicat 12%
Altele 13%

» Finantdrile nationale par a fi usor mai accesibile. Aici, pes-
te jumatate dintre respondenti indica faptul cd au aplicat la
finantari AFCN (53%) Tn ultimii 3 ani, pe cand 42% ofera un
rdspuns general negativ.



STRATEGIA CULTURALA 3l CREATIVA A BUCURESTIULUI 2015-2025
DIAGNOZA PRELIMINARA, PROPUNERI DE ACTIUNE STRATEGICA

La ce finantari europene
ati aplicat in ultimii 3 ani?

Finantare Procent
Ewropa Creativa 14%
Cultura 2007-2013 11%
Media 2007-2013 8%
Erasmus + 4%
Youth in Action 8%
Fonduri sttucturale 11%
Fonduri SEE si 20%
norvegiene

Nu am aplicat 60%
Altele 7%

» Tn conditiile In care 60% dintre respondenti mentioneaza
ca nu au aplicat la finantdri europene Tn ultimii 3 ani, tipul cel
mai utilizat de fonduri este dat de finantdrile SEE si finantdrile
norvegiene, la care au aplicat 20% dintre persoanele care au
completat chestionarul.

Folositi platforme de crowdfunding, donatii
voluntare sau alte tipuri de monetizare ale pro-
duselor si serviciilor culturale/creative pe care le
produceti?

Monetizarea serviciilor Procent
culturale/creative

Da 24%
Nu 76%

» Monetizarea serviciilor oferite de organizatiile ai cdror re-
prezentati au participat la studiul cantitativ apare ca o op-
tiune exploratd de foarte putine dintre acestea: 24% dintre
respondenti raspund afirmativ la Tntrebarea legata de folosi-
rea unor modalitati de capitalizare ca donatiile voluntare sau
platformele de crowdfunding, Tn timp ce 76% spun cd nu au
folosit acest tip de instrumente.
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Misiune, comunicare,

accesibilitate si public

Identificati tipurile de programe
de sponsorizare la care ati aplicat : Spatiul in care va desfasurati acti-

vitatea este adecvat evenimente-

in ultimii 3 ani

Tipwri de programe de sponsorizare Procent
Raiffeisen Comunitati 4%
Tara lui Andrei 3%
Fondul Mega Image 7%
Telelkom Implicii-te 0%
Sponsorizare directia de la companii 34%
Nu am aplicat/Nu stin 59%
Altele 3%

» Tipul cel mai comun de sponsorizare este cea obtinutd direct
de la companii, cu un procent de 34%, in timp ce programul ofe-
rit de Telekom nu a fost accesat de niciunul dintre respondenti.
Tn acelasi timp, mai mult de jumétate fie nu au folosit acest tip
de resurse, fie nu cunosc aceste detalii despre organizatia pe
care o reprezinta.
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lor pe care le organizati?

Da

56%
62%
63%

Nu
32%
22%

22%

Adecvarea spatiului la tipul de activitati Nu stin
12%
16%

15%

dimensiunea spatinlui
facilitati/e chipamente

configuratie/plasare

» Peste jumadtate dintre respondenti caracterizeaza spatiul n
care fsi desfasoara activitatea drept adecvat. Atat dimensiu-
nea acestuia, cat si facilitatile de care dispun sau locatia sunt
valorizate pozitiv. Totusi, procente considerabile, Tntre 12% si
16%, se afla in zona incertitudinii, neputand sa formuleze un
rdspuns categoric.

» Cu privire la activitatea Tn sine, in 90% dintre cazuri aceasta
se desfasoara dupd o strategie organizational predefinita, Tn
lumina unei viziuni, si cu scop si obiective formulate. De ase-
menea, proiectele derulate de aceste organizatii sunt adesea
(82%) incluse Tn evenimente mai largi, de tipul targurilor, fes-
tivalurilor, saptamanilor culturale etc.
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Cu ce tipuri de profesionisti/organizatii colaborati
pentru a genera continut creativ?

Profesionisti Procent
copywriter 37%
specialist PR 64%
consultant 43%
formator 24%
agentie de creativitate 23%
designer/arhitect 67%
altale 34%

» Pentru generarea continutului creativ, cele mai folositoare
profesii sunt acelea de designer/arhitect (67%) si specialist
PR (64%).

» Responsabili pentru alcdtuirea strategiilor de dezvoltare
a tipurilor de public cdrora serviciile si produsele organizatiei
sunt destinate sunt, Tn cele mai multe cazuri, coordonatorii
proiectelor derulate (40%) si directorii organizatiilor (38%).

Proiectele organizatiei
sunt promovate online?

Cat de frecvent sunt proiectele promovate Procent
online

Intotdemma 89%
Cateodata 7%

Rar 4%
Total 100%

» Promovarea online este o optiune utilizata de cei mai multi
dintre respondenti. Daca 89% dintre acestia sustin ca toate
proiectele lor sunt promovate online, doar 4% mentionand ca
apeleaza la instrumente online rar.
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Cate aparitii in mass-media

aveti per proiect?
0-4 25%
5-9 28%
10-19 23%
20-29 10%
30 san mai multe 14%%
Total 100%

» In acelasi timp, aparitiile in mass media nu sunt atat de
comune. Majoritatea respondentilor specificd un numar de
pand la 19 aparitii pentru fiecare proiect, in timp ce doar
24% au peste 20 de astfel de aparitii.

Care este principalul segment

de varsta caruia va adresati prin
proiectele dumneavoastra?

ogkalokolalolololo
Kol kulalolalallo
aRalolalalaltalaltalts
eRalolalalealtalaltalts
eRalolalalealtalollts
Lalalolulololulofal
sekelalulalolalololo)
elalolllolullolo
ekalolllololololo
gl

0-18 ani
30%

30-59 ani
13%

19-29 ani
1%

» Principalele segmente de varstd carora se adreseaza en-
titdtile cuprinse Tn esantion, prin activitdtile lor, sunt cele de
19-29 ani si 30-59 ani. Totodatd, persoanele Tn varstd de
60 de ani sau mai mult constituie Tn cele mai putine dintre
cazuri tinta programelor si proiectelor operatorilor culturali
din esantion.
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Ultimele trei intrebari ale chestionarului au avut
ca scop fotografierea punctelor tari si punctelor slabe
ale Bucurestiului si au presupus totodata un exercitiu
de imaginatie, care cerea respondentilor sa descrie
Bucurestiului anului 2025, deci sa spuna cum isi
imagineaza ca se va schimba orasul in urmatorii 10
ani.

Laintrebarea ,care considerati ca sunt punctele
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tari ale Bucurestiului?” raspunsurile, desi aparent
variate, folosesc aceleasi sintagme recurente care
descriu o diversitate culturala pozitiva si dezirabila
siun public curios, numeros, dornic s fie implicat in
manifestarile orasului. Prin urmare, numarul mare
de spectatori, diversitatea de fundaluri culturale din
care vin spectatorii si creativitatea oamenilor sunt
toate atuuri ale Bucurestiului.
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Cate proiecte educationale
desfasurati anual?

Numir proiecte Procent

Nici unul 18%
1-4 63%
5-9 11%
10-19 1%
20 sau mai multe 7%
Total 100%

» Cu o astfel de componenta a publicului, toti respondentii
cuprinsi Tn esantion specifica derularea unor programe edu-
cationale, cel mai adesea 1-4 programe anual, de cdtre orga-
nizatiile lor.

Care sunt, in opinia dumneavoastra, motivele
pentru care accesul la educatie culturala si creati-
va este limitat anumitor categorii de populatie?

6% 60%
53%
42%
8%
- 2%
T T T T

nivelul venitului situatia socialéd concentrarea comunicarea
acestui tip de  defectuoasa
activitati Tn
anumite zone

alte motive nu stiu

» Accesul la educatie culturala si creativa este pus de catre
respondenti Tn legatura cu alte aspecte ale vietii sociale. Ple-
cand de la premisa ca accesul in general este guvernat de in-
egalitate de oportunitdti, am solicitat din partea respondentilor
sd indice motivele asociate cu astfel de limitari. Comunicarea
defectuoasa este cel mai frecvent raspuns (60%), urmat Tnde-
aproape de situatia sociald a publicului potential (56%), nivelul
venitului (53%) si concentrarea acestui tip de activitati Tn anu-
mite zone (42%).
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Ca oras, Bucurestiul se remarca prin istoria sa,
prin arhitectura deosebitd, prin pozitia geografica si
prin dinamismul sau. De asemenea, el este cel mai
important centru educational, cultural, istoric si de
afaceri din Romania.

Bucurestiul se evidentiaza prin concentratia
mare de profesionisti de nivel national si internati-
onal in domeniul culturii. Infrastructura incepe si ea
sa se dezvolte si investitiile facute in aceasta directie
devin vizibile. Din acest punct de vedere, metroul
este un atu prin faptul ca permite deplasarea rapida
intre punctele principale ale orasului. Bucurestiul
are parcuri frumoase, verzi, ingrijite, muzee intere-
sante si Casa Poporului, care ar trebui inclusa intr-un
circuit turistic permanent. Zonele de patrimoniu,
zonele rezidentiale se remarca si ele prin abundenta
spatiului verde. Un alt atu al Bucurestiului tine de
aspectul economic, si anume faptul ca este mai ieftin
decat alte orase europene. Potentialul neexploatat al
orasului, pentru dezvoltarea urbana sau turismului
international este o resursa care ar trebui exploatata.

Publicul (bucurestean sau care vine la evenimen-
tele din Bucuresti) este energic, dornic de a participa
laevenimente. Pentru turisti si nu numai, Bucurestiul
vine cu o oferta impresionanta de puncte de atractie

pentru turisti, multiple variante de petrecere a
timpului liber, posibilitati de divertisment multiple,
teatre, centre culturale si zone de evenimente.

Mass-media sunt vazute ca un alt punct tare, care
prin numéarul mare de canale de promovare poate
influenta modul in care publicul relationeaza cu viata
culturala, descrisa si ea in termeni pozitivi (numar
mare de evenimente, existenta unor festivaluri impor-
tante, existenta unor ONG-uri catalizatoare si crea-
tive, existenta institutelor culturale).

Cel mai des folosit cuvant de catre respondenti este
~diversitate” — diversitatea vietii culturale, diversi-
tatea publicului, diversitatea ofertelor. Bucurestiul
este un oras viu, eclectic, a carui potential este neex-
ploatat.

Din punct de vedere al lucrurilor care ar putea fi
imbunatatite, descentralizarea este unul dintre ele
— spatiile culturale se afla momentan intr-un areal
restrans. Densitatea acestor spatii este relativ mica
comparativ cu numarul de potentiali spectatori si de
artisti. Un alt punct slab al Bucurestiului este lipsa
unei strategii culturale coerente (pe diferite domenii,
unul din exemple fiind cel cultural), acest lucru resim-
tindu-se si prin atitudinea refractara a institutiilor

2015 BUCURESTI |109



STRATEGIA CULTURALA 3l CREATIVA A BUCURESTIULUI 2015-2025
DIAGNOZA PRELIMINARA, PROPUNERI DE ACTIUNE STRATEGICA

(teatrale si nu numai) fata de artistii emergenti si fata
de propunerile de proiecte ce nu se pliaza pe directia
traditionala a respectivelor institutii. Lipsa de proacti-
vitate a autoritatilor publice locale (Primaria Generala
si cele de sector), lipsa unei infrastructuri culturale,
inexistenta unor programe de rezidenta artistica de
nivel european, lipsa proiectelor si programelor de
colaborare europeana si internationald, insularizare
accentuata a domeniilor culturale, lipsa unor meca-
nisme de finantare transparente, sunt toate puncte
slabe evidentiate de catre respondenti.

Alte puncte slabe sunt haosul administrativ, fondul
construit precar, distrugerea patrimoniului, lipsa unei
viziuni de dezvoltare, lipsa educatiei urbane, cheltu-
irea ineficienta a banului public, coruptia siincompe-
tenta administratiei locale, lipsa spatiului public de
calitate, lipsa de sali de concerte / stadioane adecvate
si probleme cu tot ce tine de infrastructura evenimen-
telor culturale. Printre alte puncte slabe ale orasului
se numara implicarea insuficienta a autoritatilor
locale in cooperarea cu operatorii pentru dezvoltarea
turismului cultural. Insuficiente linii si oportunitati

110 | BUCURESTI 2015

Ly

de finantare a proiectelor culturale, comparativ cu
dimensiunea orasului si cu ceea ce ofera alte capitale
ale lumii.

Bucurestiul de peste 10 ani descris de respon-
denti este unul nu cu mult diferit de acesta.
Pesimismul raspunsurilor picteaza un oras a carei
evolutie nu este una pozitiva, in ton cu atuurile sale,
ci mai degraba se descrie un oras care isi va accentua
punctele slabe. Au fost inregistrate raspunsuri care fie
nuvad nici o schimbare notabila, fie considera ca daci
nu se va schimba ceva pe termen lung la nivelul admi-
nistratiei locale, Bucurestiul se va degrada treptat.

Pe de alta parte, Bucurestiul are potentialul de a
veni cu o oferta culturald mai coerenta si poate deveni
un nod cultural. Se pot face investitii in infrastruc-
tura, se poate dezvolta o viata culturala similara
Berlinului. Bucurestiul se poate transforma intr-un
oras cu mai multe centre culturale, atat in centru
cat mai ales in cartiere, cu o mai buna integrare a
artistilor emergenti. Peste 10 ani, Bucurestiul poate
fi mai aerisit, mai vesel, mai curat.
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———————————————————————————————————————— \—

diagrama SWOT
propusa de expertul per domeniu

STRENGTHS -
PUNCTE TARI

Exista multa ,substanta” in oras,
nu trebuie facut mult, la nivel practic,
pentru a face orasul sa functioneze
bine. Elemente originale exista si i dau
farmec: trama, parcurile, pietele, case-
le, imobilele de raport etc.

Trama e fluenta: arterele duble (Vic-

ARHITECTURA, URBANISM, DESIGN; FASHION, HANDMADE

toriei-Magheru, Eminescu-Dacia, Elisa-
beta-Stirbey-Voda-Berthelot) usureaza
orientarea si fac plimbarea prin centru
placuta

Exista suprafete mari de parcuri:
Cismigiu, Herastrau etc.

Pietele au capacitate mare pentru con-
certe si evenimente de mari dimensiuni
(Piata Constitutiei, Piata Revolutiei etc.)

Patrimoniul industrial este situat
central iar cladirile sunt usor de activat

prin conversii. (exemple reusite: Metro-
pol, Ark, turnul Hornbach Orhideea. tur-
nul Postavaria Romana etc.)

Exista atractii tipic bucurestene
(MNTR,MuzeulSatului,multeevenimente
indoor si outdoor)

Exista o evolutie pozitiva a noilor
,gradini de vara”, cafenele si resta-
urante informale (Carturesti Verona,
Eden/Stirbey, Local, sediul OAR Mincu
[Verona etc.)

WEAKNESSES -
PUNCTE SLABE

Lipsa educatiei sociale si a culturii urba-
ne: orasul este o masindrie eficientd, Tnsa
regulile sunt altele decdt in zona rurala.
Ele trebuie cunoscute si aplicate. Aborda-
rea ,fac ce vreau eu, doar e tarlaua mea”
nu poate functiona la o densitate urbana a
locuirii. Trebuie marcatd si instituita o Tnte-
legere a regulilor: cum trebuie carnet pentru
a conduce un vehicul, la fel e si cu normele
si autorizatiile — sunt necesare pentru buna
functionare a urbei

Respect fatda de bunul comun lipseste:
cui revine responsabilitatea a ce? Este de-
ficitar conceptual de ,sharing is caring”

Existd o indiferenta generalizata fata
de patrimoniu

Raul ca element urban (prezent masiv
in alte orase din lume) nu se simte, nu
este preluat si prezentat ca atu in imagi-
nea orasului

Lipsa de comunicare: exista initiative,
nsd actorii nu stiu unii de altii / nu coo-
pereaza

Lipseste ,umbrela”,un cadru general
pentru acestia de mai sus: forumuri pe
net, centralizarea informatiei etc/

Mult gri: multe lucruri sunt lasate nere-
parate, n paragind. Se exploateaza mult
prea mult, si Tn dauna altor spatii si no-
duri, Centrul Vechi

Orasul este neprietenos pentru pietoni.
Pietonalul e ocupat de mobilierul bar al
business-urilor cu iesire la strada - au-
toritdtile nu amendeaza abuzul/ocuparea
spatiului public. Mobilierul urban ori lip-
seste, ori e montat aleatoriu si ramane
neverificata executia lucrdrii (bile pe stal-
pi, montati la nimereala etc.)

Trotuarele nu se coboara deloc. Masini-
le sunt parcate pe treceri

Lipsa de interes asupra unor zone de
tesut urban cu potential mare ( exemple:
zona Sf. Gheorghe, cu spatii semi-publice
si curti interioare, blocurile de la Vatra Lu-
minoasd, constructiile din anii '50 gandite
cu curti interioare accesibile publicului din
zonele Filaret si Militari etc.)

Drepturile nu implica obligatii: se
greseste, Tnsd nu existd raspunzatori di-
recti pentru urmdri. Distrugerea patrimo-
niului, chiar daca e facuta la scara mare,
ramane nepedepsita (exemple: Moara
Assan, Casa Mincu de pe Kiseleff, Casa
de pe Visarion, Casa Octogon de pe pod
la Splai, etc.)

Lasarea fn paragina a unor structuri in-
tra-urbane (fie ele de patrimoniu sau nu)
ar trebui sa fie foarte scumpa (exemple:
blocul Rosenthal/BNR pe Calea Victoriei,
hanul Solacolu, Palatul Presei /cladirea
Adevarul/tipografia Luceafdrul, magazi-
nul Universal Bucuresti, Pasajul Englez,
nenumarate hoteluri: Dunarea, Tranzit sau
Muntenia, cinema Capitol, gradina Uranus,
cladirile Bragadiru - langa care proprieta-
rul a construit Tn 2006 o structura noua
(!), pastisa a Bursei de Marfuri si incal-
cand limitele de proprietate), casa de pe
Doamei, Lipscani 26 (fost libraria Cosbuc),
Casa Radio). Situatia ar putea fi reglata
prin taxe si premii, vezi Opportunities.

Lacurile sunt exploatate ca nisa (,de
fitze”), in loc sa permita accesul publicului
(exemple: Herastrau, Bordei, Tei). Bazele
sportive sunt desfiintate sau nu sunt le-
gate de scoli si cartiere. Nu este exploatat
potentialul acestora pentru viata urband

Vegetatia in spatiile verzi amenajate ar
trebui sa fie una sustenabild, n locul ce-
lei scumpe si perisabile: platanii, pinii etc.
sunt mai putin costisitori pe termen lung
decat panselutele si gazonul (exemple de
buna practica: parcul Operei, Circului, IOR,
care sunt si unele dintre cele mai aprecia-
te de catre bucuresteni)

Spatiul semi-public lipseste / dispare:
copaci, elemente de mobilier urban etc.
Constructiile noi avanseaza pana in trotu-
ar, arhitectura nu tine cont de pieton si nu
se integreaza.

Dezvoltare necontrolata: mall-urile din
centru contrazic buna functionare a axelor

Lipsa de diferentiere a functiilor in car-
tiere si ignorarea bunei functiondri a te-
sutului urban: oriunde poti construi orice
la acelasi pret iar PUG-ul poate fi usor
adaptat.

Uber-centralizarea este nesustenabild
iar reglementarile lipsesc sau nu sunt im-
puse: se profita la maxim de o zona, fara
raspundere fata de fond (reparatii acope-
ris, fatadd, instalatii) si fata de impact:
zgomot, poluare cu gunoi, circulatie ne-
reglementatda. Aceste lucruri scad valoa-
rea zonei si distrug Tn timp functionarea
acesteia

Se remarca o lipsa de mix n functiuni
(de exemplu farmacii non-stop sunt doar
Tn partea de nord si langa spitale: Mihala-
che, Beller, Aerogarii, Berceni)

Au disparut masiv cinematografele si
alte cladiri cu program public. lipsesc cen-
tre comunitare pentru anumite cartiere
(exemple de buna practica: turnul de la
Postavarie/Make a Point, Fabrica Flaros/
WASP, Tabacarilor, Turbohalle)

Spatiul public e considerat al nimanui,
nu ,al nostru”

Patrimoniu vs. taxe: locuintele din cla-
diri de patrimoniu sunt scutite de taxe.
Tnsa cladirile-patrimoniu de interes public,
daca au obiect de activitate economica,
sunt taxate la valoarea de metru patrat
de DUPA investitie - deci nu exist interes
pentru investitorul privat sa reabiliteze
cladiri mari/publice (isi recupereaza foar-
te greu sau deloc investitia)

Nu mai exista toalete publice & tasni-
tori, cum erau odata n parcuri
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OPPORTUNITIES
OPORTUNITATI

Noul, experimentele sunt p05|b|le
existd Tncd entuziasm, in pofida crizei
prelungite

Legi exista si sunt Tn general bune:
trebuie Tnsa aplicate corespunzator.
Daca nu, ar trebui sa rezulte conse-
cinte profesionale si materiale pentru
cei care nu le aplica. Amenda legali-
zeaza fapta dar pe langa ea, trebuie
CONSTRUIT un centru comunitar, o
scoald, trebuie dat fnapoi ceva comu-
nitatii pacdlite (exemplu: Cathedral
Plaza: demolarea ar costa contribuabi-
lul 13mil. €. Din acesti bani ar putea fi
reabilitate Palatul Stirbei si alte cladiri
de interes public din zona)

Unele subiecte nerezolvate n timp
au dus cetateni cu vederi foarte dife-
rite la exasperare. Ei sunt usor de unit
pentru o solutie care le-ar rezolva pro-
blema

Spatiile comune pot fi folosite pen-

tru diverse activitati: terasele mari
de bloc pentru activitati ale comuni-
tatii, pentru cursuri dedicate copiilor
si adultilor, pentru activitati sportive,
gen ,yoga pe bloc” etc.

Orasul se vede altfel de sus, este
mai prietenos si poate fi cunoscut mai

bine din diferite unghiuri

Trebuie operat un tip de ,sortare
arhitecturala”, pentru o mai buna pro-
movare turistica: patrimoniu exista
si dupa 1900 si include si stalinista
(exemple: cartierul Bucurestii Noi, tea-
trul Masca).

Cladirile trebuie reabilitate iar en-
titatile private interesate Tn aceasta
directie sprijinite. Doud exemple fin
antiteza: dupa primul razboi mondi-
al, guvernul construieste case pentru
bucuresteni (scump si nesustenabil
pe termen lung) versus mai tarziu se
fondeaza Casele de credit Adriatica,
Socomet, care sprijind ordsenii sa con-
struiasca singuri, Tnsa cu sustinere din
partea autoritatilor

ARHITECTURA, URBANISM, DESIGN; FASHION, HANDMADE

Readucerea 1n circuit a patrimoniu-
lui ar trebui sprijinita: scutiri de taxe
pentru reabilitari, premii pentru resta-
urare (,dupa fapta si rasplata”), bani
pentru reparatii in cazul initiativelor
reusite. Toate acestea sa fie totusi
combinate cu pedepse severe pentru
distrugeri si incalcari

Spatii si cladiri dezafectate situa-
te central Tn oras sau in cartier pot fi
convertite usor Tn centre comunitare,
centre sportive

Raul Dambovita ar putea deveni ce
este geografic: centrul orasului

Palatul Parlamentului si spatiul din
jurul acestuia poate fi folosit ca spatiu
public

Zona Lipscani / Centrul Vechi este
pietonal atragator si functional

Piete
Cladirile publice pot fi folosite mai
bine, Tn loc sa fie construite unele

noi (exemplu negativ: Palatul CEC are
30.000¢€ chiria lunar)

Cladirilor cu trepte ( palatul CEC,
Muzeul de istorie, Palatul de Justitie)
trebuie sd le fie atribuite piete pentru
noi spatii publice prietenoase

Trebuie valorificat spatiul comun
nefolosit — zonele de mal ale Dambo-
vitei, proximitatile spatiilor industriale
etc.

Gara de Nord este mare si bine po-
zitionata. Ar putea fi folosita mai bine,
are si sala spectacole. TrainDelivery si
actiuni asemadnatoare activeaza si re-
aduc n discutie spatiile amintite

Hotelurile Tn paraginda din centru
(Muntenia, Dunarea, Tranzit) pot fi
convertite n locuire studenteasca /
campus / spatii pentru visiting pro-
fessors, cu sprijinul Primariei si al Uni-
versitatilor

Spatiul public poate fi valorificat
atat fn centru, cat si local

Transportul Tn comun trebuie Tntre-
tinut si prioritizat pe benzi separate:
RATB, tramvaie, metrou

THREATS -
AMENINTARI

Cultura urbana |nsuf|C|enta

Garduri fnalte si segregare pe
strazi si cartiere

Prioritizarea transportului de ma-
sini individuale: mai multe masini Tn-
funda orasul

Epuizarea resurselor si energiei n
prea multe directii

Lipsa de verificare a rezultatelor si
intrebuintarii corecte a fondurilor in
domeniul administrativ
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STRENGTHS -
PUNCTE TARI

Regenerarea spatiilor si comunitati-
lor urbane prin programe de arta publi-
ca si comunitara

Crearea de repere urbane sau ac-
centuarea acestora printr-un produs
artistic

intdrirea identitdtii unei comunitéti
si crearea unei legaturi sociale, umane
prin implicarea comunitatii in procese

WEAKNESSES-
PUNCTE SLABE

Lipsa unei comunicari si a unei co-
labordri eficiente Tntre institutiile de
stat care sunt responsabile de spatiul
public bucurestean si ONG-urile care
au ca obiect de lucru arta si arta in
spatiul public si Tmpreund cu comuni-
tatea

Lipsa unei strategii publice, a unei
metodologii pentru integrarea artei in
spatiul public (nu exista Plan pentru
Arta Publica si Comunitara)

Ignorarea rolului (posibil al) artei
publice in proiecte de urbanism si lip-
sa colabordrii Tntre artisti si arhitecti

Ignorarea rolului esential al artei Tn
dezvoltarea sociala si urbana, nerecu-

OPPORTUNITIES
OPORTUNITATI

Spatiul public bucurestean este ex-
trem de ofertant pentru realizarea de
proiecte de arta publica si comunitara

Locuitorii foarte receptivi, curiosi si
se pot implica foarte repede in proiec-
te

ARTA COMUNITARA - DEZVOLTARE COMUNITARA PRIN CULTURA, ARTA SOCIALA,
TERAPEUTICA, IMPLICARE SOCIALA PRIN ARTA, CREATIE IN SPATIU PUBLIC

decizionale si de creatie

Domeniu cu posibiltdti generoase
Tn ceea ce priveste posibilitatea par-
ticiparii comunitatii (la nivel individual
si de grup) in luarea deciziilor fata de
propriul spatiu public - participarea so-
ciala la imaginarea unui viitor urban,
la dezvoltarea urbana (de la actiuni de
concertare pana la participare la pro-
cesul de creatie)

Arta n spatiul public si arta comu-
nitara - (posibil) dublu rol: decorativ
(si Tn cadrul unui nou design urban) si
catalizator al unui proces critic social,

noasterea, la nivel institutional, public,
a artei ca instrument sau liant social

n general, ignorarea la nivel public
a rolului artei publice si a culturii Tn
general Tn ecuatia dezvoltarii durabile
(aderarea Bucurestiului la Agenda 21
ar putea fi un prim pas)

Lipsa alocarii unui fond public dedi-
cat acestui segment al culturii

Lipsa unei strategii publice si a unui
cadru legislativ care sa Tncurajeze ini-
tiativele culturale (fn domeniul artei
publice) de colaborare si parteneriat
Tntre cele trei sectoare: public, privat
si civic (ex.. impunere de colaborare
ntre artisti si antreprenori din dome-
niul constructiilor (public si privat) n
proiecte ce vizeazda spatii publice ur-
bane existente sau nou construite)

Numerosi artisti vizuali foarte re-
ceptivi la realizarea de proiecte de
arta Tn spatiul public si colaborarea cu
comunitdtile locale

Numeroase proiecte de constructie
si reconstructie a spatiilor urbane bu-
curestene, initiative publice si private

Elaborari de planuri urbanistice si
initiative de regenerare spatii publice
existente, Tn care artistii si arhitectii ar
putea lucra Tmpreuna

cu implicatii pozitive Tn regenerarea
urbana si dezvoltarea sociala

Implicatii pe termen mediu si lung
atat la nivel individual, social, cat si la
nivel economic

Rol educational foarte important in
dezvoltarea individuala si comunitara,
cu implicatii pozitive la toate nivelurile
de dezvoltare culturald, sociala si eco-
nomicd, pentru toti membrii societatii
urbane

In peisajul bucurestean, initiative
ONG-uri si antreprenori in numar din
ce Tn ce mai mare

THREATS -
AMENINTARI

Birocratia, sistemul greoi (avand
in vedere ca majoritatea proiectelor
din spatiul public are nevoie de con-
tracte cu institutiile statului), oameni
needucati si extrem de ignoranti Tn
sistem care pot Tngreuna bunul mers
al lucrurilor (ex. proiectul MetroART
a necesitat 8 luni de Tntalniri cu cei
de la Metrorex pentru aprobarea unui
proiect care s-a realizat Tn 2 sapta-
mani)

Nu exista niciun fel de interes pen-
tru acest tip de interventie Tn spatiul
public din partea autoritatilor, no
real vision si good will din partea au-
toritatilor
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STRENGTHS -
PUNCTE TARI

Cresterea rapida a numarului de
persoane interesate de sectorul ar-
tistic atat a publicului cat produca-
torilor

Privatizarea sectorului: capitaliza-
rea sectorului artistic prin transfor-
marea operelor de arta n lichiditati,
active financiare ori instrumente fin-
aciar bancare

Sincronizarea artei contemporane
romanesti cu cea occidentala

ARTE VIZUALE - PICTURA, SCULPTURA, FOTOGRAFIE, INSTALATIE,
PERFORMANCE, HAPPENING, ARTA VIDEO, NEW MEDIA, MIXED MEDIA

WEAKNESSES-
PUNCTE SLABE

Coalizarea dificila a organizatiilor
si artistilor din acest sector

Competitia scazuta

Lipsa structurilor administrative si
juridice de functionare

Comunicarea si marketingul de-
fectuos al activitatilor din acest sec-
tor

Nefirescul dezvoltarii secondary
market (case de licitatii, art dealeri)
in fata primary market (artisti/gale-
rii)

Lipsa infrastructurii artistice 1i de-
termind pe cei mai talentati artisti si
lucrdrile sa plece din tara la export

Interesul scazut al producatorilor
internationali pentru realizarea de
expozitii in Roméania

Atractia redusa a artisilor inter-
nationali pentru spatiul si publicul
romanesc

Lipsa resurselor de productie ar-
tistica pentru artistii tineri

OPPORTUNITIES
OPORTUNITATI

Capital cultural neexploatat (re-
cuperearea de valori istorice dar si
punerea pe scena si piata a celor noi)

Cresterea comertul cu arta reali-
zatd de casele de licitatii

Activitati Tn categoria cultural en-
tertainment care reusesc cu succes
pentru o perioada scurtd: gen: Roma-
nian Design Week, NAG, Street Deli-
very

Investitia fn arta

THREATS -
AMENINTARI

Legislatia veche neactualizata cu
nevoile sectorului

Monopolul creat de cele cateva in-
stitutii din sector

Cresterea infractiunilor de furt,
fals, expertiza falsa etc.

Politizarea institutiilor de cultura
si arta publice
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STRENGTHS -
PUNCTE TARI

Educatia artistica a profesionistilor
- actori, regizori, papusari, scenografi,
coregrafi, teatrologi, designeri de su-
net si lumina - este solidd, cu tradi-
tie, producand generatii de artisti care
fmpartasesc un stil comun, o viziune
comuna asupra teatrului. Pe langa
scoala de stat, UNATC, mai exista Tnca
o universitate particulara cu sectie de
Teatru (Actorie): Universitatea ,Hype-
rion”

Orasul cu cel mai mare numadr de
teatre de repertoriu din tara (10), la
care se adauga un numadr foarte mare
de companii de teatru independente,
ceea ce face din Bucuresti unul din-
tre centrele teatrale cele mai impor-

ARTELE SPECTACOLULUI - TEATRU;
DANS CONTEMPORAN, BALET CLASIC, OPERA, OPERETA

tante din tard, cu o viata teatrald bo-
gatd, vie, diversa (pe langa lasi, Cluj,
Tmisoara, Sibiu - niciunul dintre aceste
orage nu are

Bucurestiul are spectrul cel mai larg
de arte ale spectacolului: teatru clasic,
teatru contemporan, teatru pentru co-
pii si tineret, musical, teatru de panto-
mimd (Masca, Compania Passpartout),
circ, operd, opereta, balet clasic, balet
contemporan, stand-up comedy, spec-
tacole de improvizatii, teatru de stra-
da, café teatru, teatru de bar, teatru de
camera, happenings, performance-uri

Acest lucru face ca artistii din do-
menii diferite sa colaboreze intre ei, sa
impartaseasca idei, sa realizeze forme
noi, inovatoare, de spectacol — un me-
diu fertil pentru creativitatea artistica

Scena teatrala / dans independen-
ta este foarte activa, cu nenumarate

OPPORTUNITIES
OPORTUNITATI

Colaborarea intre domeniile artisti-
ce

Dezvoltarea zonei
arts

Educarea si cresterea publicului de
teatru, opera si balet clasic si contem-
poran din scoald, prin programe edu-
cationale

Este loc pentru aparitia mai multor
companii de balet clasic

Programe si proiecte dedicate ado-
lescentilor (14-18 ani) si formarea lor
ca viitor public specializat

infiintarea unui festival de teatru
specific Bucurestiului, care sa uneasca

de performing

companii private de teatru si spatii
dedicate acestui tip de teatru. Ea ab-
soarbe generatiile de absolventi ale
facultatilor de profil — actorie, regie,
coregrafie. La ora aceasta reprezinta o
alternativa reala si cu standarde artis-
tice Tnalte (prin cateva din companiile
independente) la stagiunea oficialda a
teatrelor de repertoriu, subventionate
de catre municipalitate

Nivel artistic Tnalt, atat pe scena ofi-
ciald cat si pe cea independenta

Publicul de teatru este numeros,
ceea ce face ca un spectacol de succes
sa ramana fn repertoriu ani de zile

Publicul de teatru bucurestean are
multe categorii de publicuri, specializa-
te pe forme de teatru de nisa (ex: tea-
tru de camerd, de improvizatie, teatru
- sport, teatru de copii, opera comica
pentru copii etc.)

scena independenta cu cea de stat (fi-
nantatd de autoritatea locald) si care
sa puna n valoare creatiile specifice

Activarea vietii teatrale a cartiere-
lor prin utilizarea mai activa a spati-
ilor publice si a centrelor culturale de
sector

Schimburi culturale cu scenele tea-
trale europene, asiatice, americane, cu
frecventa constanta

Invitarea unor artisti strdini sa lu-
creze cu trupele stabile ale teatrelor
de repertoriu, pe o perioadda mai mare,
n regim de rezidenta

Preluarea de catre fiecare teatru
municipal (subventionat) a cel putin
unui spectacol independent, in ideea
diversificarii propriului public si a ofer-
tei culturale proprii
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WEAKNESSES-
PUNCTE SLABE

Salariile mici ale personalului anga-
jat al unui teatru de stat - depotriva
cel artistic, cat si cel tehnic - au avut
in ultimii 15 ani consecinte negative
asupra calitdtii spectacoleleor: mul-
ti actori angajati cu carte de munca
n teatrele de stat, pentru a-si suplini
veniturile, joacda Tn mai multe specta-
cole din zona independenta (varianta
numita ‘pe proiect’, n opozitie cu cel
al unui teatru de stat, care intra in re-
pertoriul acestuia, adica se joaca cu o
frecventa constantd, pe ntreaga dura-
ta a stagiunii). Timpul scurt de repetitii
la un spectacol independent (intre 4 si
6 saptamani Tn medie) duce la superfi-
cializarea procesului de creatie si la un
ciclu scurt de viata a produsului teatral
(maximum 10 reprezentatii)

Numarul mic de sdli de teatru Tn ra-
port cu populatia capitalei

Concentrarea salilor de teatru fin

ARTELE SPECTACOLULUI - TEATRU;
DANS CONTEMPORAN, BALET CLASIC, OPERA, OPERETA

centrul orasului (cu exceptia Teatrului
Masca)

Absenta spectacolelor dedicate ado-
lescentilor (14 - 18 ani)

Serviciile Organizare spectacole din
cadrul teatrelor municipale (finanta-
te de catre primdrie) nu reusesc sa
programeze cu o frecventa constanta
productiile teatrale proprii, de aceea
spectacole a cdror productie a costat
foarte (si care au decoruri mari, care
cer multe ore de montaj) sau cu distri-
butie foarte marte, in care joaca si ac-
tori care nu sunt angajati permanenti
ai teatrului, ajung sa fie programate
foarte rar

Absenta spatiilor de repetitii, ceea
ce duce ca repetitiile la un spectacol sa
duca la blocarea salii de teatru respec-
tive pe durata facerii unui spectacol
(este dificil sa se monteze si demon-
teze décor in fiecare seard, mai ales
daca el este foarte complex)

Surse de finatare reduse pentru sec-
torul independent: Arcub si AFCN (bu-
getul redus cu 80% prin disparitia fi-

THREATS -
AMENINTARI

Colaborarea ntre domeniile artis-
tice

Dezvoltarea zonei de performing
arts

Educarea si cresterea publicului de
teatru, opera si balet clasic si contem-
poran din scoald, prin programe edu-
cationale

Este loc pentru aparitia mai multor
companii de balet clasic

Programe si proiecte dedicate ado-
lescentilor (14-18 ani) si formarea lor
ca viitor public specializat

infiintarea unui festival de teatru
specific Bucurestiului, care sa uneasca

nantdrii din cadrul Loteriei Nationale).

Scaderea numadrului de jurnalisti
specializati, si a spatiului dedicat cro-
nicilor de teatru, balet, dans contem-
poran si opera in programele de radio,
tv si in publicatiile scrise

Slaba reprezentare atat numeirca
cat si calitativa a criticilor de muzica
clasica, balet si dans contemporan, de
aici eficienta lor scazuta asupra edu-
catiei publicului dar si asupra breslei
in sine

Arta circului: slab reprezentatd; nu
existd decat o singurd institutie cu
standarde artistice medii — Circul de
Stat. Restul domeniului este acoperit
de o inflatie de trupe ambulante care
joaca temporar in spatii deschise, afla-
te n general in parcuri, trupe controla-
te de impresari artistici care au drept
scop maximizarea castigurilor financi-
are, in detrimentul calitatii artistice a
spectacolului.

Existd foarte putine scoli de artisi de
circ

scena independenta cu cea de stat (fi-
nantatd de autoritatea locald) si care
sa puna Tn valoare creatiile specifice

Activarea vietii teatrale a cartiere-
lor prin utilizarea mai activa a spati-
ilor publice si a centrelor culturale de
sector

Schimburi culturale cu scenele tea-
trale europene, asiatice, americane, cu
frecventa constanta

Invitarea unor artisti straini sa lu-
creze cu trupele stabile ale teatrelor
de repertoriu, pe o perioada mai mare,
n regim de rezidenta

Preluarea de catre fiecare teatru
municipal (subventionat) a cel putin
unui spectacol independent, Tn ide-
ea diversificdrii propriului public si a
ofertei culturale proprii
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STRENGTHS -
PUNCTE TARI

Scoald de traditie pentru baletul
clasic, la toate nivelurile de Tnva-
tamant: Liceul de coregrafie ,Floria
Capsali”, UNATC - Sectia de coregra-
fie

Corpul de balet al Operei Natio-
nale Bucuresti (ONB) — ansamblu cu
traditie, infiintat odata cu ONB-ul, in
anii '50, unde sunt angajati absol-
ventii cursurilor de balet clasic

Existenta unei institutii speciale
dedicate dansului contemporan -
Centrul National al Dansului (CNDB),
infiintata Tn anul 2004 si subventi-
onatda de catre stat prin Ministerul
Culturii, care a Tncurajat dezvoltarea
acestei forme de arta, a coregrafilor
specializati pe dans contemporan in
Romania anilor 2000.

Comunitatea coregrafilor si dan-
satorilor din zona independenta a
baletului contemporan include per-
sonalitati artistice diferite, puternic
motivate, care au creat, Tn ultimii 15
ani, spectacole si companii diferite:
Razvan Mazilu, Gigi Caciuleanu, Flo-
rin Fieroiu, Vava Stefanescu, Cosmin
Manolescu, Alexandra Pirici, Andreea
Capitanescu, Mihai Mihalcea

Surse de finantare reduse pentru
dansul contemporan independent, cu
frecventa sporadica

BALET CLASIC S| DANS CONTEMPORAN

WEAKNESSES-
PUNCTE SLABE

Numarul mic de spatii dedicate ba-
letului contemporan

Numarul mic al spectatorilor de
dans contemporan

Monopolul ONB asupra baletului
clasic - singura institutie care are o
trupa de acest gen

OPPORTUNITIES
OPORTUNITATI

Transformarea Bucurestiului” Tn-
tr-un hub al dansului contemporan in
Europa Centrala si de Est

Crearea unui spatiu cu sali multi-
ple dedicat dansului contemporan, in
care sa existe, pe langa sali de spec-
tacole, sdli de conferinte, o media-
tecd, sdli de repetitii si programe de
cursuri de specialitate

THREATS -
AMENINTARI

Micsorarea publicului de dans cla-
sic din cauza absentei unei strategii
de atragere a unor noi tipuri de pu-
blicul

Elitizarea si insularizarea publicu-
lui de dans contemporan din pricina
absentei programelor educationale
de acest tip
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STRENGTHS -
PUNCTE TARI

General: ADN bun, pronostic bun.
Daca acum 10 ani parea ca online-ul
va schimba in totalitate comunicarea
de tip jurnalistic sau publicitar, Tn 2014
este clar cd metodele si modelele de
business ale jurnalismului si publici-
tatii nu sunt anulate, ci diversificate
prin noile posibilitati ale mijloacelor de
comunicare digitale. Preceptele jurna-
lismului, de exemplu ,a asculta si cea-
lalta parte ntr-o situatie conflictuala”,
sunt imuabile si dateaza Tnca dinaintea
jurnalismului ca atare (legislatie, tra-
gedia greaca)

Jurnalism de print: autoritate. Tira-
jele presei scrise s-au diminuat sub-
stantial din 2008 incoace, iar venituri-
le din publicitate ale aceluiasi segment
sunt un sfert din ceea ce presa realiza
in acelasi an (de la 82 de milioane la
19 milioane Tn 2013). Totusi, nimic nu
confera mai multa autoritate unei opi-
nii decat prezenta in paginile presei
scrise. Prestigiul simbolic pe care ve-
chea presa il are este mult mai mare
decat tirajele diminuate, datorita tra-
ditiei si respectabilitatii pe care o an-
treneaza aceasta

TV: audiente crescute si rentabili-
tate. Conform Eurobarometrului, te-
levizorul este principala sursa de stiri
a romanilor. Tntr-o comparatie nerigu-
roasa, ratingurile de 1 milion-1,5 mili-
oane de telespectatori pe minut atinse
de programe populare sunt mult peste
tirajele vandute in momentul de fata
Tn Romania - 112.000 de exemplare
vandute zilnic, Tn cazul Click!. Site-uri-
le de top ating cel mult o jumatate de
milion de vizitatori unici pe zi. Pozitia
privilegiata a televiziunii se regdseste
si Tn cheltuielile de publicitate. in Ro-

WEAKNESSES-
PUNCTE SLABE

General: amenintarea unui model de
business, prevalenta entertainment-
ului. Tn ciuda aspectelor pozitive evi-
dentiate la strengths, modelul de bu-
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mania, televiziunea absoarbe Th mod
traditional doud treimi din bugetele
de advertising. Spre deosebire de piete
ca aceea britanicd, Tn care cheltuieli-
le pe online le-au depasit pe cele de
pe TV inca din 2009, acesta din urma
se mentine in 2013 la un remarcabil
63% din total (193 din 305 milioane
euro, conform Media Fact Book). Desi
Tn 2008 televiziunea beneficia de mai
mult decat fntreaga piata de adverti-
sing din 2013, adica 337 de milioane,
resursele de care dispune piata TV sunt
in continuare remarcabile si permit
crearea de continut de calitate, chiar
dacd acesta e de tip comercial, ca Tn
cazul talent show-urilor ca Vocea Ro-
maniei sau X Factor

Jurnalism online clasic: costuri mici.
Spre deosebire de publishingul pe
hartie sau de resursele considerabile
necesare pentru televiziune, online-
ul permite distributia de continut cu
costuri de publishing foarte scazute.
Schematic vorbind, daca scadem din
costurile operationale ale unui ziar cele
legate de hartie, tipar si distributie, ob-
tinem costurile de publishing ale unui
site cu continut echivalent (mentenan-
ta si alte aspecte care tin de online
sunt, comparativ, modice). Este moti-
vul pentru care tot mai multe outlet-uri
media pun accent pe editia online sau
renunta la cea tiparitd, cum s-a fntam-
plat cu Gandul, ramas Th momentul de
fata doar pe .info

Social media: complexitate, adecva-
re, independentd, creativitate. n Ro-
mania, asa-numitul Web 2.0 fnseam-
na preponderent Facebook si bloguri.
Reteaua sociala la care ne referim are
cel putin 7,2 milioane de utilizatori Tn
prezent, din care aproximativ 22 %
(sau 1,48 milioane) din Bucuresti. Com-
parativ, Twitter are cateva zeci de mii
de utilizatori activi, iar alte retele sunt
mai putin dezvoltate

siness al presei dinaintea erei digitale
este amenintat. Scaderea generala a
audientei (ratinguri, tiraje), atrage si
cheltuieli mai scazute ale advertise-
rilor. Conform studiului Pew Research
citat, publicul migreaza catre digital
fara a duce dupa el cheltuielile din pu-
blicitate. Scaderea resurselor atrage

Ca si utilizatorii din alte tari, roma-
nii nu pot cauta pe Facebook decat un
mix echilibrat si satisfacator (in sen-
sul gusturilor publicului, nu neaparat
valoric) de continut, care se realizeaza
prin Tnsisi algoritmii platformei, in ciu-
da eforturilor brandurilor politice sau
comerciale prezente acolo. Un al doilea
domeniu Web 2.0 dezvoltat in Roma-
nia este cel al blogging-ului, care s-a
raspandit Tncepand din 2005-2006. in
Romania exista la ora actuala peste
7000 de bloguri active. O foarte mare
parte dintre acestea reprezintda voci
independente, ferite de bias-ul mediei
traditionale, asa-numti anticorpi ai de-
mocratiei

Din punctul de vedere al business-
ului, majoritatea monetizdrii care are
loc pe Facebook revine, desigur, plat-
formei propriu-zise, iar veniturile au-
tohtone revin mai degraba agentiilor
digitale, care creeaza diferite concep-
te de promovare, aplicatii etc. n cazul
blogurilor, o parte din bloggerii inde-
pendenti au Tnceput totusi sa realizeze
venituri proprii semnificative, pe blo-
guri traditionale sau nisele de fashion,
cooking, turism sau fotografie

Advertising - Media Buying: venituri
solide si diversificare. Agentiile de me-
dia si full-service din Romania au inre-
gistrat scaderi ale cifrelor de afaceri in
2013, comparativ cu 2012, dar declinul
lor este mult mai mic decat cel al pietei
de media propriu-zise, a carei scade-
re a fost constanta din 2008 Tncoace.
Brandurile mari, afiliate, ale pietei de
advertising si-au adecvat n ultimii ani
expertiza la necesitdtile clientilor, n
primul rand prin aparitia de agentii-
satelit, digitale, si prin construirea de
noi competente in-house. Judecitile de
mai sus se aplica fntr-o oarecare ma-
sura si altor segmente din industria de
publicitate, ca PR-ul

dupa sine diminuarea calitativa a me-
dia, care duce la scaderea interesului
(tiraje, audiente). Si, Tn plus, la o orien-
tare catre un discurs de tip comercial/
tabloid, catre entertainment fara rele-
vanta Tn sensul interesului public.

in Romania, n conditiile n care ma-
joritatea grupurilor media Tnregistrea-
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zd pierderi, aceasta tendinta este mult
mai accentuata decat Tn pietele cu tra-
ditie, in care media este, Tn ansamblu,
sustenabila Tn continuare

Jurnalism de print: scaderea tiraje-
lor si a veniturilor, politizare. Tabloul
general este mai sumbru Tn cazul pre-
sei scrise. Tirajul total vandut al celor
10 cotidiene auditate de BRAT era, in
perioada aprilie-iunie 2014, de 298 de
mii de exemplare, in conditiile Tn care,
n martie 2009, Libertatea depdsea de
una singura 300 de mii de copii van-
dute. La reviste, situatia se prezinta
de asemeni foarte prost. Un argument
de alt tip este faptul ca grupurile care
editeaza periodice, din Romania, s-au
consolidat in doua companii Tn ultimii
ani: Ringier (care include si Edipresse-
AS) si Burda (care include si Sanoma).
Scdderea de tiraj s-a petrecut in para-
lel cu pierderea a 75% din veniturile
din publicitate, la care ne refeream n
sectiunea Strengths. A adus dupa ea
pozitionarea politica a titlurilor qua-
lity, de partea unuia sau altuia dintre
actorii importanti

TV: costuri mari, politizare. In ciuda
veniturilor mari, piata TV din Romania
nu este tocmai infloritoare. Costurile
necesare pentru atingerea ratingurilor
de top depasesc veniturile realizate
de broadcasteri Tn primul rand din pu-
blicitate si, apoi, de la cablisti, pentru
drepturile de retransmisie a progra-
melor. PRO TV SA, cel mai important
grup TV din Romania, a avut in 2013
pierderi de 19,4 milioane de euro, la
o cifra de afaceri de 112,5 milioane.
Al doilea clasat, Intact/Antena, a pier-
dut 1,12 milioane de euro la o cifra
de afaceri cumulata de 72,8 milioane
(am cumulat rezultatele Antena Group
SA si Antena 3 SA, cele doud companii
care opereaza televiziunile Intact)

Daca business-urile TV de top au o
problema legata de costuri, la televi-
ziunile politice gen Realitatea TV, Bl
TV, RTV sau Nasul TV, problematice
sunt veniturile. Primul post se afla in
insolventd, B1 TV realizeaza doar 5,5
milioane pe an, RTV a avut Tn 2013 o
cifra de afaceri de putin peste 180 de
mii de euro, iar Nasul TV a produs 343
de mii de euro. De reguld, acest gen de
business inregistreaza pierderi, ceea
ce pune sub semnul fntrebdrii ratiunile
economice de existentd ale unui atare

post, in general partinitor politic
Online (clasic si social): veniturile
mici si externalizarea lor. Tn acord cu
piata globald, descrisa mai sus, muta-
rea (partiald) a publicului pe online s-a
produs fara ca business-urile locale
de continut digital sa aiba de castigat
prea mult din migratie. Conform Me-
dia Fact Book, bugetele digitale din
Romania s-au ridicat in 2013 la 46,2
milioane de euro, mult mai putin decat
cele 82 de milioane existente pe print,
principalul perdant, ih 2008

Cele 46 de milioane ar fi fost, Tnca,
o veste buna pentru o piatd care s-a
situat ani la rand Tn jurul a 20 de mi-
lioane de euro, dar nu este asa: sursa
citatda afirma ca numai 22 de milioane
de euro s-au dus, Tn 2013, catre dis-
play ad local (bannere si proiecte spe-
ciale), in timp ce restul sumei a reve-
nit Google si altor jucatori globali, ca
Facebook, pentru reclama contextuala,
aplicatii promotionale si altele. Cu alte
cuvinte, cresterea cheltuielilor publici-
tare in online s-a produs aproape in-
tegral in favoarea jucatorilor globali,
ceea ce sustine fn mult mai mica ma-
sura productia de continut local

Advertising: lipsa de eficienta in
comunicare. Creatia ca bonus. Desi
publicitatea clasica functioneaza
continuare, eficienta unor metode de
advertising este n scddere. in tele-
viziune, spoturile clasice, inserate in
break-urile disponibile conform legii
audiovizualului (12 minute pe ora la
posturile comerciale si 8 minute la
televiziunea publicd), sunt din ce in
ce mai putin functionale din diverse
motive, printre care aparitia personal
video recorderelor gen TiVo si a facili-
tatii time shift din IPTV, disponibila si
Tn Romania. Tnregistrarea programelor
permite telespectatorului sa treaca
rapid peste pauzele de publicitate

Din acest motiv, industria a dez-
voltat o serie de strategii alternative,
ca product placementul, admis si in
Roménia de cativa ani, sau mai noul
branded entertainment. Ultimul repre-
zintd un pas Tnainte fata de product
placement, prin constructia efectiva de
continut Tn jurul unui brand comercial.
n online, stagnarea pietei display este
data de eficienta scazuta a reclame-
lor de tip banner, la care click through
rate-ul (numarul de clicuri pe banner

BUSINESS OF COMMUNICATION
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raportat la cel de afisdri) a coborat de
la cateva procente, la cateva click-uri
la mia de afisari. Strategiile alternati-
ve de tipul reclamei contextuale tind
sa suplineasca lipsa de eficientd a ve-
chilor metode si aici. in mésura in care
se caleaza pe strategii vechi, piata de
advertising este vulnerabila

in fine, o a treia problem& oarecum
tipicd pentru advertisingul romanesc
se rezuma corect prin vorba din folclo-
rul agentiilor: ,Creatia e bonus”, rapor-
tat la grosul veniturilor, care vin din
costuri de media (programarea recla-
mei). Zona creativa este cea mai atinsa
de reducerea bugetelor de marketing,
cu atat mai mult cu cat marii spenderi,
cu operatiuni globale, pot propune in
Romania simple adaptari ale campani-
ilor globale. Adrian Botan, director de
creatie la Universal McCann, rezuma
situatia astfel: ,Problema e a siste-
mului, cd agentiile nu sunt motivate
sa dea idei si clientii cumva accepta
chestia asta. Taie pretul in fiecare an
la studiile de creatie, multe contracte
se vand cu tarife orare, ca la avocat.”

PR: strategii perimate. Unul din seg-
mentele cel mai atinse de revolutia di-
gitala este al relatiilor publice. Confe-
rintele si comunicatele de presd, stirile
sub embargou si alte metode clasice
de PR au Tnceput sa piarda teren in
fata comunicarii informale pe bloguri
si retele sociale, a viralelor si altor
tehnici care se pot incadra in catego-
ria earned media. loana Manoiu, mana-
ging partner la GMP PR, caracterizeaza
situatia astfel: ,PR-ul asa cum fl stim
noi a disparut. Nu mai trimitem comu-
nicate de presa asa cum trimiteam, nu
mai organizam evenimente de presa
asa cum organizam, pentru ca nu mai
vin oamenii. Trdim o clipa istorica, ne
reinventam, Tnvatam altceva.”

Daca pentru outlet-urile creative
o astfel de schimbare de paradigma
este o provocare, pentru cele conser-
vatoare, ea constituie o amenintare. O
serie de uzante vechi ale comunicarii
comerciale sunt contrazise de ceea ce
se intampla Tn prezent. Mesajul nu mai
poate fi controlat Tn detaliu, iar referi-
rile negative fac parte din viata bran-
durilor si trebuie luate Tn considerare
cu un alt tip de discernamant decat n
trecut
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OPPORTUNITIES
OPORTUNITATI

TV: sustinerea directa de catre public.
Branded content. Digi24, canal de stiri
lansat de RCS & RDS, reprezinta o relati-
va noutate pe plan global, din punctul de
vedere al implicdrii unui cablist Tn piata
de continut. De reguld, implicarea busi-
ness-urilor din categoria telecom-cable-
mobile Tn operatiuni TV se realizeaza pe
nise (sport, filme etc.); aparitia unei te-
leviziuni relevante din punctul de vedere
al interesului public este un pas fnainte,
care poate crea premisele unui discurs
serios si relevant. Din punctul de vedere
al RCS & RDS, Digi24 este o ,televiziune
de portofoliu”, alaturi de alte posturi (de
nisd) lansate. Voci autorizate din media
o percep insa ca pe o “televiziune publica
alternativd”. n ultima instantd, oricare
ar fi business planul RCS & RDS, costuri-
le sunt suportate chiar de telespectator,
prin abonamentul platit la respectivul
furnizor de TV. Comparatia dintre discur-

THREATS -
AMENINTARI

Piata media Tn general: politizare, ta-
bloidizare. Evolutiile negative descrise la
weaknesses pot continua fn anii urma-
tori. Controlul politicului ar putea genera
o cantitate mai mare de branduri media
sectare, irelevante in sensul audientelor
cu adevarat mari. Tabloidizarea este, Tn
momentul de fatd, singura solutie pe
care media de mainstream a gadsit-o
pentru a produce audiente si tiraje sub-
stantiale, in zone ca PRO TV-Antenal-
Click!-Libertatea. Este de reflectat in ce
masura astfel de trenduri asigura o su-
pravietuire pe termen lung a institutiilor
media

TV: telecomuri, cord cutting behavior.
Implicarea cablistilor, a telecom-urilor
si a companiilor de mobile n business-
ul de continut poate avea efecte poziti-
ve, ca aparitia unei televiziuni din clasa
Digi24. Efectele ar putea fi Tnsa la fel de
bine negative. Multi dintre jucatorilor de
acest tip sunt globali, iar companiile glo-
bale se feresc de zonele fierbinti ca po-
liticul, care Tnseamna Tn ultima instanta
informatia de interes public. Un viitor in
care furnizorii de TV ar controla si pia-
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sul factual, neutru si serios al postului la
care ne referim si grila televiziunilor co-
merciale (dar si a celor politic-partizane,
pe de alta parte) arata ca acest gen de
sustinere poate conta

n zona televiziunilor comerciale, stra-
tegiile de tip branded entertainment/
branded content sunt mantra ultimelor
editii ale evenimentelor globale specia-
lizate. Continutul construit Tn jurul bran-
durilor reprezinta o modalitate de pro-
movare eficienta din punctul de vedere
al spender-ului si atractiva din punctul
de vedere al publicului

Online, Web 2.0 - nisele, paywall, fre-
emium, branded content, servicii aso-
ciate. Pentru a iesi din zona periclitata
economic, productia digitala de continut
are la iTndemana o serie de strategii de
monetizare. Paywall-ul se preteaza mai
degrabad la site-urile de tip clasic. n
Romania, Dilemaveche.ro a atins, dupa
introducerea acestei restrictii, 2.500 de
abonati. Modelul freemium, teoretizat de
Chris Anderson (Long Tail, Free) consta
Tn asocierea unei oferte gratuite cu ser-

ta de productie de continut fnseamna,
probabil, o expansiune puternica a en-
tertainment-ului de toate nuantele, fara
relevanta democratica

Asa-numitul cord cutting behavior,
renuntarea la cablul TV, e o tendinta
post-crizd, care a fost constatata initial
n America, dar se intalneste, mai nou, si
n Romania. Asociata cu un stil de viata
alternativ (comunitatea hipsterilor), re-
nuntarea la furnizorul de TV are conota-
tii de protest impotriva vulgaritatii. Pe de
alta parte, in cazul n care cord cutterii
renunta sa urmareasca continutul local,
sustenabilitatea celor care produc asa
ceva poate fi periclitata

Social Media/Online de nisa: publicita-
te fara P, site-uri de intoxicare. Saracia
si lipsa unor uzante de comunicare bine
stabilite din online predispune blogurile
si alte platforme de nisa la situatii dis-
cutabile. Prima este asa-numita publici-
tate fara P, care a avut loc mai ales pe
o parte dintre blogurile romanesti. Este
vorba de postari promotionale, care au
fost Tncurajate si de agentii, si de clientii
acestora, desi surse din piata de publici-
tate sustin ca aceasta tendinta s-a dimi-
nuat n ultimii ani

A doua tendintd, aparitia site-urilor de
intoxicare politica, este Th momentul de

vicii premium. Tot Dilemaveche.ro poate
fi vazuta si Tn aceasta grild, dat fiind
faptul ca o parte din articole sunt dispo-
nibile gratuit

Branded contentul sau content mar-
keting-ul functioneaza mai ales pe nise
ca turismul, atunci cand sponsorizarile
unor companii specializate permit cala-
torii care duc la subiecte valoroase pen-
tru public. Serviciile asociate sunt carac-
teristice mai curand platformelor masive
si reprezinta monetizarea traficului obti-
nut din continut printr-o oferta comple-
mentara. HotNews.ro a lansat Giftbooks.
ro, iar Mediafax Group, compania care
detine numeroase asseturi online gen
Gandulinfo sau Mediafax.ro, a anuntat
un parteneriat cu 2Parale.ro, specialisti
n affiliate marketing

Advertising: branded content. Am vor-
bit deja despre acest gen de continut in
mai multe locuri, dar reluam ideea Tn
zona de advertising pentru ca este foar-
te importanta si din punctul de vedere al
acestui segment de business

fata insuficient documentata, dar poate
fi constatata cu ochiul liber. La sfarsitul
lui octombrie 2014, un blog anonim, de
pe platforma colectivda Wordpress.com,
publica o serie de chitante si facturi le-
gate de o vizita la Paris a Elenei Udrea,
candidat la presedintie al PMP. Presa
institutionald prelua facsimilele, dar
blogul unde acestea apdrusera era sters
dupa numai cateva ore

Advertising (media): Ordonanta anti-
rebate. La sfarsitul lui 2012, un proiect
de ordonanta de urgentd producea o fur-
tuna pe piata publicitatii romanesti. Cea
mai importanta prevedere a ordonantei
se referd la contractarea directd a cam-
paniillor de publicitate, intre operatorii
audiovizuali si advertiseri. Ordonanta,
aflata Tn vigoare fara a fi fost aprobata
definitiv de Parlament, transparentizea-
za veniturile agentiilor, fata de adverti-
seri si grupurile media, printre care se
numara asa-numitul rebate, un discount
de volum, pe care agentiile il obtineau
de la vehiculele media la sfarsitul anu-
lui, in functie de suma totala cheltuita.
n 2013, cifrele de afaceri ale grupurilor
de comunicare din Roméania au scazut
substantial fata de 2012, iar intrarea in
vigoare a Ordonantei a fost considerata
una din cauzele pentru aceasta situatie
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STRENGTHS -
PUNCTE TARI

Existenta unui numar mare de in-
stitutii si organizatii culturale/crea-
tive interesate n dezvoltarea unei
oferte educationale

Existenta unor resurse foarte di-
verse (institutii permanente cu profil
variat, acoperind aproape toate do-
meniile culturale/creative identifica-
te Tn propunerea de strategie)

Existenta unei oferte variate de
activitati creative la nivelul ONG-uri-
lor

Existenta unei oferte culturale va-
riate la nivelul municipiului Bucuresti
(evenimente, festivaluri etc.)

Existenta unui public tanar dina-
mic si cu interese variate

EDUCATIE - EDUCATIE CULTURALA/EDUCATIE PRIN ARTA,
EDUCATIE FORMALA S| NON-FORMALA, EDUCATIE VOCATIONALA

WEAKNESSES-
PUNCTE SLABE

Neincrederea reciproca Tntre insti-
tutiile si organizatiile de traditie si
ONG-uri

Nefncrederea si chiar reticenta
sistemului educativ formal fata de
oferta educativa a institutiilor cul-
turale

Lipsa unor programe permanente/
recunoscute de formare a educatori-
lor /animatorilor culturali pe diferite-
le domenii culturale/creative

Lipsa unor parteneriate strategice
care sa Tncurajeze consumul cultural
Tn mediile defavorizate

Lipsa unor mecanisme transparen-
te de apreciere a calitatii ofertei edu-
cative a diferitelor institutii/ONG-uri

Lipsa unor programe de finantare
dedicate / a unor mecanisme de Tn-
curajare a colabordrii Tntre instituti-
ile culturale/creative, cele educative,
sociale etc.

OPPORTUNITIES
OPORTUNITATI

Constientizarea necesitatii unel
oferte educative clar structurate din
partea institutiilor si organizatiilor
preocupate de formarea si dezvolta-
rea propriului public

Interesul institutiilor si organiza-
tiilor din domeniul cultural/creativ
pentru diversificarea ofertei de pro-
grame educative alternative

Interesul adultilor cu venituri peste
medie pentru a fi perceputi ca ,edu-
cati” Tn domeniile cultural/creativ

Interesul parintilor cu venituri pes-
te medie pentru dezvoltarea aptitu-
dinilor culturale/creative ale copiilor

Interesul tinerilor si al adolescen-
tilor pentru domeniile creative

Interesul mediului educativ privat
pentru diversificarea propriei oferte
de activitati culturale/creative

THREATS
AM ENINTARI

Lipsa unei abordarl strategice a
domeniului educatiei pentru institu-
tiile si organizatiile culturale/crea-
tive, inclusiv la nivelul ordonatorilor
de plati

Lipsa unei strategii a sistemului
educativ privind Thcurajarea consu-
mului de cultura

Lipsa unor mecanisme specifi-
ce de Tncurajare/sprijinire a ofertei
educative a institutiilor si organi-
zatiilor, inclusiv din punct de vedere
financiar

Perpetuarea confuziei intre edu-
catia culturald/creativd si cea
pentru/prin culturd/creativitate,
confuzie generatoare de continut
excesiv ,creativ” in detrimentul celui
de crestere a apetitului pentru con-

sum cultural/creativ

Existenta unor prevederi adminis-
trative limitative la nivelul sistemu-
lui educativ Tn ceea ce priveste acti-
vitatile extra-curriculare

Lipsa colaborarii strategice intre
mediul cultural/creativ si cel educa-
tional Tn vederea cresterii consumu-
lui cultural ca indicator al nivelului
general de ,bundstare” al populatiei
(nu are cum sa-ti lipseasca ceva ce
nu ai avut niciodata)
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STRENGTHS -
PUNCTE TARI

Cresterea progresiva a interesului
pentru cinematografia romaneas-
cd, pe plan international si natio-
nal, fncepand din 2001, reflectata
in cresterea numarului de selectii si
distinctii ale filmelor romanesti la
festivaluri internationale, Tn distribu-
irea lor Tn tot mai multe teritorii, dar
si in cresterea numarului de specta-
tori romani pentru o parte dintre fil-
mele autohtone (fie cele aureolate la
mari festivaluri, fie cele promovate
agresiv ca blockbuster-uri locale)

Numarul in crestere al productii-
lor si coproductiilor cinematografice
finantate de Centrul National al Ci-
nematografiei (CNC), Tncepand din
2006, si, legat de aceasta, numarul
n crestere al coproductiilor realizate
impreuna cu reprezentanti ai altor
cinematografii nationale

Adoptarea Legii nr. 630 / 27 no-
iembrie 2002, Legea Cinematografiei

Diversificarea ofertei cinemato-
grafice (abordarea mai multor ge-
nuri, cresterea numarului de produc-
tii independente)

FILM - CASE DE PRODUCTIE, CASE DE DISTRIBUTIE,
ECHIPE DE FILMARE, CINEMATOGRAFE, FESTIVALURI

WEAKNESSES-
PUNCTE SLABE

Scaderea interesului pentru cine-
matografia romaneasca, pe plan in-
ternational si national, Tncepand de
anul trecut

Deciziile contestabile ale CNC si
ale comisiilor sale care decid finan-
tarea proiectelor cinematografice,
ducand deseori la scandaluri medi-
atice

Punctele slabe si interpretabile din
Legea Cinematografiei

Nesiguranta privind desfasurarea
sesiunilor de concurs ale CNC (doua
pe an, conform legii), de care depin-
de Tn mare masura cinematografia
romaneasca, si interesele din spatele
deciziilor de finantare

Dificultatile cineastilor inovatori

si/sau independenti de a ajunge la
public

OPPORTUNITIES
OPORTUNITATI

Facilitatile mai mari pentru cine-
astii romani de a obtine finantdri
pentru filmele lor, dar si de a realiza
productii independente

THREATS -
AMENINTARI

Monopolizarea industriei cinema-
tografice de catre marile grupuri de
interese (de exemplu, care produc,
distribuie, difuzeaza filme, organi-
zeaza festivaluri si acorda premii)
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N\

diagrama SW

propusa tul per don

STRENGTHS -
PUNCTE TARI

Aparitia mai multor spatii in care
se poate canta (baruri, cafenele, spa-
tii abandonate, piete - totul e legal)

Odata cu aparitia netului s-a de-
mocratizat accesul la o scoala de
muzica / studii informale - zona teh-
nica si ,furd meserie”, majoritatea
din zona aceasta fiind autodidacti
(Tnvata de pe net)

Diversitate muzicala foarte mare
de genuri consacrate, rock, hip hop,
electro si derivate

Cei pana Tn 18 ani refuza din ce in
ce mai mult media traditionala (TV,
radio). A fost facut un focus grup pe
aceasta tema - liceeni clasa a noua>
»de unde fti iei muzica si atunci cand
gdsesti ceva care fti place unde o
share-uiesti”. Canale youtube de pe
care se hranesc mai toti: Lana del
Ray (pop), The neighbourhood (elec-
tric pop), Artic Monkey (rock alterna-
tiv)

Platformele de crowdfunding res-
ponsabilizeaza trupa in cheltuirea
bugetului si implica publicurile prin
angajament financiar

MUZICA - ELECTRONICA, CONTEMPORANA

WEAKNESSES-
PUNCTE SLABE

Lipsa de studiouri de productie

Dificultatatea de a accesa un stu-
dio de productie (n-au cum sa ajunga
la difuzare si distributie ulterioare)

Tinerii nu au consiliere formala pe
zona de flow de productie muzicala
(inregistrat, masterizat, publicat, di-
fuzat, distribuit)

Muzicienii nu stiu ca trebuie sa fsi
nregistreze creatiile la organismele
de colectare a drepturilor de autor

Lipsa de infrastructura (sali de re-
petitii dotate si utilate) cu statii pen-
tru instrumente, tobe

Lipsa dotarii liceelor cu o sala de
repetitie dotata si utilata tehnic

Incapacitatea industriei alterna-
tive de a educa publicul sa consu-
me pe bani muzica aceasta (bilete,
download oficial)

Nu stiu sa fisi creeze produsele
conexe care sa asigure sustenabili-
tatea partiala (tricouri etc), sa va-
lorifice financiar produsele conexe
(gadgets, marketing)

OPPORTUNITIES
OPORTUNITATI

Fenomen - marea familie a rock-
ului redevine dominanta - la nivel
mondial. Tot ce apare nou ca trupa e
in zona de rock

Fenomen - devine din ce in ce mai
relevanta zona de alternativ - nu-
mar foarte mare de radiouri online
(aparute Tn ultimele luni). Tti trebuie
server, soft, muzica si you get going.
Avem si jack fm - doar playlisturi,
Jfara vorba”

Alternativ Tnseamna nu main
stream (TV, radio, locuri publice). In-
seamna rock, pop, electro

Disponibilitatea de a plati drepturi
de autor a radiourilor online la nu-
madr de piese anual (astfel {i sprijina
pe artisti)

Se dezvoltd foarte tare PR pe zona
muzicald — mai toti autodidacti si ve-
nind din alte zone (nu cele formale
de comunicare). incep ca munca vo-
luntara, din pasiune

Seminarii specializate pe bresle
creative la scolile de comunicare

Scolile populare pot fi adaptate
cerintelor actuale de profesionaliza-
re in domeniul cultural si creativ

THREATS -
AMENINTARI

Tn ciuda consumului de net, daca
nu se formalizeaza fenomenele si pe
zona oficiald, Tn media traditionald,
multe proiecte vor muri

Lipsa ghidajului vocational (nu nu-
mai Tn zona muzicald)

Concertele de piatd, gratuite,
omoara consumul pe bilet

Nu exista pregatire formala pen-
tru tehnicieni si ingineri de sunet,
pentru management de trup, pentru
PR muzical
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N\

diagrama SWOT

propusa de expertul per domeniu

STRENGTHS -
PUNCTE TARI

Numarul mare de institutii publice
cu activitate 'n domeniul muzicii cla-
sice din Bucuresti

Numarul mare de institutii publice

[servicii care sustin proiecte si in do-
meniul muzicii clasice

Infrastructura cea mai bine pusa
la punct din tara (sdli de concert si
spectacol, dotari cu instrumente etc.)

Un public mai educat, cu experi-
entd, care se alatura unui public nou
venit, fara experientd, dar deschis
catre muzica clasica

Biletele accesibile la concertele si
spectacolele de stagiune

MUZICA - CLASICA, POP, ROCK, POPULARA

WEAKNESSES-
PUNCTE SLABE

Potentialul financiar scazut al pu-
blicului

Scaderea nivelului de educatie
muzicala Tn scoli

Numarul relativ redus de persoa-
ne care participa la manifestari de
muzica clasica pe parcursul unui an,
raportat la alte arte

Nivelul mediu al stagiunilor, plasat
sub cel al festivalurilor internationa-
le, respectiv al festivalului Enescu

OPPORTUNITIES
OPORTUNITATI

Numadrul Tn crestere de proiecte
mai putin conventionale dedicate
muzicii clasice

Existenta unor repere anuale de
statura internationalda n dome-
niu precum Festivalul International
»,George Enescu” si Festivalul Inter-
national al Orchestrelor Radio

Multiplicarea proiectelor de muzi-
ca clasica Tn aer liber care duc la po-
pularizarea genului (Bucharest Music
Film Festival, Promenada Operei etc.)

Sustinerea acordata domeniului Tn
mod regulat sau sporadic de alte in-
stitutii publice diverse (ARCUB, CRE-
ART, AFCN, SGG etc.)

inmultirea festivalurilor de gen
finantate din surse mixte private si
publice Tn ultimii ani (Sonoro, Festi-
valul de muzica veche etc.)

THREATS -
AMENINTARI

Identificarea manifestdrilor de
muzica clasica cu ideea de public
Tmbatranit

Lipsa unei sdli moderne de con-
cert in Bucuresti, similara oricarei
capitale europene importante

Bugetele limitate ale institutiilor
de concert si spectacol care gene-
reaza un numar mic de evenimente
autentice Tn domeniul muzicii clasice
in afara festivalurilor

Scdderea fondurilor publice dedi-
cate Tn ultimii ani proiectelor gene-
rate de ONG-uri Tn domeniul cultural
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N\

STRENGTHS -
PUNCTE TARI

Patrimoniul cultural exista; nu este
nevoie de un nou efort de creatie

in toate tarile cu un patrimoniu
cultural bogat, acesta aduce bene-

ficii la cresterea produsului intern
brut, corespunzatoare cu valoarea
patrimoniului si cu investitia Tn aces-
ta

Patrimoniul constituie nu doar o
resursa pentru castiguri materiale,
care revin societdtii Tn ansamblul
sdu, ci si principalul rezervor pentru
delimitarea unor identitati comuni-
tare (locale, regionale si nationale),
actionand ca un factor de coeziune
Tn societate

PATRIMONIU - MUZEE, CLADIRI, BISERICI,

WEAKNESSES-
PUNCTE SLABE

in Romania, chiar si in Bucuresti,
starea generala de conservare a pa-
trimoniului cultural este nesatisfa-
catoare, iar modalitatile de punere
in valoare a acestuia sunt, adeseori,
neprofesioniste

Pentru ca patrimoniul cultural sa
fie corect pus Tn valoare si, in acelasi
timp, sa constituie o sursa valoroasa
de venituri, este nevoie de expertiza
Tn domeniul conservarii, restaura-
rii, reabilitdrii si punerii n valoare a
acestuia, precum si de resurse finan-
ciare pe masura

Patrimoniul cultural necesitd o
permanentad atentie si o Tngrijire con-
tinud. Investitiile trebuie Tncepute n
cel mai scurt timp posibil, pentru a
da rezultate fn timp

TARGURI DE MESTESUGARI

OPPORTUNITIES
OPORTUNITATI

Situat, de requld, Tn zonele centra-
le rezidentiale, patrimoniul cultural
contribuie la punerea in valoare a
altor investitii din domeniul comer-
tului (hoteluri, restaurante, magazi-
ne etc.), producand beneficii, Tn mod
indirect

Punerea n valoare a patrimoniu-
lui cultural produce locuri de munca,
mai ales, Tn domeniul serviciilor, fapt
care duce la rentabilizarea investiti-
ilor

THREATS -
AMENINTARI

Starea precara a multor bunuri
culturale de patrimoniu, imobil si
mobil, poate duce la disparitia fizi-
ca a unora dintre ele, daca nu se iau
masuri adecvate, n timp util
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STRENGTHS -
PUNCTE TARI

Dezvolta creativitatea, imaginatia
si vocabularul

Solida componenta educativa (mai
ales pentru copii, tineri)

Stimuleaza inteligenta Tn mod ac-

tiv (fatd de televizor, social media
etc. - pasiv)

Forma superioara de divertisment

Obliga la socializare reald, nu doar
virtuala (participarea la evenimente,
lectura Tn biblioteci si open spaces)

Creeaza locuri de munca pentru
absolventii facultatilor de profil (Li-
tere, Limbi Straine, Comunicare)

Organizeaza evenimente la care
publicul si producatorii (autori, edi-
tori) pot interactiona in mod real

PUBLISHING - CARTE (SCRIITORII), EDITURI,
BIBLIOTECI, LANTURI DE LIBRARII, TARGURI DE CARTE

WEAKNESSES-
PUNCTE SLABE

Are resurse limitate (din cauza pu-
terii scazute de cumpadrare a publi-
cului)

Pretul mare al produselor (in ra-
port cu venituri/ nivel de trai)

Lipsa specialistilor (mai ales tra-
ducatori, redactori, corectori) dato-
rata remunerdrii scazute a acestora

Prejudecata publicului fata de lec-
turd ca forma de divertisment/ pe-
trecere a timpului liber (in favoarea
variantelor mai comode, ,pasive”)

Reactia de rezerva fata de cartea
electronica

OPPORTUNITIES
OPORTUNITATI

Utilizarea intensiva a internetului
care poate schimba, in timp, reactia
publicului fata de e-books

Generalizarea lecturilor (uneori si
remunerate), a dezbaterilor cu scri-
itori (dinamizarea si profesionaliza-
rea domeniului)

Cresterea nivelului de trai (esti-
mata pentru urmatorii ani)

Studiile universitare orientate spre
profesionalizarea domeniului (studii
aprofundate de tehnica si practica
editdrii, departamente de Limbi Mo-
derne Aplicate si sectii de traducto-
logie/ traduceri-interpreti)

THREATS -
AMENINTARI

Consumul excesiv de internet si
media care afecteaza consumul de
carte

Vanzdrile ridicate de gadget-uri
(tablete, smart phones)

Surplusul de oferte de loisir/ di-
vertisment

Scdderea nivelului educatiei din
ultimii ani

Variatiile economice cauzate de
evenimente politice interne si inter-
nationale

Solutiile de marketing de ti-
pul carte cu ziar, carte la 5 lei etc.
(obisnuiesc publicul cu un pret sca-
zut etc.)
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diagrama SWOT
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STRENGTHS -
PUNCTE TARI

Deschidere mare catre adoptia
de tehnologie Tn spatii demografice
largi

Accesul la internet mobil si fix cu o
penetrare de peste 70%

Consum crescut de media digitala

MEDIA & INTERACTIVE MEDIA:

SOFTWARE DEVELOPMENT, GAMING

WEAKNESSES-
PUNCTE SLABE

Oferta micd de continut localizat
si/sau produs local

Reticenta consumatorului la pro-
duse si servicii romanesti

OPPORTUNITIES
OPORTUNITATI

Produse si servicii romanesti pen-
tru consumatori romani

Continut localizat pe specificul
demograficului bucurestean (roman)

THREATS -
AMENINTARI

Produse/servcii digitale globale
care ofera un Tnalt standard de ca-
litate
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Lista operatorilor culturali si creativi participanti la cercetarea exploratorie
privind elaborarea strategiei culturale si creative a Bucurestiului, 2015-2025
(focus grup, interviuri si chestionare)

Din considerente sociologice, lista contine exclusiv numele organizatiilor ai caror reprezentanti au participat la cercetare. Lor li se adauga un
numdr de 85 de profesionisti ai domeniului cultural si creativ, care au participat in calitate de artisti (PFA), oferindu-ne detalii semnificative
asupra dinamicii sectorului Tn care activeaza. Respectand prevederile metodologice ale cercetarii sociologice, nu le putem afisa numele. Le

multumim pentru intelegere.

Dizainar

Zeppelin

B.I.A. Restaurare

The ARK

Eurodite, Cities and Areas
Introdesign

Asociatia Make a Point
Quatro Design

Fundatia ACTOR
Asociatia Romano ButiQ
Universitatea Nationala de Arte
Pisica Patrata

Asociatia transLUCID
Centru de Resurse pentru
Participare Publica (CeRe)
UNAGaleria

Annart Gallery

NAG- Noaptea Alba a Galeriilor
Palatele Brancovenesti de la
Mogosoaia

Revista Arta

CIAC Galerie

Radio Romania Cultural
Bucharest Biennale
Muzeul National al Taranului
Roman

Asociatia TAM-TAM
Asociatia Teatrul.ro
Asociatia INSPIRA
Dramacum

UNTEATRU

Agentia Rusu&Bortun
McCann

Headvertising

SmartPoint

Rogalski Damaschin
Creionetica

Asociatia pentru Tranzitie
Urbana

Muzeul National de Artd al
Romaniei
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: Centrul pentru Jurnalism

: Independent

: Globalmindscape SRL

: Asociatia Metru Cub

: Institutul de Stiinte ale Educatiei
: Asociatia De-a arhitectura

. Artexim

: Quartz Media Production

: Lanto Communication

: Orchestra Simfonica Bucuresti
: Filarmonica George Enescu

: Mobra films

: Mandragora

: Asociatia Profesionald a

: Cineastilor Documentaristi

: Uniunea Producitorilor de Film
: din Roméania

: Societatea Culturald Next

: Asociatia Culturald Metropolis
: ShortsUP

: Castel Film

: HYC

: Liirzer's Archive

: MindTreat Studio

: Universal Music

: Musicin Space

: Livada

: Revista Sunete

: Asociatia One Day

: Asociatia Rokolectiv

: Revista SUB25

¢ The Fresh

: Club Colectiv

: Overground Music

: Club Control

: Cooperativa urbana

: Muzeul Municipiului Bucuresti
: Institutul National al

: Patrimoniului

¢ Asociatia de protejare si docu-
: mentare a monumentelor si

: patrimoniului din Roméania

: (ProDoMo)

: Fundatia Pro Patrimonio

: Asociatia Rhabillage

¢ Art Historia

: altFEL

¢ Ministerul Culturii

: Muzeul de Arta Vasile Grigore
¢ Asociatia Patrimoniu pentru

: viitor

: Muzeul National de Arta

: Contemporana

: Casade pariuri literare

¢ Uniunea Editorilor din Roméania
: Biblioteca Nationald a Romaniei
: Decat o Revistd

: Asociatia Editorilor din Roménia
: Festivalul International de

: Literaturd Bucuresti

: GM Feeder

¢ Green Horse Games

: TechHub

: Okapi sound

: Darkside Entertainment

: Revolver

: Interartist Events

: Fundatia Gabriela Tudor

¢ Asociatia Solitude Project

: Facultatea de Litere-

: Universitatea Bucuresti

: The Cover

: Casadelicitatii Artmark

: Uniunea Artistilor Plastici din
: Romania

: Primaria Sectorului 2

: Asociatia pentru Arheologie

: Industriala

: Editura TREI

: Societatea Romand de

: Radiodifuziune

. elefant.ro
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Biblioteca Metropolitana
Bucuresti

Asociatia VolumArt

Fundatia Carturesti

Uniunea Clneastllor din Romania :
Universitatea Na’glonala de Arta
Teatrala si Cinematografica
“I.L.Caragiale”

Studioul Video Art

Centrul National al
Cinematografiei

Libra film

ThinkDigital & Q2m
Metropotam.ro

Universitatea Nationala de
Muzica Bucuresti

Orchestrele si Corurile Radio
Asociatia Culturala Analia Selis
Papillon Film

Umbrella VFX

Asociatia SoNoRo

Cameleo Art SRL

Asociatia Muzicala Grafoart
Lorgean theatre

Asociatia Istoria Artei

Teatrul Elisabeta Bucuresti
Markmedia Network SRL
Asociatia Bucurestiul meu drag
Muzeul National Tehnic prof. ing.
Dimitrie Leonida

Editura MINERVA

Asociatia Culturala Replika
Asociatia Art No More

Radio Romania International
Headsome Communication
Asociatia Quantic

Asociatia SUB25

Poetic.ro

Ordinul Arhitectilor din
Romania-filiala Bucuresti

We ART Romania

Asociatia Doctor's Studio
Asociatia ADO - arta pentru
drepturile omului

Klar Production

Propaganda Creative Marketing
Oneday

UNESCO Foundation for Youth
Clubul tanarului Orfeu - Grup
Informal

A.CT.O.R.-Asociatia Culturala
pentru Teatru si Origami din
Romania

: Origami Sound

: SOL Gallery

: British Council Romania
: Asociatia ArtCrowd

: Asociatia Studentilorin

§ Arheologie si Istorie din Romania
: —ASAIR

: Teatrul National "I.L. Caragiale"

: din Bucuresti

: Galeria ATELIER 030202

: Cinci La Sutd Rosu-Creative PR

: Hydra Society

: Agentia de publicitate FRIENDS

: Advertising

: Asociatia ArtWe

: Teatrul "Ton Creangd”

: Asociatia Universitur

: Centrului Cultural ,Nicolae

: Bilcescu” pentru UNESCO

: Asociatia Pro Valores

: Labyrinth Films SRL-D

: studioBASAR

: societatesicultura.ro

: OnStage Theatre

: TRIPACE.ro

¢ Point Zero

: Asociatia Culturala Ioana

: Ungureanu

: Agentia de Publicitate High Level

: Nicecream.fm :
: Asociatia Umanista Muza
: Asociatia ARTA in dialog

: The Plot SRL

: Acta Mediacom SRL

: SCAKKA SHOW SRL

: Asociatia Culturala JADD
¢ Muzeul National "George
: Enescu”

: Asociatia ANTIQVA

: SC Exces Music SRL

: Victoria Art Center

: Colorhood SRL

: BUMbagR :
: The Social Business Venture SRL
: RADIKALEVENTSMEDIA SRL
: Galeria Odeon

: Metropolis Art Collection

: Pinkology SRL

: Triolete SRL-D

: Asociatia Art Conservation

: Support

: Asociatia Odaia Creativa

: Asociatia Local Records

: Independenta film 97 SRL

: Organizatia Romana pentru

: Drepturi de Utilizator (ORDU)
¢ Asociatia ESTENEST

: Asociatia Culturala Gala

: Asociatia Conservatorilor si

: Restauratorilor din Romania

: Asociatia jumatatea plina

: Asociatia Harap Alb

: Coloritoria

: Asociatia Coolturala "Noua Ne
: Pasal"

: THE Institute

: Laborna contemporary art

: gallery

: Galeria Posibild

: Asociatia PROM'ART CREATIVE
: Asociatia "Ochi pe Degete"

: Asociatia Calup

: Aiurart Contemporary Art Space
¢ Asociatia Culturald Aiurart

: SCCONCEPT JUPITER LAB

: SRL

: Modulab

: Bucuresti Optimist
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