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II. INFORMAŢII GENERALE PRIVIND PROIECTUL

Ne cerem scuze pentru titlul proiectului, împănat cu franc-anglisme.
Totuși cei doi termeni „wellness" și „belvedere" au fost preluați ca atare în limba română.
Wellness înseamnă o stare de bine. Vom reveni asupra acestuia
Definiţii din DEXonline ale termenului „belvedere”:

 Construcție așezată pe un loc ridicat, de unde se poate privi departe.
 Pavilion, terasă situată în partea de deasupra a unei clădiri, de unde se poate vedea o

priveliște frumoasă.
 Pavilion, terasă pe un loc ridicat care permite o largă panoramă.
 Foișor construit pe un loc ridicat, de unde se deschide vederii o priveliște încîntătoare

Pentru români, de la un moment dat, termenul nu a sunat de loc bine. În palatul Belvedere s-
a hotărît, în august 1940 Diktatul de la Viena.
Termenul vine din franceză. Ce scrie Wikipedia franceză că înseamnă:
Un lieu d'où la vue est belle
Un édifice architecturé en Belvédère :

 le château du Belvédère (en néerlandais: Kasteel van het Belvédère), château royal
belge.

 le palais du Belvédère, au Vatican, ancienne propriété des papes.

 le palais du Belvédère, à Vienne.

 le palais du Belvédère, à Varsovie, ancien siège de la présidence de la République
polonaise.

 le Belvédère, la maison située à Montfort-l'Amaury (Yvelines) du
compositeur Maurice Ravel.

 le Belvédère, fabrique néoclassique située dans le parc du château de Versailles.
Adică :
Un loc în care priveliştea este frumoasă.
Un edificiu arhitectural în „belvedere”:

 castelul Belvedere (în olandeză „Kasteel van het Belvédère”), castelul regal belgian.
 Palatul Belvedere din Vatican, fostă proprietate a papilor.
 Palatul Belvedere din Viena.
 Palatul Belvedere din Varşovia, fostul sediu al Președinției Poloniei.
 Belvedere, casa din Montfort-l'Amaury (Yvelines) a compozitorului Maurice Ravel.
 Belvedere, fabrica neoclasică situată în parcul castelului de la Versailles.

Proiectul cuprinde modificarea și dezvoltarea stadionului din Orșova pentru:
 A deveni un loc de practicare efectivă a sportului.
 A oferi publicului larg facilități pentru wellness, pentru a dobîndi „starea de bine”.
 A pune în lumină un peisaj excepțional, care poate și trebuie să devină foarte atractiv

în piața turistică.

Forma de prezentare a studiului de fezabilitate: Proiectul cuprinde atât lucrări de construcţii
pentru realizarea obiectivelor de investiţii noi, inclusiv extinderi, precum şi lucrări de
construcţii pentru realizarea intervenţiilor la construcţii existente. Conform ordinului MDRL
277/2009, se elaborează studiul de fezabilitate pentru întregul proiect de investiţii, care
include și elemente specifice din documentaţia de avizare pentru lucrări de intervenţii la
construcţii existente, fără elaborarea distinctă a acesteia.
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1. SITUAŢIA ACTUALĂ ŞI INFORMAŢII DESPRE ENTITATEA RESPONSABILĂ CU
IMPLEMENTAREA PROIECTULUI, INCLUSIV descrierea situaţiei existente a obiectivului de
investiţii şi concluziile raportului de expertiză tehnică/audit energetic,

Despre starea actuală a stadionului din Orșova preluăm de pe un blog al unui localnic un text
foarte bine scris și foarte sugestiv, tipărit în anul 2012:
Stadionul "Dierna" a fost inaugurat în 1976, prin amicalul Universitatea Craiova - Poli
Timişoara 1-0, stadionul fiind catalogat în acea vreme ca unul foarte cochet şi cu un gazon
de invidiat. Frumuseţea stadionului era dată şi de amplasament, de pe stadion având
impresia că te afli deasupra Dunării.
În 2004, Dierna Orşova s-a retras din Divizia C şi a continuat activitatea în campionatul
judeţean sub denumirea Dunărea Orşova, dar echipa n-a mai fost înscrisă în Liga a IV-a
Mehedinţi începând cu 2009. În ultimii ani stadionul a găzduit meciurile de pe propriul teren
ale fostelor divizionare C Minerul Valea Copcii (2004-2005 si 2007-2008) şi Building Vânju
Mare (2008-2009).
Din 2004 însă, atât stadionul în ansamblu, cât şi gazonul au început să se degradeze, astăzi
situaţia acestuia fiind una deplorabilă. Gardurile împrejmuitoare au căzut şi se află la
îndemâna hoţilor de fier vechi, tribuna se află şi ea în pragul prăbuşirii, iar vestiarele au
fost pur şi simplu vandalizate. Cât despre gazon, acesta este uscat, iarba fiind folosită
acum ca fân pentru vite.
Nefiind datat, nu știm exact cînd a fost scris textul. Pentru cel care îl vede în toamna lui 2013,
este evident că, măcar, jaful a fost sistat.

Cum a fost stadionul inițial îl descriem în continuare:
Stadionul a fost construit conform normativelor vremii, care indicau 3,5 mp. de incintă
sportivă pentru un locuitor al oraşului. Prognoza fiind de  11000 locuitori  avem suprafaţa
incintei  de 38.500.mp era corespunzătoare.
La începuturi stadionul s-a numit „MINERUL”. Comunismul glorifica munca. După 1989, cînd
se pare că munca a devenit o rușine, stadionul a fost rebotezat „DIERNA”
Denumirea DIERNA  a fost preluată de la castrul roman ce a existat în zonă. Castrul însemna
un complex de clădiri și teren împrejmuit utilizate ca o poziție militară defensivă.

Stadionul  a fost construit ca o baza sportivă complexă,  cu următoarele componente:
 Teren de fotbal cu pistă de atletism − 400 m, 4 culoare.
 Teren de volei – baschet.
 Teren de tenis.
 Tribunele la terenul de fotbal.
 Vestiare.
 W.C. pentru public.

Toate terenurile au fost prevăzute cu drenaje pentru evacuarea apelor meteorice. Apele
colectate din drenaje sunt evacuate prin intermediul unei reţele subterane de canalizare.
Întreaga incintă a stadionului este amplasată pe un versant, avînd diferenţa de nivele de
3,00-3,50 m, în sensul transversal al incintei, cu pantă spre Dunăre.
Acest amplasament a impus soluţia de a se executa întreg stadionul exclusiv pe o umplutură.
Planul general al stadionului are o formă poligonală neregulată, impusă de faptul că toată
incinta se execută pe umplutură, aşa că au fost incluse numai acele suprafeţe, care sunt
strict necesare unei bune funcţionări a stadionului.
Suprafețele indicate în proiectul de construcție al stadionului sunt:
Suprafaţa ocupată de incinta stadionului = 36540 mp.
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În interiorul  incintei au fost prevăzute construcţiile:
Teren de fotbal cu o pistă de atletism 13000 mp
Teren de antrenament şcolar 2450 mp
Teren de tenis 800 mp
Teren  de volei – baschet 640 mp
Vestiar  pentru sportivi 240 mp
Tribuna principală 1350 mp
Grupuri sanitare pentru spectatori

Caracteristicile terenului de fotbal cu pistă de atletism au fost declarate astfel:
 Dimensiunile terenului de fotbal 105 x 70 m
 Pista de atletism are lungimea de  400 m, cu turnante în arc de cerc, avînd raza la

bordura interioară de 36,50 m. Lăţimea pistei în aliniamente este de 7,50 m
(respectiv 5 culoare), iar în turnante este de 6,0 m (respectiv 4 culoare).

 Terenul de fotbal este / a fost gazonat.
Tribuna pentru spectatori era/este cu gradene, trepte, parapete şi scări de acces din beton
armat prefabricat. Ulterior s-au montat scaune pentru spectatori. Aceste elemente sunt
montate pe pămînt de umplutură. Tribuna  avea/are lungimea de 96 m şi 7 rînduri de
gradene, ceea ce asigură capacitatea de 1400 locuri. Rîndul cel mai de jos a tribunei este la
50 m faţă de sol, asigurînd vizibilitate bună pentru spectatori.
Sistematizarea pe verticală a fixat cota ±0,00 la nivelul 71,00 m. S-a realizat prin umpluturi
compactate. Terenul natural se găseşte sub stratul de umpluturi de aproximativ 4 metri
grosime
Spre lacul de acumulare sunt terasamentele cu panta 1: 2 şi urmează să fie protejate printr-
un  pereu pe filtru invers.

Raportul de expertiză, focalizat pe clădirea vestiarelor, care urmează a rămîne funcțională ,
susține în principal că: Din cauza terenului in panta, clădirea vestiarelor are o rupere de
nivel in sens longitudinal de cca 1.20 m. In plan, clădirea este un dreptunghi cu laturile 6.85 x
35.82 si are copertine pe toata lungimea de 0.60 m  spre spate si respectiv de 1.10 m spre
teren.
Clădirea are o structura din zidărie portanta de cărămidă de 25 cm la interior si de 30 cm la
exterior cu sâmburi si centuri. Planșeul are placa de 8 cm rezemat pe grinzi si centuri  dispuse
transversal la 2.00 m interax.
Expertiza subliniază: Avarii caracteristice in elementele vertical:  Avarii nesemnificative.
Fisuri vertical in pereți structurali doar la ruperea de panta. Prin crearea unui rost se
soluționează aceasta avarie.
Avarii la planșeele din beton armat: Nu sunt

Analiza sistemului structural
 Calitatea sistemului structural, Foarte buna

Masurile ce se vor lua cu ocazia modificărilor propuse nu schimba rezistenta si
stabilitatea clădirii.

 Calitatea zidăriei: Foarte buna.
 Tipul planșeelor: Din beton, cu rigiditate in plan.
 Configurația in plan: Buna.
 Configurația in elevație: Rupere de panta.

o diferențe semnificative intre etaje succesive.
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o proeminente la ultimul etaj.
o continuitatea pereților pe verticala.

 Distanta intre pereți: Buna – la 4-6 transversal.
 Elemente care dau împingeri laterale (arce, bolti): Nu sunt.
 Terenul de fundație si fundații: Bun.
 Interacțiuni cu clădiri apropiate: Nu există.
 Elemente nestructurale: Nu sunt.

Din analiza proiectului si a lucrării in situ rezulta îndeplinirea in general a condițiilor impuse
de norme privind atât construcția in ansamblu cat si fiecare detaliu in parte. Excepție face
zona de rupere de pantă.
Clădirea nu a fost folosită in ultimii ani, aflându-se intr-o stare de degradare medie, la nivelul
finisajelor zugrăveli, tencuieli, pardoseli, tâmplarii etc.)
Nu se observa avarii la structură, cu excepția unor fisuri verticale in zona de rupere de panta.

Nu se cunosc modificări in timp ale clădirii.

Stadionul nu se folosește în anotimpul friguros. Vestiarele nu au încălzire. Nu se face audit
energetic.
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2. DESCRIEREA INVESTIŢIEI
a)  Concluziile studiului de prefezabilitate sau ale planului detaliat de investiţii pe termen
lung

Planul de investiții prevede refacerea și modernizarea stadionului. De ce?
În Europa astăzi stadioanele de fotbal stau goale. Desigur nu toate, dar cele mai multe.
Contează și faptul că astăzi transmisiile televizate sunt mai larg răspândite (și pe laptop și pe
tabletă și pe smartphone), dar ele sunt mai scumpe decît în anii 1980.
Ceea ce a contat cu adevărat la acest fapt este concentrarea forțelor fotbalistice numai în
cîteva puncte. Cauzele au fost două.
Prima și cea mai importantă a fost „legea Bosman”.
Jean-Marc Bosman a fost un jucător de valoare medie la clubul RFC Liège din  Belgia, țara sa
natală. În 1990, spre sfîrșitul carierei, nu mai avea loc în „primul unsprezece”. A vrut să se
transfere la echipa franceză din Dunkerque.
Regulamentul federației internaționale, FIFA, interzicea ca o echipă să utilizeze mai mult de
trei jucători străini în timpul meciului. Dunkerque avea trei străini deja, Bosman ar fi fost al
patrulea. Așa că transferul lui Bosman nu a mai avut loc.
El a dat în judecată FIFA la Curtea Europeană de Justiției pentru motivul că regulamentul
acesteia încalcă unul din cele patru principii de bază ale Comunităților Europene (Uniunea
Europeană, astăzi): „libera circulație a forței de muncă”.
În 1995 a cîștigat. Regulamentul s-a schimbat. Astăzi orice echipă europeană poate folosi un
număr nelimitat de jucători de naționalitate UE.
Există limitare la jucători necomunitari. Oricum, această cotă de jucători necomunitari este
ușor depășită prin naturalizarea jucătorilor respectivi (un imens contigent de sud -americani
joacă în Europa).

Legea Bosman a adus concentrarea jucătorilor de mare valoare în puține echipe cu forță
financiară. Astăzi în lumea fotbalului contează puține echipe și ele aduc oameni pe
stadioane, mai ales în țări cu tradiție. Toate sunt din vestul continentului. Putem enumera 2
echipe din Germania, 5 din Anglia, 2 din Spania:

 Bayern Munchen
 Borussia Dortmund
 Manchester United
 Manchester City
 Liverpool
 Arsenal Londra
 Chelsea Londra
 Barcelona
 Real Madrid

A doua cauză a „golirii stadioanelor” a fost.... prăbușirea sistemului comunist. Forța de
muncă în fotbal a glisat prima spre Europa de Vest. Pentru ea statele occidentale nu au
impus restricții.

Avem în continuare o statistică oficială a spectatorilor pe stadioane.
Cea mai mare afluență este în Germania, unde nivelul de cultură și patriotism ține legat
locuitorii orașelor mari de echipa locală.
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Tradiția este principalul factor motrice care împinge lumea pe stadioane în Anglia, deși
echipele sunt formate aproape numai din jucători străini. La fel se întîmplă cu cele mai iubite
două echipe spaniole.

Valori medii pe campionat toamna 2013
spectatori capacitate grad de

ocupare

1.Bundesliga Germania 43.138 47.485 90,80%
Premier League Anglia 36.608 32.266 ?
Primera División Spania 25.480 38.894 65,50%
Serie A Italia 22.909 42.911 53,40%
Ligue 1 Franța 20.787 30.125 69,00%
Eredivisie Olanda 19.296 21.736 88,80%
2.Bundesliga Germania - liga a 2=a 17.596 28.915 60,90%
Championship Anglia - liga a 2=a 16.346 25.564 63,90%

Pe măsură ce venim spre estul continentului stadioanele sunt aproape goale.

spectatori grad de
ocupare

Polonia 7977 37,6%
Cehia 4994 41,1%
(Italia serie B) 4906 28,8%
Ungaria 2747 29,5%
Rusia liga a doua 3265 19,2%
Bulgaria 2553 15;8%
România 3752 18,9%
(România - Liga 2 serie 2) 1015 12,5%
(România - Liga 2 serie 1) 1520 12,9%

În România, în liga a 2-a, seria 2, acolo unde ar putea ajunge maximum, o echipă din Orșova,
dacă această echipă s-ar  reînființa și ar dispune de sponsori privați puter nici, vin 1000 de
spectatori pe meci.

Și totuși, în toată Europa municipalitățile investesc în modernizarea stadioanelor
existente. Iar guvernele construiesc stadioane noi.

Și în România s-au construit cîteva stadioane noi în ultimii ani. Arena Națională, stadioanele
din Cluj și Ploiești.
De ce s-a investit? Arena Națională a fost gîndită ca un fel de simbol al țării.
Stadionul care exista în Ploiești era construit în anii 1930 și se prăbușea pur și simplu.
La Cluj nu este prea clar dacă decizia avea fundament economic. În Cluj sunt două echipe,
echipa cu rezultate mai bune în ultimul deceniu avea propriul stadion care fusese
modernizat frumos recent.
Rezultatul: Arena Națională se umple la meciurile internaționale cu miză ale echipei Steaua.
Sunt puține într-un an. Se mai umple doar la Dinamo-Steaua.
Stadioanele din Ploiești și, mai ales, cel din Cluj stau mai mult goale. Cu toate că în toamna
lui 2013 echipa din Ploiești „a mers foarte bine”.
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Și atunci, dacă la echipe „cu ștaif” nu vine lumea să le vadă, de ce să se investească într-un
stadion la Orșova?

În primul rînd, pentru că peisajul văzut de pe stadion este încîntător. Piața
transmisiilor de televiziune permite difuzarea pe scară mare
a acestui peisaj. Astfel se va face o promovare cu adevărat
semnificativă pentru destinația turistică Orșova.
Întrebarea este: ce meciuri s-ar putea organiza pe stadionul din Orșova ca să fie difuzate la
televiziuni cu audiență europeană pentru a fi văzute de potențialii turiști. Răspunsul este:

 Meciuri amicale din perioada de vară.
De ce se televizează meciurile amicale din vară? Campionatele mari din Europa se
termină la sfîrșit de mai, cel mai tîrziu în primele zile din iunie. Campionatul englez
începe la mijlocul lui august. Campionatele din Spania și Italia încep în a doua jumătate a
lui septembrie.
Trei luni, trei luni și jumătate, nu se vede fotbal la TV. (Asta în anii impari, cînd nu este
campionat mondial sau european. În anii cu soț pauza este de numai două luni și
jumătate). Publicul simte lipsa. Și atunci se uită la ceva ce „îi reintroduce în atmosferă”.

 Meciuri internaționale care fac parte din portofoliul special al UEFA.
Nu ne propunem aici să explicăm rațiunile politicii de televizare ale canalului de sport cu
cel mai mare rating din lume - Eurosport. Dar aici se difuzează:

o Meciuri de fotbal de juniori – sunt trei clase de juniori în competițiile UEFA – sub
17 (ani), sub 19, sub 21.

o Meciuri de fotbal feminin – senioare, sub 19, sub 17.

Orșova, dar și zona Clisurii și Banatului, sau chiar localități din apropiere din Serbia, ar
putea fi pentru o săptămînă, să zicem, un loc de pregătire de vară pentru echipe europene
semnificative. Stagiul s-ar încheia cu un meci pe stadionul Dierna, meci transmis prin
canalul Eurosport, sau prin alte canale cu acoperire în țara echipei respective.
Orșova ar putea găzdui tot timpul sezonului regulat meciuri internaționale între echipe de
femei și juniori. Cu sau fără echipe românești. S-ar vedea pe Eurosport.

Mecanismul de promovare turistică prin transmisii televizate de fotbal este evident. El este
similar promovării care se face pe stadioane prin reclame publicitare.
De peste 80 de ani publicitatea a intrat pe stadioane și acolo a rămas.
Publicitatea are o contribuție importantă la încasări. Amplasarea corectă a panouri lor
publicitarei este importantă în a asigura vizibilitate maximă, atât pentru spectatori și
camerele de televiziune.
Panourile de publicitate sunt, în general, independente și sunt situate în jurul perimetrului
terenului, de multe ori într-un inel dublu. Poziționarea  diferă, în funcție de eveniment și
locul de desfășurare. Este determinată de perspectiva de la tribuna principală (cea cu locurile
scumpe, acolo stă publicul „care cumpără”, targetul oricărei campanii publicitare) și a
camerelor TV.

Cum se justifică efectul reclamelor de pe stadioane? Un spectator stă mult timp pe stadion.
În aceste locații captive, reclamele „concurează” în atenția spectatorului cu celelalte aspecte
ale incintei, inclusiv cu comportamentul spectatorilor. Cu toate acestea, din moment ce un
spectator petrece timp îndelungat în stadion, câteva ore, panourile cu reclame sunt
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receptate, chiar dacă acestea sunt de multe ori doar în fundal. Dintr-o perspectivă de
marketing, întrebarea este cum sunt „prelucrate” aceste reclame și ce efect au asupra
atitudinilor și comportamentului consumatorilor?

Panourile publicitare din arenele sportive au și un efect emoțional. Suporterul unei echipe
poate transfera, într-o anumită măsură, „iubirea” față de echipa sa în atenția acordată
mesajelor publicitare pe care le vede.

Apar trei aspecte legate de această publicitate. În primul rând, în ce măsură consumatorii își
amintesc reclamele pe care le văd în timpul meciului? În al doilea rând, acestea influențează
intenția de cumpărare? În cele din urmă, au un efect asupra comportamentului efectiv de
cumpărare a consumatorilor?

Efectul publicității de pe stadioane se continuă și asupra telespectatorilor. Altfel nu s-ar
explica de ce se vinde atîta publicitate pe stadioane, cînd spectatorii din tribune lipsesc.
Evident, pentru a acționa asupra telespectatorilor.

În cazul nostru, „publicitatea” de pe stadion, pe care o receptează privitorul la TV este
tocmai imaginea ieșită din comun pe care o oferă împrejurimile stadionului, Dunărea și
dealurile Orșovei.
Iar efectul de marketing urmărit este influențarea deciziei de a cumpăra produsul turistic
Orșova.

Promovarea turistică prin transmisii televizate, deosebit de eficientă prin definiție, va
completa un ansamblu de marketing ce trebuie neapărat declanșat.
Am dezvoltat subiectul și în alte  documentații tehnico-economice. Nu am fi vrut să mai
revenim. Este însă foarte important. Poate cel mai important pentru acest proiect.
Orșova nu este numai un oraș cu peisaje foarte frumoase.
Orșova ar trebui să fie un punct esențial în oferta turistică românească. Pentru că Orșova
oferă și ceva în plus. O poveste de istorie contemporană unică în Europa. Povestea unui
oraș de 10.000 locuitori care s-a mutat cu totul.
Astăzi cînd în lume sunt 1.000.000.000 (un miliard) de călătorii turistice anual, turiștilor nu li
se oferă numai peisaje frumoase, distracții sau cure de ape minerale.
Astăzi turismul vinde și povești. Milioane de oameni vin anual în Grecia unde văd niște ruine
(și acelea reconstruite, nu sunt cele autentice) pentru ca să audă povești din mitologia
antică.
Există în Europa, în Mediterană, o insulă cu 400.000 locuitori: Malta. Are peisaje îngrozitor
de aride. Nu se poate face plajă, sunt numai stînci. Și totuși 1,3 milioane de oameni vin anual
să o vadă. Să audă povestea „cavalerilor de la Malta"
Brandul turistic de țară al României poate fi și Delta Dunării și Munții Carpați și Dracula.
Dar România ar trebui să vîndă și povestea orașului pe care industria modernă l-a obligat
să se mute, este adevărat, într-o zonă desosebit de frumoasă. În mod cert, cu o promovare
adecvată, multă lume ar veni să vadă despre ce este vorba

Facem aici o paranteză. Un al doilea oraș european se va muta în anii următori: Kiruna.
Un mic oraş din Suedia, de 18.000 de locuitori, trebuie să se mute cu totul 3 kilometri, din
cauza exploatării miniere din regiune, care a destabilizat solul de sub 3.000 de locuinţe. De
mai bine de 100 de ani, rezidenţii din Kiruna şi-au dezvoltat oraşul în jurul celei mai mari
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mine de fier din lume, deţinută de compania de stat Lussavaara-Kiirunavaara (LKAB), însă
exploatarea a dus la destabilizarea regiunii.
Pentru a evita daunele produse de eventuale alunecări de teren, oficialii oraşului au decis să
mute oraşul cu totul 3 kilometri spre est.
Mutarea va fi plătită de compania minieră, care va pune deoparte un miliard de dolari
pentru a pune în aplicare planul de demolare, demontare şi reasamblare a clădirilor şi a
infrastructurii.
„Partea cea mai dificilă a fost să mergem la oameni şi să le spunem că trebuie să se mute”, a
spus Anders Lindberg, purtător de cuvânt LKAB.

Este  o sarcină grea a muta un întreg oraș, zeci oraș minier la multe zeci de kilometri la nord
de Cercul Arctic .
Pentru municipalitatea Kiruna, procesul a început în 2004, când a primit o scrisoare de o
pagină de la compania miniera controlată de stat LKAB .
Pentru a extrage mai mult minereu de fier, este nevoie a săpa mai adânc într-un munte din
apropiere, ceea ce duce la fracturarea și deformarea solului pe care stau mii de
apartamente, Primăria, biserica principală și alte clădiri vitale.
Un deceniu mai târziu, fisurile în sol se propagă tot mai aproape de centrul orașului Kiruna și
unii locuitori din acest oraș de 18.000 ar putea începe să-și facă bagajele.

În martie 2013, firma de arhitectura White Arkitekter AB Stockholm a câștigat un concurs cu
propunerea sa de master plan pentru un oraș nou mutat la aproximativ trei kilometri la est.
Master planul s-a numit "Kiruna 4-ever", „Kiruna pentru veșnicie”.
La mijlocul lunii septembrie 2013, a fost desemnat câștigătorul concursului de proiectare
pentru Primăria nouă, prima clădire importantă care va fi relocată.
LKAB a pompat deja 532 milioane dolari pentru a muta Kiruna.
În următoarele două decenii, mai mult de 3.000 de apartamente și case, mai multe hoteluri,
și 2,2 milioane de metri pătrați de birouri, școli și spații de îngrijire a sănătăţii vor migra spre
est .
Relocarea masivă este practic fără precedent și ridică o serie de probleme spinoase, inclusiv
maniera în care vor fi compensați locuitorii pentru proprietățile abandonate, ca și modul de
proiectare a noului oraș .

Master planul pentru noul Kiruna va prezenta multe dintre ideile utilizate astăzi în planificare
urbană, inclusiv dezvoltarea durabilă, un centru al orașului plin de viață, dens construit,
dezvoltare de zone cu utilizare mixtă și mai puțină dependență de automobile .
Un arhitect de la compania de arhitectură care a preparat master-planul spune că aspectul
fragmentat și densitatea scăzută a orașului actual, de asemenea, ar putea fi un stimulent
pentru oameni să se mute. „Kiruna actuală este un oraș pe care oamenii nu îl doresc cu
adevărat."
Arhitecții descriu planul lor pentru noua Kiruna ca un „oraș model 2.0 ."

Prioritatea o reprezintă crearea centrului nou al orașului în cel mai scurt timp posibil.
Primăria va fi construită pe un teren care găzduiește acum o proprietate industrială jumătate
ocupată și alături de o instalație de preparat asfaltul.
Primăria,  planificată pentru finalizare în 2016, va fi înconjurată de o piață publică și o stație
de tren, astfel încât oamenii și întreprinderile vor fi atrași sa se mute .
Magazinele din centrul orașului au aproximativ 10 ani pentru a muta, dar unii proprietari
cred că afacerea lor va avea de suferit.
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„Nu este o preocupare majoră în rândul proprietarilor de magazine din centrul orașului
legată de ceea se va întâmpla în cazul în care numai o parte din afacerile din centrul actual se
vor muta ", spune un proprietar.
Cele mai multe clădiri vor fi pur și simplu dărîmate, dar unele dintre cele considerate ca fiind
repere ale Kirunei vor fi demontate și reasamblate în întregime în noile locații.
Printre acestea biserica veche, care în 2001 a fost votată cea mai frumoasă clădire din Suedia
proiectul prevede ca mutarea acesteia să se facă la finalul relocării. Ea  va fi urcată pe un
transportată și transportat într-o singură bucată.

O altă persoană declară: „În mod ideal, vineri ar trebui închis centrul orașului și deschis în
noua locație de luni.”
Acesta poate fi un plan nerealist, dar ambiția noastră este de a-l face cât mai coerent cu
putință."

LKAB, care a fost de acord să plătească cea mai mare parte a mutării, spune că este imposibil
de estimat costul total al proiectului. Dar a furnizat deja 3,5 miliarde de coroane (500
milioane euro), pînă în prezent si se pregătesc încă 7,5 milioane de coroane suplimentare.

Cea mai mare incertitudine privind costul total constă în valorile proprietăților care se vor
expropria. Conform planului actual, valoarea proprietăților care trebuie să fie demolate  vor
fi evaluate de evaluatori independenți. LKAB le va plăti cu o primă suplimentară de 25 %.

În același timp, crește neîncrederea că proiectul va fi finalizat la timp . „Ar fi trebuit să
începem procesul în 2009 sau 2010", spune Peter Johansson, responsabilul de proiect al
firmei de construcții NCC. „Singurul lucru care nu poate fi oprit este fracturarea, și mă face să
mă gândesc îngrijorat cu privire la modul în care vom fi în măsură să facă mutarea la timp."

Există, de asemenea, provocări semnificative atunci când vine vorba de locuințe. Orașul se
confruntă deja cu o lipsă acută de locuințe și are nevoie de cel puțin 100 de case noi, chiar
înainte de a începe demolarea .
Firmele de construcții locale văd un potențial pentru o creștere de 200% a volumelor de
activitate. Kiruna va avea nevoie de mai multe case pentru muncitorii care vor veni să
construiască orașului nou. Este nevoie de a aduce oameni aici, dar va fi greu, dacă nu li se
vor oferi locuințe decent.

Locuitorii din Kiruna sprijină în mare măsură relocarea, deoarece orașul este dependent
aproape în întregime de extragerea minereului de fier din zonă. Locuitorii știu ce se întîmplă
dacă LKAB are dificultăți. În anii 1970 și 1980, criza companiei miniere a provocat o scădere a
populației orașului de aproape 30 %. „Orașul și minele sunt dependente reciproc."

Pentru majoritatea oamenilor din Kiruna faptul că orașul și locuitorii săi vor trebui să se mute
este acceptat ca parte a vieții.

Cu Kiruna suntem la 45 de ani distanță de decizia de mutare a Orșovei. Tehnologiile  din
construcții au progresat puternic. Suntem într-un stat bogat, cum nu era România în 1970.
Suntem într-o economie de piață, nu într-un sta socialist. Suntem într-un stat democratic, nu
într-un stat totalitar.
Orșova s-a mutat cu 11.000 locuitori. A avut 16.000 locuitori, 15 ani  mai tîrziu. Kiruna are
acum 16.000 de locuitori de mutat.
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Și totuși:
Orșova s-a mutat în șase ani. Kiruna se va muta într-un interval de timp mult mai mare.
Orșova nouă s-a construit după un master plan (care nu se chema așa în românește, pe
vremea aceea). Master planul a fost bine făcut, de aceea orașul nu arată rău de loc. Arată
chiar bine din punct de vedere urbanistic.
Mai sunt și alte asemănări. Orșova s-a mutat etapizat, începînd cu instituțiile principale și
cu întreprinderile (pentru ca locuitorii transmutați să aibă unde munci).
Și locuitorii Orșovei vechi au primit despăgubiri pentru demolare. Este adevărat,
cuantumul lor nu a fost stabilit prin evaluări independente.
În fine, mutarea Orșovei a adus un beneficiu economic consistent României, prin aportul
nodului hidroenergetic Porțile de Fier. Așa speră și regiunea nordică a Suediei prin crearea
condițiilor de continuare a activității companiei de extracție minereu de fier LKAB
(companie de stat, să nu uităm).
Dar cel mai bun lucru este că urbanismul reușit al Orșovei noi valorifică bine peisajul
superb. Aceasta este garanția că Orșova poate fi un oraș turistic de primă mînă.

Dar planul de investiții consideră că nu ajunge numai ca
stadionul de aici să fie un obiect pasiv, adică să se limiteze la
efectul de propagandă turistică ce se va obține prin
difuzarea la TV a unor meciuri ce vor fi organizate.

Planul de investiții vrea să îi confere stadionului și un rol activ. Să devină un factor în care
oameni să își amelioreze sănătatea.

„Sănătatea este o stare completă de  bunăstare fizică, mentală și socială și nu numai simpla
absență a bolii sau a infirmității.” - Preambul la Constituția Organizației Mondiale a Sănătății.

Astăzi cuvîntul de sănătate este însoțit, tot mai mult, de un altul „wellness”.

Wellness - starea de bine - este un proces activ, prin care oamenii conștientizează ce
trebuie să facă  pentru  a avea o viață de mai mult succes.

Cuvântul ”wellness" a intrat în lexiconul de masă în anii 1970 și a crescut puternic în
popularitate în ultimii 10-15 de ani. Înțeles vag de către majoritatea consumatorilor, în
vorbirea populară termenul poate fi aplicat la orice lucru care face sa te simți bine, că ești
„sănătos". Conceptul modern de wellness este foarte mult înrădăcinat în tradițiile țărilor
occidentale (SUA și Europa) și poate să nu fie bine înțeles în alte părți ale lumii. Cu toate
acestea, principiile care stau la baza wellness pot fi urmărite la civilizațiile antice din Asia,
Grecia și Roma .

În concordanță cu definiția Organizației Mondiale a Sănătății wellness este o stare de bine
fizic, mental și social completă. Se merge dincolo de simpla absență a bolii sau infirmității și
se subliniază întreținerea proactivă.

Exprimă trecerea de la abordări reactive la abordări proactive. Wellness vine ferm pe partea
proactivă, care încorporează atitudini și preocupări care să prevină boala, să îmbunătățească
sănătătea, calității vieții, și să aducă o persoană la nivele cît mai înalte a stării de bine.
Caracteristicile acestuia:
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• Wellnessul este multi-dimensional.
• Wellnessul este holistic.
• Wellnessul  evoluează continuu în timp.
• Wellness este individual, dar este influențat de mediu.
• Wellness este o auto-responsabilitate.

Comparația medicină - wellness s-ar putea sintetiza astfel:
ve'

Paradigma medicală Paradigma wellnes

Reactivă Proactivă
Să trateze și să vindece boala Să mențină și să îmbunătătțească

sănătatea
Corectivă Preventivă
Episodică Holistică
Sub responsabilitatea clinicilor medicale Sub responsabilitate personală
Separată de viața de zi cu zi Integrată vieții de zi cu zi

Wellnessul se practică în spa-uri. Principial există mai multe tipuri de spa.
Club spa/spa pentru o zi/salon de spa: Facilități care oferă o varietate de servicii de spa (de
exemplu: masaj, tratamente faciale, tratamente corporale, etc), prin profesioniști instruiți.
Ele oferă de obicei, camere de tratament private și o atmosferă liniștită și pașnică. Cluburile
spa sunt similare cu spa-uri pentru o zi, dar au ca scop principal fitnessul. Saloanele de spa
sunt  similare, dar oferă servicii de înfrumusețare.
Destinații spa: oferă diverse tratamente spa, împreună cu o multitudine de alte oferte, cum
ar fi: activități de fitness, bucătărie sănătoasă, cursuri educative, consiliere nutriție,
programe de scădere în greutate, servicii medicale preventive, curative, oferte pentru
cultivarea gîndirii/corpului/spiritului, etc.
Hotel/stațiune spa: Similare cu un spa de zi, dar spa-ul este situat într-o stațiune sau într-un
hotel. Spre deosebire de destinațiile spa-uri, stațiunile spa practică tarife „à la carte”, iar
mesele nu sunt incluse. Tratamente spa și servicii completează un sejur la un hotel sau o
gamă largă de activități care se desfășoară într -o stațiune.
Spa medical: tip de spa care operează, tot timpul, sub supravegherea unui profesionist
autorizat din domeniul medical. Oferă îngrijire cuprinzătoare medicale și/sau de wellness
într-un mediu care integrează servicii de spa cu terapiile medicale tradiționale sau
alternative.
Alte tipuri:

 Spa mobil.
 Spa cu un singur tip de activitate.
 Spa pe vapor.
 Spa cu ape minerale.

Industria wellnessului a atins, pe plan mondial, cifre cu adevărat remarcabile:
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Cifrele de afaceri ale industriei spa la nivel mondial în 2007 – anul anterior crizei
(miliarde dolari)

Industria propriu-zisă 60,31
Cifră de afaceri din exploatare ale complexelor spa 46,81
Capitalul investit de complexele spa 12,99
Cifră de afaceri a firmelor care fac trainingul personalului spa 0,31
Cifră de afaceri a firmelor de consultanță în activitatea de apa 0,07
Cifră de afaceri ale firmelor de organizare de evenimente 0,13
Industrii asociate 194,35
Cifră de afaceri pentru hoteluri și restaurante legate de industria spa 106,05
Cifră de afaceri pentru companiile imobilare care au desfășurat activități pentru
industria spa

88,30

Volumul pieței mondiale a industriei asociate spa
(miliarde dolari)

Hoteluri 93,4
Restaurante 71,9
Excursii și activități recreativ e 61,4
Shopping 64,8

Dimensiunea pieței mondiale a industrie producătoare de bunuri folosite în spa în 2007 –
anul anterior crizei

(miliarde dolari)
Produse pentru înfrumusețare 500,2
Produse pentru fitness 241,3
Produse medicale pentru spa 195,8
Produse alimentare legate de industria spa 162,4
Total 1.099,7

Ce anume caută publicul la spa-uri? O statistică făcută în SUA arată către ce tipuri de servicii
se orientează publicul american.

Americani care practică diferite forme de wellness (mii)
Masaje 18.068
Acupunctură 3.141
Medicină naturistă 729
Ayurveda (sistem de cunoștințe medicale indiene) 214
Meditație 20.541
Biofeedback indivizii primesc informații (feedback) despre un
aspect al stării lor psihologice și apoi încearcă să schimbe
această stare. Este folosit cel mai frecvent pentru a controla
probleme legate de stres sau circulație sanguina

362

Yoga 13.172
Qigong (practici energetice chinezești) 625
Exerciții de respirație adîncă 27.794
Tehnici de sugestionare 4.866
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De ce vin la wellness?
Un sondaj făcut pe un eșantion reprezentativ, a obținut rezultatele privind ceea ce
americanii consideră că trebuie să facă pentru sănătate și stare de bine. Rezultatele sunt
prezentate în ordinea frecvenței răspunsurilor.

 Fă exerciții fizice!
 Mănîncă sănătos!
 Vizite la un centru spa!
 Vacanțe si /sau concedii!
 Petrece timp mai mult cu familia și  prietenii!
 Stai mult timp în natură!
 Dormi mai mut!
 Slăbește!
 Ascultă muzică!
 Citește!
 ia vitamine!
 Utilizează terapiile tradiționale /alternative!
 Petrece timp de unul singur!
 Practică un hobby preferat!
 Fi religios!
 Mergi la piscină, saună, sau izvoare minerale!
 Fă un examen medical preventiv!
 Mergi la un salon de înfrumusețare!
 Petrece timp cu animale de companie!
 Vizitează un spațiu sacru!.

Piața wellnessului poate fi descrisă ca fiind formată din trei categorii de consumatori.
Consumatori începători:

 Aspiră să participe mai mult la activități de sănătate și wellness, dar comportamentul
lor nu urmează încă aspirațiile lor.

 Sunt în mare parte reactivi, mai degrabă decât proactivi, atunci când vine vorba de
probleme de sănătate și wellness

Consumatori de nivel mediu:
 Implicați moderat într-un stil de viață orientat către sănătate și wellness.
 Tind să urmeze o parte din tendințele impuse de „consumatorii de bază”.
 Cumpărăm cantitati mari de produse convenționale de sănătate, dar și de produse de

wellness specifice.
 Preocupați încă de preț și confort, dar dornici de a acumula experiență bazată pe

cunoaștere.
Consumatori „de bază”

 Profund implicați  într-un stil de viață orientat către sănătate și wellness.
 Sunt formatori de opinie pentru alți consumatori.
 Sănătatea și wellness este o preocupare majoră de viață pentru ei.
 Motivați de dezvoltarea durabilă, autenticitate și specific local.

Stratificarea pe generații a consumatorilor de spa este semnificativă.
Industria de spa a cunoscut o schimbare notabilă în modificarea tipului de  generații de
consumatori. Această schimbare se datorează evoluțiilor preferințelor publicului, dar este și
rezultatul strategiilor de marketing.
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Preluăm prezentarea făcută în 2013 de compania „Berkeley Young of Young Strategies”. În
ea se caracterizează patru generații:

 Generația tăcută - născuți între 1925 și 1942 (avînd 70-90 de ani la momentul
studiului).

 Generația celor născuți după al doilea război mondial (cînd s -au născut mulți copii,
pentru a compensa pierderile de populație cauzate de război) - născuți între 1943 și
1960 (avînd 53-70 de ani la momentul studiului).

 Generația X - născuți între 1961 și 1981 (avînd 32-52 de ani la momentul studiului).
 Generația noului mileniu - născuți între 1982 și 2000 (avînd 13-31 de ani la momentul

studiului)
Generația tăcută este tradiționalistă în abordarea sa față de spa și este loială și brandului și
firmei la care s-a obișnuit a merge. Generația tăcută se orientează spre tratamente esențiale
și îngrijire. Nu se sperie dacă tratamentul trebuie să fie de lungă durată. Această generație
este în căutarea de calitate, dar și de relații interumane strînse cu personalul spa-ului. Va fi
extrem de loială, dacă obține aceste deziderate.
Industria spa înțelege că acești consumatori sunt mai ales localnici.
Loialitatea ei este ceea ce susține afacerile din industrie atunci cînd afacerile nu merg prea
bine. Spa-urile nu vor atrage această generație prin campanii în mass-media și internet.
În schimb, generația tăcută este vizată pentru o abordare de marketing personalizată, cum
ar fi apeluri pentru întrebări privind gradul de mulțumire față de calitatea serviciilor deja
oferite.
Factori cheie:

 loialitate;
 servicii personalizate;
 tratamente esențiale.

Generația anilor după război.
Caracteristici:

• Caută să beneficieze de avantaje din orice acțiune.
• „Tineri pentru totdeauna"
• Vor tratamente cu valoare adăugată

Este unanim acceptat faptul că această generație reprezintă unul dintre principalele motoare
ale creșterii explozive în industria de spa și de frumusețe. Pentru acest grup de vârsta, spa-
urile continuă să-și  perfecționeze ofertele lor pentru a satisface nevoile celor care își
sfidează vârsta
Acest grup  are deviza „tinerețe veșnică".  Industria spa recunoaște că nu îi poate atrage
concentrându-se pe vârsta lor. Ca rezultat, mai multe tratamente corporale se orientează
către buna funcționare și mobilitatea organismului. Oferta de îngrijire a pielii a evoluat de la
tratamente „de gestionare a vârstei" la soluții de „corectare" și conferire de strălucire".
Generația X
Caracteristici cheie :

• cunoscători ai tehnologiilor moderne;
• cunoștințe vaste despre tendințele de spa;
• grijă față de aspectele ecologice

„Mai întîi tehnologia " este sloganul acestei generații. Industria spa a răspuns pe scară mare
cerințelor acestei generații. Această generație trăiește viața de zi cu zi viața prin conectare la
Internet. Experiența spa este din ce în ce mai „bloguită”. Plină de comentarii și puncte de
vedere afișate. Generația X - ERS ia multe din deciziile de cumpărare bazate pe informațiile
luate din bloguri și conturi de Facebook.
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Generația X este cunoscătoare atunci când vine vorba de utilizarea spa. După ce a făcut de o
documentare în prealabil, această generație este se grăbește să afle cele mai recente oferte
de spa. De aici provine o necesitate tot mai mare ca spa-urile să fie pregătite să răspundă la
întrebări detaliate și punctuale despre ofertele lor. Generația X este sceptică  are abordarea
„dovedește-mi ceea ce afirmi despre tratamente si servicii”. Ei pot fi, de asemenea,
hipercritici. Este esențial să se determine așteptările lor și să se furnizeze servicii la nivelul
acestor așteptări. În plu , generația X este preocupată de mediu și conștient și va urmări și
aspecte legate de generarea de deșeuri, sau consumuri de energie și de apă, atunci cînd ia
decizia privind tratamentele de spa pe care le aleg.
Generația noului mileniu
Caracteristici cheie:

• spa este o necesitate;
• urmăresc rezultate imediate;
• vor să creeze mode, tendințe noi.

Generația noului mileniu reprezintă consumatorul modern. Sunt, în general, bine informați,
le place să cumpere și să se bucure de viața. Acest grup conștientizează că spa-ul este
necesitate de zi cu zi
și nu le este teamă să încerce „ceva nou." Mai mult decât oricare alta, această generație este
axată pe rezultate imediate. Marketingul de impact la acest grup de consumatori de spa se
bazează o abordare care se concentrează asupra tendințelor, tratamentelor și serviciilor care
dau rezultate Industria de spa trebuie să țină aproape de  această generație, deoarece ea va
modela tendințele spa pentru anii care vor veni.

Aceasta este o analiză a consumatorului american. Ea are mai puțină legătură cu realitatea
consumatorului român, care ar fi de vârsta „generației tăcute”. Acesta a trăit și trăiește în
alte condiții. Întrucît la această generație, caracterul este de a fi consumatori de spa -uri
locale, așa cum spune studiul, ei vor reprezenta o mică parte din clienții spa-ului.
Pentru celelalte generații, tendințele par că se globalizează și publicul românesc are cam
aceleași caracteristici. Oricum, atragerea turiștilor străini, europeni, impune ca marketingul
să urmeze direcțiile recomandate de studiul citat.

Ce ar putea aduce consumatori de wellness la Orșova? Evident, turismul....
Turismul pentru sănătate este o realitate în  evoluție rapidă, în care pacienții din țările
industrializate caută facilități de îngrijire a sănătății în țările mai puțin dezvoltate, neutilizînd
serviciile oferite în propriile lor țări. Termenul de turism medical este folosit, uneori, cu
referire la toate de călătorie pentru îngrijiri medical. Totuși acest fenomen este, în mod
semnificativ, diferit de modelul tradițional de călătorie în străinătate avînd scopuri medicale.
În modelul tradițional, pacienții din națiunile mai puțin dezvoltate vin pentru tratament
medical avansat la centre medicale majore din țările foarte dezvoltate.
În modelul turismului pentru sănătate, forța motrice provine din afara sistemului organizat
de sănătate și a rețelei medicale tradiționale. Un număr tot mai mare de persoane
călătoresc, pentru nevoile lor de îngrijire a sănătăţii, către diverse țări cu niveluri diferite de
dezvoltare. Evoluția turismului medical a transformat traseul unidirecțional al de pacienților
care călătoresc către națiunile industrializate pentru îngrijirea a sănătății într -un flux
complex cu două sensuri .
Turismul medical este un set de activități în care o persoană care călătorește frecvent pe
distanțe lungi sau peste graniță, cu scopul de a petrece vacanța, pentru afaceri, pentru alte
scopuri, beneficiază și de servicii medicale.
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Unul din factorii cei mai importanți ai wellnessului este sportul. Iar concepția „cea mai
sănătoasă” despre sport, despre importanța sportului în societate o au americanii.
Pentru a înțelege mai bine ce americanii cred despre rolul și importanța sportului în
societate și pentru a evalua punctele lor de vedere cu privire la etica de sport și valori,
modele și aspirațiile, în 2010, o agenție a guvernului SUA a comandat un studiu pe un
eșantion de aproape 9.000 de persoane,  reprezentativi pentru ansamblul populației,
antrenori, sportivi, și părinții de sportivi implicați în sporturi,  olimpice și neolimpice.

Concluziile majore ale studiului au fost:
• Mai mult de trei cincimi din populația adultă,  aproximativ 162 milioane de americani,

susțin că au  activități legate de sport.
• Majoritatea  covîrșitoare a părinților  se referă la valoarea personală și socială atunci

pe care le-ar aduce copiilor lor practicarea cu succes a unui sport.
• Antrenorii consideră că practicarea unui sport au cea mai mare influență pozitivă

asupra copiilor.
• Două treimi dintre americani sunt de acord că sportul supra-accentuează voința de a

avea un comportament de învingător.
• Americanii consideră utilizarea de medicamente pentru îmbunătățirea

performanțelor(dopingul) ca cea mai gravă problemă cu care se confruntă sportul de
astăzi, urmată îndeaproape de probleme, cum ar fi accentul deosebit numai pentru
bani  ca și comportamentul criminal al unor sportivi bine-cunoscuți.

• Aproape 90% din adulți din SUA sunt de acord ca sportivii bine cunoscuți au
responsabilitatea de a fi modele pozitive pentru tineri.

În cadrul proiectului Orșova a face sport înseamnă a face fitness.
Fitnessul înseamnă o stare generală bună de sănătate, dar și capacitatea de a practica
anumite sporturi sau anumite ocupații.
Fitnessul se obține printr-o hrană corectă, prin exerciții, igienă și odihnă. Fitnessul reprezintă
un atribut al persoanelor care au abilitatea de a practica activități fizice.
Președintele american Kennedy spunea că „fitnessul este cea mai importantă cheie pentru
sănătatea corpului, este baza activității dinamice și creative a oamenilor”.
Angajarea în sport și activități fizice, inclusiv activități de fitness, joacă un rol important în
promovarea sănătății și stării de bine în rîndul copiilor si adolescenţilor. Nu numai că o astfel
de activitate ajută la îmbunătățirea aptitudinilor fizice și de sănătate a copiilor și tinerilor,
dar, de asemenea, aceasta este o strategie completă pentru a contracara obezitatea, o
prioritate critică de sănătate pentru omul modern.
Beneficiile pentru sănătate ale activității fizice sunt bine cunoscute. Beneficiile de sănătate
care rezultă din participarea cu regularitate la activitatea fizică includ reducerea riscului de a
dezvolta diabet zaharat si sindrom metabolic, îmbunătățirea activității metabolice în
general. Tinerii ajung la o stare optimă beneficiază a scheletului musculos. Activitățile
cardio-respiratorii se ameliorează. cardio-respiratorie si mușchii mai puternici scad factorii
de risc pentru boli cronice, cum ar fi boli de inimă, hipertensiune arteriala, diabet si
osteoporoza.
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Stadionul din Orșova a fost construit cu un teren de fotbal regulamentar, înconjurat de o
pistă de atletism. Este adevărat că pista era incompletă, numai patru culoare, nu opt cît ar fi
trebuit. Aceasta din cauza amplasamentului, foarte îngust.
Stadionul era proiectat după modelul sovietic, lansat în jurul anilor 1930 și devenit
obligatoriu pentru toate țările comuniste. Modelul de stadion clasic, născut în Anglia, patria
fotbalului, era cu un teren de fotbal înconjurat imediat cu tribune. Spectatorii se înghesuiau
cît mai aproape, să vadă cît mai bine meciul. Toate stadionale din România construite înainte
de 1944 arătau la fel. De fapt așa arată astăzi  toate stadioanele din Europa occidentală, cu
excepția cîtorva realizate special pentru jocurile olimpice.
Stadionul din Orșova era, precum toate din România acelori ani, un stadion pentru sportul
de masă.
Oamenii muncii alergau pe pista de atletism. Făceau sport. Daciada! Dar și fotbalul care se
juca la Orșova era un sport de masă. Fotbaliștii din România erau denumiți „fotbaliști
amatori”. Spre deosebire de cei din lumea occidentală, care erau „profesionișri”. Evident,
fotbaliștii romîni de la echipele de rang înalt erau tot profesioniști. Nu făceau altceva.
Figurau însă pe statele de salarii ale diverselor întreprinderi, de unde luau salarii și, mai ales,
prime.
Pe vremea aceea exista divizia A cu 18 echipe. Divizia  B avea două serii cu 18 echipe, deci 36
în total. În unii ani în divizia B au fost trei serii cu 16 echipe, 48 cu totul.
Fotbaliștii din „A” și din primele cîteva echipe din „B” erau, în realitate, profesioniști. Ceilalți
erau semi-profesioniști. Se mai duceau pe la locul de muncă, unde nu făceau nimic, dar
stăteau cîteva ore pe acolo.
Echipa din Orșova ar fi putut ajunge, maximum, în divizia B, pe unul din ultimile locuri. Mai
mult de atît nu se putea spera într-un oraș de 10.000 locuitori.
Stadionul era un stadion pentru fotbaliști semiprofesioniști, mai mult  spre amatori.
S-a proiectat și s-a construit un stadion integral pentru sportul de masă. Spațiile între liniile
porții de fotbal și turnanta pistei de atletism nu au fost lăsate la voia întîmplării. Aici ar fi
trebuit să fie terenuri cărora astăzi le-am zice multifuncționale: tenis, volei, baschet.

Planul de investiții actual gîndește că, acest concept al
sportului de masă trebuie relansat. În conceptul actual. Sport
pentru a atinge „starea de bine.”

Avem deci un proiect de investiții cu dublu scop:
 Stadion pentru promovare turistică.
 Stadion pentru sport-wellness „de mase”.
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Nu putem încheia „vorbirea” despre planul de investiții pe termen lung, fără a exemplifica cu
poze ale altor stadioane pe care oamenii le-au construit pentru belvedere”.

Există un site foarte interesant „The Stadium Guide”. O pagină ridicată pe server în
decembrie 2012 este intitulată „Stadioane spectaculoase”.
Textul care o deschide este clar:
Stadioanele vin din tradiția diferitelor locuri. Stadioanele englezești clasice sînt celebre
deoarece,,,,,,sunt înconjurate de case. Stadioanele germane sunt construite ăn parcuri.
Dar unele stadioane ies în evidență deoarece sunt construite în locuri foarte spectaculoase.
Aceste locuri au fost făcute fie de oameni fie de natură. Aceste stadioane au în comun faptul
că au fost construite pentru a fi legate de peisaje foarte frumoas.
Am strîns, spune site-ul, imagini de pe 17 astfel de stadioane, care include în peisaj oceane,
mări, lacuri, munți, stînci, plaje, castele, palate, zgîrinori și poduri.

Pentru a vedea în ce  companie este stadionul din Orșova, prin datele naturale ale
peisajului său, punem în continuare imagini ale celor 17 stadioane, imagini selectate cu
pricepere de site-ul citat.

Cape Town Stadium – Republica Sud Africană
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