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Il. INFORMATII GENERALE PRIVIND PROIECTUL

Ne cerem scuze pentru titlul proiectului, impanat cu franc-anglisme.
Totusi cei doi termeni , wellness" si ,belvedere" au fost preluati ca atare in limba romana.
Wellness inseamna o stare de bine. Vom reveni asupra acestuia
Definitii din DEXonline ale termenului ,,belvedere”:
Constructie asezata pe un loc ridicat, de unde se poate privi departe.
Pavilion, terasa situata in partea de deasupra a unei cladiri, de unde se poate vedea o
priveliste frumoasa.
Pavilion, terasa pe un loc ridicat care permite o larga panorama.
Foisor construit pe un loc ridicat, de unde se deschide vederii o priveliste incintatoare
Pentru romani, de la un moment dat, termenul nu a sunat de loc bine. Tn palatul Belvedere s-
a hotarit, in august 1940 Diktatul de la Viena.
Termenul vine din franceza. Ce scrie Wikipedia franceza ca inseamna:
Un lieu d'ou la vue est belle

Un édifice architecturé en Belvédere :

le chdteau du Belvédére (en néerlandais: Kasteel van het Belvédére), chdteau royal
belge.

le palais du Belvédeére, au Vatican, ancienne propriété des papes.
le palais du Belvédére, a Vienne.

le palais du Belvédére, a Varsovie, ancien siéege de la présidence de la République

polonaise.
le Belvédére, Ila maison située a Montfort-I'Amaury (Yvelines) du

compositeur Maurice Ravel.

le Belvédere, fabrique néoclassique située dans le parc du chdteau de Versailles.
Adica :
Un loc in care privelistea este frumoasa.
Un edificiu arhitectural in ,belvedere”:
castelul Belvedere (in olandezd , Kasteel van het Belvédére”), castelul regal belgian.
Palatul Belvedere din Vatican, fosta proprietate a papilor.
Palatul Belvedere din Viena.
Palatul Belvedere din Varsovia, fostul sediu al Presedintiei Poloniei.
Belvedere, casa din Montfort-I'"Amaury (Yvelines) a compozitorului Maurice Ravel.
Belvedere, fabrica neoclasicd situatd in parcul castelului de la Versailles.

Proiectul cuprinde modificarea si dezvoltarea stadionului din Orsova pentru:
A deveni un loc de practicare efectiva a sportului.
A oferi publicului larg facilitati pentru wellness, pentru a dobindi ,starea de bine”.
A pune in lumina un peisaj exceptional, care poate si trebuie sa devina foarte atractiv
in piata turistica.

Forma de prezentare a studiului de fezabilitate: Proiectul cuprinde atat lucrari de constructii
pentru realizarea obiectivelor de investitii noi, inclusiv extinderi, precum si lucrari de
constructii pentru realizarea interventiilor la constructii existente. Conform ordinului MDRL
277/2009, se elaboreaza studiul de fezabilitate pentru intregul proiect de investitii, care

include si elemente specifice din documentatia de avizare pentru lucrdri de interventii la
constructii existente, fara elaborarea distinctd a acesteia.




1. SITUATIA ACTUALA SI INFORMATII DESPRE ENTITATEA RESPONSABILA CU
IMPLEMENTAREA PROIECTULUI, INCLUSIV descrierea situatiei existente a obiectivului de
investitii si concluziile raportului de expertiza tehnica/audit energetic,

Despre starea actuala a stadionului din Orsova preluam de pe un blog al unui localnic un text
foarte bine scris si foarte sugestiv, tiparit in anul 2012:
Stadionul "Dierna" a fost inaugurat in 1976, prin amicalul Universitatea Craiova - Poli

Timisoara 1-0, stadionul fiind catalogat in acea vreme ca unul foarte cochet si cu un gazon
de invidiat. Frumusetea stadionului era datd si de amplasament, de pe stadion avdnd
impresia ca te afli deasupra Dundrii.

In 2004, Dierna Orsova s-a retras din Divizia C si a continuat activitatea in campionatul
judetean sub denumirea Dundrea Orsova, dar echipa n-a mai fost inscrisd in Liga a IV-a
Mehedinti incepdnd cu 2009. In ultimii ani stadionul a gézduit meciurile de pe propriul teren
ale fostelor divizionare C Minerul Valea Copcii (2004-2005 si 2007-2008) si Building Vénju
Mare (2008-2009).

Din 2004 insd, atdt stadionul in ansamblu, cdt si gazonul au inceput sd se degradeze, astdzi
situatia acestuia fiind una deplorabild. Gardurile imprejmuitoare au cdazut si se afld la
indemana hotilor de fier vechi, tribuna se afld si ea in pragul prabusirii, iar vestiarele au
fost pur si simplu vandalizate. Cdt despre gazon, acesta este uscat, iarba fiind folositd
acum ca fdn pentru vite.

Nefiind datat, nu stim exact cind a fost scris textul. Pentru cel care il vede in toamna lui 2013,
este evident ca, macar, jaful a fost sistat.

Stadionul a fost construit conform normativelor vremii, care indicau 3,5 mp. de incinta
sportiva pentru un locuitor al orasului. Prognoza fiind de 11000 locuitori avem suprafata
incintei de 38.500.mp era corespunzatoare.

La Tnceputuri stadionul s-a numit ,MINERUL”. Comunismul glorifica munca. Dupa 1989, cind
se pare ca munca a devenit o rusine, stadionul a fost rebotezat ,,DIERNA”

Denumirea DIERNA a fost preluata de la castrul roman ce a existat in zona. Castrul insemna
un complex de cladiri si teren imprejmuit utilizate ca o pozitie militara defensiva.

Stadionul a fost construit ca o baza sportiva complexa, cu urmadtoarele componente:

Teren de fotbal cu pista 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 prevazute cu drenaje pentru evacuarea apelor meteorice. Apele
colectate din drenaje sunt evacuate prin intermediul unei retele subterane de canalizare.
Intreaga incintd a stadionului este amplasatd pe un versant, avind diferenta de nivele de
3,00-3,50 m, in sensul transversal al incintei, cu panta spre Dunare.
Acest amplasament a impus solutia de a se executa intreg stadionul exclusiv pe o umplutura.
Planul general al stadionului are o forma poligonala neregulata, impusa de faptul ca toata
incinta se executa pe umpluturd, asa ca au fost incluse numai acele suprafete, care sunt
strict necesare unei bune functionari a stadionului.
Suprafetele indicate in proiectul de constructie al stadionului sunt:
Suprafata ocupatd de incinta stadionului = 36540 mp.



In interiorul incintei au fost prevdzute constructiile:

Teren de fotbal cu o pistd de atletism 13000 mp
Teren de antrenament scolar 2450 mp
Teren de tenis 800 mp
Teren de volei — baschet 640 mp
Vestiar pentru sportivi 240 mp
Tribuna principald 1350 mp

Grupuri sanitare pentru spectatori

Caracteristicile terenului de fotbal cu pista de atletism au fost declarate astfel:
Dimensiunile terenului de fotbal 105 x 70 m
Pista de atletism are lungimea de 400 m, cu turnante in arc de cerc, avind raza la
bordura interioara de 36,50 m. Latimea pistei in aliniamente este de 7,50 m
(respectiv 5 culoare), iar in 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 si scari de acces din beton
armat prefabricat. Ulterior s-au montat scaune pentru spectatori. Aceste elemente sunt
montate pe pamint de umpluturd. Tribuna avea/are lungimea de 96 m si 7 rinduri de
gradene, ceea ce asigura capacitatea de 1400 locuri. Rindul cel mai de jos a tribunei este la
50 m fata de sol, asigurind vizibilitate buna pentru spectatori.
Sistematizarea pe verticalad a fixat cota 0,00 la nivelul 71,00 m. S-a realizat prin umpluturi
compactate. Terenul natural se gaseste sub stratul de umpluturi de aproximativ 4 metri
grosime
Spre lacul de acumulare sunt terasamentele cu panta 1: 2 si urmeaza sa fie protejate printr-
un pereu pe filtru invers.

_, focalizat pe cladirea vestiarelor, care urmeaza a ramine functionala,

sustine Tn principal ca: Din cauza terenului in panta, cladirea vestiarelor are o rupere de
nivel in sens longitudinal de cca 1.20 m. In plan, clddirea 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.

Cladirea are o structura din ziddrie portanta de cardmidd de 25 cm la interior si de 30 cm la
exterior cu smburi si centuri. Planseul are placa de 8 cm rezemat pe grinzi si centuri dispuse
transversal la 2.00 m interax.

Expertiza subliniaza: Avarii caracteristice in elementele vertical: Avarii nesemnificative.
Fisuri vertical in pereti structurali doar la ruperea de panta. Prin crearea unui rost se
solutioneazd aceasta avarie.

Avarii la planseele din beton armat: Nu sunt

Analiza sistemului structural
Calitatea sistemului structural, Foarte buna
Masurile ce se vor lua cu ocazia modificdrilor propuse nu schimba rezistenta si
stabilitatea cladirii.
Calitatea ziddriei: Foarte buna.
Tipul planseelor: Din beton, cu rigiditate in plan.
Configuratia in plan: Buna.
Configuratia in elevatie: Rupere de panta.
0 diferente semnificative intre etaje succesive.



0 proeminente la ultimul etaj.
0 continuitatea peretilor pe verticala.
Distanta intre pereti: Buna — la 4-6 transversal.
Elemente care dau impingeri laterale (arce, bolti): Nu sunt.
Terenul de fundatie si fundatii: Bun.
Interactiuni cu clddiri apropiate: Nu existd.
Elemente nestructurale: Nu sunt.

Din analiza proiectului si a lucrdrii in situ rezulta indeplinirea in general a conditiilor impuse
de norme privind atdt constructia in ansamblu cat si fiecare detaliu in parte. Exceptie face
zona de rupere de pantd.

Cladirea nu a fost folositd in ultimii ani, aflGndu-se intr-o stare de degradare medie, la nivelul
finisajelor zugraveli, tencuieli, pardoseli, tdmplarii etc.)

Nu se observa avarii la structurd, cu exceptia unor fisuri verticale in zona de rupere de panta.
Nu se cunosc modificdri in timp ale cladirii.

Stadionul nu se foloseste in anotimpul friguros. Vestiarele nu au incalzire. Nu se face audit
energetic.



2. DESCRIEREA INVESTITIEI
a) Concluziile studiului de prefezabilitate sau ale planului detaliat de investitii pe termen
lung

Planul de investitii prevede refacerea si modernizarea stadionului. De ce?

in Europa astizi stadioanele de fotbal stau goale. Desigur nu toate, dar cele mai multe.
Conteaz3 si faptul ca astdzi transmisiile televizate sunt mai larg rdspandite (si pe laptop si pe
tableta si pe smartphone), dar ele sunt mai scumpe decit in anii 1980.

Ceea ce a contat cu adevarat la acest fapt este concentrarea fortelor fotbalistice numai in
citeva puncte. Cauzele au fost doua.

Prima si cea mai importanta a fost ,legea Bosman”.

Jean-Marc Bosman a fost un jucator de valoare medie la clubul RFC Liege din Belgia, tara sa
natald. Tn 1990, spre sfirsitul carierei, nu mai avea loc in ,primul unsprezece”. A vrut si se
transfere la echipa franceza din Dunkerque.

Regulamentul federatiei internationale, FIFA, interzicea ca o echipa sa utilizeze mai mult de
trei jucatori straini in timpul meciului. Dunkerque avea trei strdini deja, Bosman ar fi fost al
patrulea. Asa ca transferul lui Bosman nu a mai avut loc.

El a dat Tn judecata FIFA la Curtea Europeand de Justitiei pentru motivul ca regulamentul
acesteia incalcad unul din cele patru principii de baza ale Comunitatilor Europene (Uniunea
Europeanad, astazi): ,libera circulatie a fortei de munca”.

Tn 1995 a cistigat. Regulamentul s-a schimbat. Ast&zi orice echip3 european poate folosi un
numadr nelimitat de jucatori de nationalitate UE.

Exista limitare la jucatori necomunitari. Oricum, aceasta cota de jucatori necomunitari este
usor depasita prin naturalizarea jucatorilor respectivi (un imens contigent de sud -americani
joaca in Europa).

Legea Bosman a adus concentrarea jucatorilor de mare valoare in putine echipe cu forta
financiara. Astazi in lumea fotbalului conteazd putine echipe si ele aduc oameni pe
stadioane, mai ales in tari cu traditie. 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 cauzi a ,golirii stadioanelor” a fost.... prabusirea sistemului comunist. Forta de
munca in fotbal a glisat prima spre Europa de Vest. Pentru ea statele occidentale nu au
impus restrictii.

Avem in continuare o statistica oficiala a spectatorilor pe stadioane.
Cea mai mare afluenta este in Germania, unde nivelul de culturad si patriotism tine legat
locuitorii oraselor mari de echipa locala.



Traditia este principalul factor motrice care impinge lumea pe stadioane in Anglia, desi
echipele sunt formate aproape numai din jucatori straini. La fel se intimpla cu cele mai iubite
doua echipe spaniole.

Valori medii pe campionat toamna 2013

Germania 43.138 47.485 90,80%
Anglia 36.608 32.266 ?
Spania 25.480 38.894 65,50%
Italia 22.909 42911 53,40%
Franta 20.787 30.125 69,00%
Olanda 19.296 21.736  88,80%
Germania - liga a 2=a 17.596 28.915 60,90%
Anglia - liga a 2=a 16.346 25.564 63,90%

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

7977 37,6%
4994 41,1%
4906 28,8%
2747 29,5%
3265 19,2%
2553 15,8%
3752 18,9%
1015 12,5%
1520 12,9%

Tn Romania, in liga a 2-a, seria 2, acolo unde ar putea ajunge maximum, o echipd din Orsova,
dacd aceasta echipa s-ar reinfiinta si ar dispune de sponsori privati puternici, vin 1000 de
spectatori pe meci.

Si totusi, in toatd Europa municipalititile investesc in modernizarea stadioanelor
existente. lar guvernele construiesc stadioane noi.

Si in Romania s-au construit citeva stadioane noi in ultimii ani. Arena Nationald, stadioanele
din Cluj si Ploiesti.

De ce s-a investit? Arena Nationald a fost gindita ca un fel de simbol al tarii.

Stadionul care exista in Ploiesti era construit in anii 1930 si se prabusea pur si simplu.

La Cluj nu este prea clar dacd decizia avea fundament economic. Tn Cluj sunt doud echipe,
echipa cu rezultate mai bune in ultimul deceniu avea propriul stadion care fusese
modernizat frumos recent.

Rezultatul: Arena Nationala se umple la meciurile internationale cu miza ale echipei Steaua.
Sunt putine intr-un an. Se mai umple doar la Dinamo-Steaua.

Stadioanele din Ploiesti si, mai ales, cel din Cluj stau mai mult goale. Cu toate ca in toamna
lui 2013 echipa din Ploiesti ,,a mers foarte bine”.
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Si atunci, daca la echipe ,cu staif” nu vine lumea sa le vada, de ce s se investeasca intr-un
stadion la Orsova?

In primul rind, pentru cd peisajul vizut de pe stadion este incintitor. Piata
transmisiilor de televiziune permite difuzarea pe scara mare
a acestui peisaj. Astfel se va face o promovare cu adevarat
semnificativa pentru destinatia turistica Orsova.
Intrebarea este: ce meciuri s-ar putea organiza pe stadionul din Orsova ca sa fie difuzate la
televiziuni cu audientd europeana pentru a fi yizute de potentialii turisti. Rispunsul este:
Meciuri amicale din perioada de vara.
De ce se televizeaza meciurile amicale din vara? Campionatele mari din Europa se
termina la sfirsit de mai, cel mai tirziu in primele zile din iunie. Campionatul englez
incepe la mijlocul lui august. Campionatele din Spania si Italia incep in a doua jumatate a
lui septembrie.
Trei luni, trei luni si jumatate, nu se vede fotbal la TV. (Asta in anii impari, cind nu este
campionat mondial sau european. In anii cu sot pauza este de numai doud luni si
jumatate). Publicul simte lipsa. Si atunci se uita la ceva ce ,,li reintroduce in atmosfera”.

Meciuri internationale care fac parte din portofoliul special al UEFA.
Nu ne propunem aici sa explicam ratiunile politicii de televizare ale canalului de sport cu
cel mai mare rating din lume - Eurosport. Dar aici se difuzeaza:
0 Meciuri de fotbal de juniori — sunt trei clase de juniori in competitiile UEFA — sub
17 (ani), sub 19, sub 21.
0 Meciuri de fotbal feminin — senioare, sub 19, sub 17.

Orsova, dar si zona Clisurii si Banatului, sau chiar localitati din apropiere din Serbia, ar
putea fi pentru o saptamina, sa zicem, un loc de pregatire de vara pentru echipe europene
semnificative. Stagiul s-ar incheia cu un meci pe stadionul Dierna, meci transmis prin
canalul Eurosport, sau prin alte canale cu acoperire in tara echipei respective.

Orsova ar putea gazdui tot timpul sezonului regulat meciuri internationale intre echipe de

femei si juniori. Cu sau fara echipe romanesti. S-ar vedea pe Eurosport.

Mecanismul de promovare turistica prin transmisii televizate de fotbal este evident. El este
similar promovarii care se face pe stadioane prin reclame publicitare.

De peste 80 de ani publicitatea a intrat pe stadioane si acolo a ramas.

Publicitatea are o contributie importanta la incasdri. Amplasarea corecta a panourilor
publicitarei este importanta in a asigura vizibilitate maxima, atat pentru spectatori si
camerele de televiziune.

Panourile de publicitate sunt, in general, independente si sunt situate in jurul perimetrului
terenului, de multe ori intr-un inel dublu. Pozitionarea diferd, in functie de eveniment si
locul de desfisurare. Este determinata de perspectiva de la tribuna principala (cea cu locurile
scumpe, acolo sta publicul ,care cumpard”, targetul oricarei campanii publicitare) si a
camerelor TV.

Cum se justifica efectul reclamelor de pe stadioane? Un spectator sta mult timp pe stadion.
n aceste locatii captive, reclamele ,concureazd” in atentia spectatorului cu celelalte aspecte
ale incintei, inclusiv cu comportamentul spectatorilor. Cu toate acestea, din moment ce un
spectator petrece timp indelungat in stadion, cateva ore, panourile cu reclame sunt
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receptate, chiar daca acestea sunt de multe ori doar in fundal. Dintr-o perspectiva de
marketing, intrebarea este cum sunt ,prelucrate” aceste reclame si ce efect au asupra
atitudinilor si comportamentului consumatorilor?

Panourile publicitare din arenele sportive au si un efect emotional. Suporterul unei echipe
poate transfera, intr-o anumitda masura, ,iubirea” fatd de echipa sa in atentia acordata
mesajelor publicitare pe care le vede.

Apar trei aspecte legate de aceastd publicitate. In primul rand, in ce mdsurd consumatorii 7si
amintesc reclamele pe care le vid Tn timpul meciului? Tn al doilea rand, acestea influenteaza
intentia de cumpdrare? In cele din urmg, au un efect asupra comportamentului efectiv de
cumpdrare a consumatorilor?

Efectul publicitatii de pe stadioane se continua si asupra telespectatorilor. Altfel nu s-ar
explica de ce se vinde atita publicitate pe stadioane, cind spectatorii din tribune lipsesc.
Evident, pentru a actiona asupra telespectatorilor.

In_cazul nostru, ,publicitatea”_de pe stadion, pe care o recepteazd privitorul la TV este
tocmai _imaginea iesita din comun pe care o ofera imprejurimile stadionului, Dunarea si
dealurile Orsovei.

lar efectul de marketing urmadrit este influentarea deciziei de a cumpara produsul turistic
Orsova.

Promovarea turistica prin transmisii televizate, deosebit de eficienta prin definitie, va
completa un ansamblu de marketing ce trebuie neaparat declansat.

Am dezvoltat subiectul si in alte documentatii tehnico-economice. Nu am fi vrut s3 mai
revenim. Este insa foarte important. Poate cel mai important pentru acest proiect.

Orsova nu este numai un oras cu peisaje foarte frumoase.

Orsova ar trebui sa fie un punct esential in oferta turistica romaneasca. Pentru ca Orsova
ofera si ceva in plus. O poveste de istorie contemporana unica in Europa. Povestea unui
oras de 10.000 locuitori care s-a mutat cu totul.

Astazi cind in lume sunt 1.000.000.000 (un miliard) de calatorii turistice anual, turistilor nu li
se ofera numai peisaje frumoase, distractii sau cure de ape minerale.

Astazi turismul vinde si povesti. Milioane de oameni vin anual in Grecia unde vad niste ruine
(si acelea reconstruite, nu sunt cele autentice) pentru ca sa auda povesti din mitologia
antica.

Exista in Europa, iIn Mediterana, o insuld cu 400.000 locuitori: Malta. Are peisaje ingrozitor
de aride. Nu se poate face plaja, sunt numai stinci. Si totusi 1,3 milioane de oameni vin anual
sa o vada. Sa auda povestea ,cavalerilor de la Malta"

Brandul turistic de tara al Romaniei poate fi si Delta Dunarii si Muntii Carpati si Dracula.
Dar Romania ar trebui sa vinda si povestea orasului pe care industria moderna I-a obligat
sd se mute, este adevarat, intr-o zona desosebit de frumoasa. in mod cert, cu o promovare
adecvata, multa lume ar veni sa vada despre ce este vorba

Un mic oras din Suedia, de 18.000 de locuitori, trebuie sa se mute cu totul 3 kilometri, din
cauza exploatarii miniere din regiune, care a destabilizat solul de sub 3.000 de locuinte. De
mai bine de 100 de ani, rezidentii din Kiruna si-au dezvoltat orasul n jurul celei mai mari
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mine de fier din lume, detinuta de compania de stat Lussavaara-Kiirunavaara (LKAB), Tnsa
exploatarea a dus la destabilizarea regiunii.

Pentru a evita daunele produse de eventuale alunecari de teren, oficialii orasului au decis sa
mute orasul cu totul 3 kilometri spre est.

Mutarea va fi platita de compania miniera, care va pune deoparte un miliard de dolari
pentru a pune in aplicare planul de demolare, demontare si reasamblare a cladirilor si a
infrastructurii.

»Partea cea mai dificila a fost sa mergem la oameni si sa le spunem ca trebuie sa se mute”, a
spus Anders Lindberg, purtator de cuvant LKAB.

Este o sarcina grea a muta un intreg oras, zeci oras minier la multe zeci de kilometri la nord
de Cercul Arctic .

Pentru municipalitatea Kiruna, procesul a inceput in 2004, cand a primit o scrisoare de o
pagina de la compania miniera controlata de stat LKAB .

Pentru a extrage mai mult minereu de fier, este nevoie a sapa mai adanc intr-un munte din
apropiere, ceea ce duce la fracturarea si deformarea solului pe care stau mii de
apartamente, Primaria, biserica principala si alte cladiri vitale.

Un deceniu mai tarziu, fisurile in sol se propaga tot mai aproape de centrul orasului Kiruna si
unii locuitori din acest oras de 18.000 ar putea incepe sd-si faca bagajele.

Tn martie 2013, firma de arhitectura White Arkitekter AB Stockholm a castigat un concurs cu
propunerea sa de master plan pentru un oras nou mutat la aproximativ trei kilometri la est.
Master planul s-a numit "Kiruna 4-ever", ,Kiruna pentru vesnicie”.

La mijlocul lunii septembrie 2013, a fost desemnat castigatorul concursului de proiectare
pentru Primaria noua, prima cladire importanta care va fi relocata.

LKAB a pompat deja 532 milioane dolari pentru a muta Kiruna.

Tn urmatoarele doua decenii, mai mult de 3.000 de apartamente si case, mai multe hoteluri,
si 2,2 milioane de metri patrati de birouri, scoli si spatii de ingrijire a sanatatii vor migra spre
est .

Relocarea masiva este practic fard precedent si ridica o serie de probleme spinoase, inclusiv
maniera in care vor fi compensati locuitorii pentru proprietatile abandonate, ca si modul de
proiectare a noului oras .

Master planul pentru noul Kiruna va prezenta multe dintre ideile utilizate astazi in planificare
urbang, inclusiv dezvoltarea durabila, un centru al orasului plin de viata, dens construit,
dezvoltare de zone cu utilizare mixt3 si mai putina dependenta de automobile

Un arhitect de la compania de arhitectura care a preparat master-planul spune ca aspectul
fragmentat si densitatea scdzuta a orasului actual, de asemenea, ar putea fi un stimulent
pentru oameni sa se mute. ,Kiruna actuald este un oras pe care oamenii nu il doresc cu
adevarat."

Arhitectii descriu planul lor pentru noua Kiruna ca un ,,oras model 2.0 ."

Prioritatea o reprezintda crearea centrului nou al orasului in cel mai scurt timp posibil.
Primaria va fi construitd pe un teren care gazduieste acum o proprietate industriald jumatate
ocupata si alaturi de o instalatie de preparat asfaltul.

Priméria, planificatd pentru finalizare in 2016, va fi inconjurata de o piata publicd si o statie
de tren, astfel incat oamenii si intreprinderile vor fi atrasi sa se mute .

Magazinele din centrul orasului au aproximativ 10 ani pentru a muta, dar unii proprietari
cred ca afacerea lor va avea de suferit.
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,Nu este o preocupare majora in randul proprietarilor de magazine din centrul orasului
legata de ceea se va intampla in cazul in care numai o parte din afacerile din centrul actual se
vor muta ", spune un proprietar.

Cele mai multe cl&diri vor fi pur si simplu darimate, dar unele dintre cele considerate ca fiind
repere ale Kirunei vor fi demontate si reasamblate in intregime in noile locatii.

Printre acestea biserica veche, care in 2001 a fost votata cea mai frumoasa cladire din Suedia
proiectul prevede ca mutarea acesteia sa se faca la finalul relocarii. Ea va fi urcatd pe un
transportata si transportat intr-o singura bucata.

O altd persoand declard: ,in mod ideal, vineri ar trebui inchis centrul orasului si deschis in
noua locatie de luni.”

Acesta poate fi un plan nerealist, dar ambitia noastra este de a-| face cat mai coerent cu
putinta."

LKAB, care a fost de acord sa plateasca cea mai mare parte a mutarii, spune ca este imposibil
de estimat costul total al proiectului. Dar a furnizat deja 3,5 miliarde de coroane (500
milioane euro), pina in prezent si se pregatesc inca 7,5 milioane de coroane suplimentare.

Cea mai mare incertitudine privind costul total constd in valorile proprietétilor care se vor
expropria. Conform planului actual, valoarea proprietatilor care trebuie sa fie demolate vor
fi evaluate de evaluatori independenti. LKAB le va plati cu o prima suplimentara de 25 %.

in acelasi timp, creste neincrederea cd proiectul va fi finalizat la timp . ,Ar fi trebuit s3
incepem procesul in 2009 sau 2010", spune Peter Johansson, responsabilul de proiect al
firmei de constructii NCC. ,,Singurul lucru care nu poate fi oprit este fracturarea, si ma face sa
ma gandesc ingrijorat cu privire la modul Tn care vom fi in masura sa faca mutarea la timp."

Exista, de asemenea, provocari semnificative atunci cadnd vine vorba de locuinte. Orasul se
confrunta deja cu o lipsa acuta de locuinte si are nevoie de cel putin 100 de case noi, chiar
inainte de a incepe demolarea .

Firmele de constructii locale vad un potential pentru o crestere de 200% a volumelor de
activitate. Kiruna va avea nevoie de mai multe case pentru muncitorii care vor veni sa
construiasca orasului nou. Este nevoie de a aduce oameni aici, dar va fi greu, daca nu li se
vor oferi locuinte decent.

Locuitorii din Kiruna sprijind in mare masurd relocarea, deoarece orasul este dependent
aproape 1n intregime de extragerea minereului de fier din zon&. Locuitorii stiu ce se intimpla
dacd LKAB are dificultati. Tn anii 1970 si 1980, criza companiei miniere a provocat o scidere a
populatiei orasului de aproape 30 %. ,Orasul si minele sunt dependente reciproc."”

Pentru majoritatea oamenilor din Kiruna faptul ca orasul si locuitorii sai vor trebui sa se mute
este acceptat ca parte a vietii.

Cu Kiruna suntem la 45 de ani distanta de decizia de mutare a Orsovei. Tehnologiile din
constructii au progresat puternic. Suntem intr-un stat bogat, cum nu era Romania in 1970.
Suntem Tntr-o economie de piatd, Nu intr-un sta socialist. Suntem intr-un stat democratic, nu
intr-un stat totalitar.

Orsova s-a mutat cu 11.000 locuitori. A avut 16.000 locuitori, 15 ani mai tirziu. Kiruna are
acum 16.000 de locuitori de mutat.
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Si totusi:

Orsova s-a mutat in sase ani. Kiruna se va muta intr-un interval de timp mult mai mare.
Orsova noua s-a construit dupa un master plan (care nu se chema asa in roméaneste, pe
vremea aceea). Master planul a fost bine facut, de aceea orasul nu arata rau de loc. Arata
chiar bine din punct de vedere urbanistic.

Mai sunt si alte asemanari. Orsova s-a mutat etapizat, incepind cu institutiile principale si
cu intreprinderile (pentru ca locuitorii transmutati sa aiba unde munci).

Si locuitorii Orsovei vechi au primit despagubiri pentru demolare. Este adevarat,
cuantumul lor nu a fost stabilit prin evaluari independente.

Tn fine, mutarea Orsovei a adus un beneficiu economic consistent Romaniei, prin aportul
nodului hidroenergetic Portile de Fier. Asa spera si regiunea nordica a Suediei prin crearea
conditiilor de continuare a activitatii companiei de extractie minereu de fier LKAB
(companie de stat, sa nu uitam).

Dar _cel mai bun lucru este ca urbanismul reusit al Orsovei noi valorifica bine peisajul
superb. Aceasta este garantia ca Orsova poate fi un oras turistic de prima mina.

Dar planul de investitii considera ca nu ajunge numai ca
stadionul de aici sa fie un obiect pasiv, adica sa se limiteze la
efectul de propaganda turistica ce se va obtine prin
difuzarea la TV a unor meciuri ce vor fi organizate.

Planul de investitii vrea sa ii confere stadionului si un rol activ. S3 devina un factor in care
oameni sa isi amelioreze sanatatea.

,Sanitatea este o stare completi de bunistare fizici, mentala si sociald si nu numai simpla
absentd a bolii sau a infirmit&tii.” - Preambul la Constitutia Organizatiei Mondiale a Sanattii.

Astazi cuvintul de sanatate este insotit, tot mai mult, de un altul ,,wellness”.

Wellness - starea de bine - este un proces activ, prin care oamenii constientizeaza ce
trebuie si facd pentru a avea o viata de mai mult succes.

Cuvantul “wellness" a intrat in lexiconul de masa in anii 1970 si a crescut puternic in
popularitate in ultimii 10-15 de ani. Inteles vag de citre majoritatea consumatorilor, in
vorbirea populara termenul poate fi aplicat la orice lucru care face sa te simti bine, ca esti
,sanatos". Conceptul modern de wellness este foarte mult inradacinat in traditiile tarilor
occidentale (SUA si Europa) si poate sa nu fie bine inteles in alte parti ale lumii. Cu toate
acestea, principiile care stau la baza wellness pot fi urmarite la civilizatiile antice din Asia,
Grecia si Roma .

Tn concordantd cu definitia Organizatiei Mondiale a Sanatatii wellness este o stare de bine
fizic, mental si social completa. Se merge dincolo de simpla absenta a bolii sau infirmitatii si
se subliniaza intretinerea proactiva.

Exprima trecerea de la abordari reactive la abordari proactive. Wellness vine ferm pe partea

proactivd, care incorporeaz3 atitudini si preocupari care sd previna boala, sd imbunatdteascd

sanatitea, calitatii vietii, si sa aduca o persoana la nivele cit mai inalte a starii de bine.
Caracteristicile acestuia:
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¢ Wellnessul este multi-dimensional.

¢ Wellnessul este holistic.

e Wellnessul evolueaza continuu in timp.

¢ Wellness este individual, dar este influentat de mediu.
* Wellness este o auto-responsabilitate.

Comparatia medicina - wellness s-ar putea sintetiza astfel:

Paradigma medicala Paradigma wellnes
Reactiva Proactiva
S3 trateze si sa vindece boala S3 mentina si sa imbunatatteasca

sanatatea

Corectiva Preventiva
Episodica Holistica
Sub responsabilitatea clinicilor medicale Sub responsabilitate personala
Separata de viata de zi cu zi Integrata vietii de zi cu zi

Wellnessul se practica in spa-uri. Principial exista mai multe tipuri de spa.
Club spa/spa pentru o zi/salon de spa: Facilitati care ofera o varietate de servicii de spa (de
exemplu: masaj, tratamente faciale, tratamente corporale, etc), prin profesionisti instruiti.
Ele oferad de obicei, camere de tratament private si o atmosfera linistita si pasnica. Cluburile
spa sunt similare cu spa-uri pentru o zi, dar au ca scop principal fitnessul. Saloanele de spa
sunt similare, dar ofera servicii de infrumusetare.
Destinatii spa: ofera diverse tratamente spa, impreuna cu o multitudine de alte oferte, cum
ar fi: activitdti de fitness, bucatdrie sdnadtoasa, cursuri educative, consiliere nutritie,
programe de scadere in greutate, servicii medicale preventive, curative, oferte pentru
cultivarea gindirii/corpului/spiritului, etc.
Hotel/statiune spa: Similare cu un spa de zi, dar spa-ul este situat intr-o statiune sau intr-un
hotel. Spre deosebire de destinatiile spa-uri, statiunile spa practica tarife ,a la carte”, iar
mesele nu sunt incluse. Tratamente spa si servicii completeaza un sejur la un hotel sau o
gama larga de activitati care se desfasoard intr-o statiune.
Spa medical: tip de spa care opereaza, tot timpul, sub supravegherea unui profesionist
autorizat din domeniul medical. Oferd ingrijire cuprinzatoare medicale si/sau de wellness
intr-un mediu care integreazd servicii de spa cu terapiile medicale traditionale 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 adevarat remarcabile:
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Cifrele de afaceri ale industriei spa la nivel mondial in 2007 — anul anterior crizei

(miliarde dolari)

Industria propriu-zisa 60,31
Cifra de afaceri din exploatare ale complexelor spa 46,81
Capitalul investit de complexele spa 12,99
Cifra de afaceri a firmelor care fac trainingul personalului spa 0,31
Cifra de afaceri a firmelor de consultanta in activitatea de apa 0,07
Cifra de afaceri ale firmelor de organizare de evenimente 0,13
Industrii asociate 194,35
Cifra de afaceri pentru hoteluri si restaurante legate de industria spa 106,05
Cifra de afaceri pentru companiile imobilare care au desfasurat activitati pentru 88,30
industria spa
Volumul pietei mondiale a industriei asociate spa
(miliarde dolari)

Hoteluri 93,4
Restaurante 71,9
Excursii si activitati recreativ e 61,4
Shopping 64,8

Dimensiunea pietei mondiale a industrie producatoare de bunuri folosite in spa in 2007 —

anul anterior crizei
(miliarde dolari)

Produse pentru infrumusetare 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 cauta publicul la spa-uri? O statistica facuta in SUA arata catre ce tipuri de servicii

se orienteaza publicul american.

Americani care practica diferite forme de wellness (mii)

Masaje 18.068
Acupunctura 3.141
Medicina naturista 729
Ayurveda (sistem de cunostinte medicale indiene) 214
Meditatie 20.541
Biofeedback indivizii primesc informatii (feedback) despre un 362

aspect al starii lor psihologice si apoi incearca sa schimbe
aceasta stare. Este folosit cel mai frecvent pentru a controla
probleme legate de stres sau circulatie sanguina

Yoga 13.172
Qigong (practici energetice chinezesti) 625
Exercitii de respiratie adinca 27.794
Tehnici de sugestionare 4.866
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De ce vin la wellness?
Un sondaj facut pe un esantion reprezentativ, a obtinut rezultatele privind ceea ce
americanii considera ca trebuie sa faca pentru sandtate si stare de bine. Rezultatele sunt
prezentate in ordinea frecventei raspunsurilor.
Fa exercitii fizice!
Maninca sanatos!
Vizite la un centru spa!
Vacante si /sau concedii!
Petrece timp mai mult cu familia si prietenii!
Stai mult timp in natura!
Dormi mai mut!
Slabeste!
Asculta muzica!
Citeste!
ia vitamine!
Utilizeaza terapiile traditionale /alternative!
Petrece timp de unul singur!
Practica un hobby preferat!
Fi religios!
Mergi la piscind, sauna, sau izvoare minerale!
Fa un examen medical preventiv!
Mergi la un salon de infrumusetare!
Petrece timp cu animale de companie!
Viziteaza un spatiu sacrul.

Piata wellnessului poate fi descrisa ca fiind formata din trei categorii de consumatori.
Consumatori incepatori:

Aspira sa participe mai mult la activitati de sanatate si wellness, dar comportamentul
lor nu urmeaza incd aspiratiile lor.
Sunt Tn mare parte reactivi, mai degraba decat proactivi, atunci cand vine vorba de
probleme de sdnatate si wellness
Consumatori de nivel mediu:
Implicati moderat intr-un stil de viata orientat catre sanatate si wellness.
Tind sa urmeze o parte din tendintele impuse de ,,consumatorii de baza”.
Cumpéram cantitati mari de produse conventionale de sanatate, dar si de produse de
wellness specifice.
Preocupati inca de pret si confort, dar dornici de a acumula experienta bazata pe
cunoastere.
Consumatori ,,de baza”
Profund implicati intr-un stil de viatd orientat catre sanatate si wellness.
Sunt formatori de opinie pentru alti consumatori.
Sdnitatea si wellness este o preocupare majora de viata pentru ei.
Motivati de dezvoltarea durabild, autenticitate si specific local.

Stratificarea pe generatii a consumatorilor de spa este semnificativa.

Industria de spa a cunoscut o schimbare notabild in modificarea tipului de generatii de
consumatori. Aceasta schimbare se datoreaza evolutiilor preferintelor publicului, dar este si
rezultatul strategiilor de marketing.
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Preludm prezentarea ficutd in 2013 de compania ,Berkeley Young of Young Strategies”. in
ea se caracterizeaza patru generatii:
Generatia tacuta - nascuti intre 1925 si 1942 (avind 70-90 de ani la momentul
studiului).
Generatia celor ndscyti dupa al doilea razboi mondial (cind s-au n3scut multi copii,
pentru a compensa pierderile de populatie cauzate de razboi) - n3scuti intre 1943 si
1960 (avind 53-70 de ani la momentul studiului).
Generatia X - ndscuti intre 1961 si 1981 (avind 32-52 de ani la momentul studiului).
Generatia noului mileniu - ndscuti intre 1982 si 2000 (avind 13-31 de ani la momentul
studiului)
Generatia tacuta este traditionalista in abordarea sa fatd de spa si este loiala si brandului si
firmei la care s-a obisnuit a merge. Generatia tacuta se orienteaza spre tratamente esentiale
si ingrijire. Nu se sperie daca tratamentul trebuie sa fie de lunga durata. Aceasta generatie
este in cdutarea de calitate, dar si de relatii interumane strinse cu personalul spa-ului. Va fi
extrem de loiald, daca obtine aceste deziderate.
Industria spa intelege ca acesti consumatori sunt mai ales localnici.
Loialitatea ei este ceea ce sustine afacerile din industrie atunci cind afacerile nu merg prea
bine. Spa-urile nu vor atrage aceasta generatie prin campanii in mass-media si internet.
n schimb, generatia ticutd este vizatd pentru o abordare de marketing personalizatd, cum
ar fi apeluri pentru intrebari privind gradul de multumire fata de calitatea serviciilor deja
oferite.
Factori cheie:
loialitate;
servicii personalizate;
tratamente esentiale.
Generatia anilor dupa razboi.
Caracteristici:
e (Cauta sa beneficieze de avantaje din orice actiune.
e Tineri pentru totdeauna"
e Vor tratamente cu valoare adaugata
Este unanim acceptat faptul ca aceasta generatie reprezinta unul dintre principalele motoare
ale cresterii explozive in industria de spa si de frumusete. Pentru acest grup de varsta, spa-
urile continua sa-si perfectioneze ofertele lor pentru a satisface nevoile celor care fsi
sfideaza varsta
Acest grup are deviza ,tinerete vesnica". Industria spa recunoaste ca nu ii poate atrage
concentrandu-se pe varsta lor. Ca rezultat, mai multe tratamente corporale se orienteaza
catre buna functionare si mobilitatea organismului. Oferta de ingrijire a pielii a evoluat de la
tratamente ,,de gestionare a varstei" la solutii de ,,corectare" si conferire de stralucire".
Generatia X
Caracteristici cheie :
e cunoscatori ai tehnologiilor moderne;
e cunostinte vaste despre tendintele de spa;
» grija fata de aspectele ecologice
»Mai intii tehnologia " este sloganul acestei generatii. Industria spa a raspuns pe scara mare
cerintelor acestei generatii. Aceasta generatie trdieste viata de zi cu zi viata prin conectare la
Internet. Experienta spa este din ce in ce mai ,bloguita”. Plind de comentarii si puncte de
vedere afisate. Generatia X - ERS ia multe din deciziile de cumpaérare bazate pe informatiile
luate din bloguri si conturi de Facebook.
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Generatia X este cunoscatoare atunci cand vine vorba de utilizarea spa. Dupa ce a facut de o
documentare in prealabil, aceastd generatie este se grabeste sa afle cele mai recente oferte
de spa. De aici provine o necesitate tot mai mare ca spa-urile sa fie pregatite sa raspunda la
intrebari detaliate si punctuale despre ofertele lor. Generatia X este sceptica are abordarea
,dovedeste-mi ceea ce afirmi despre tratamente si servicii”. Ei pot fi, de asemenea,
hipercritici. Este esential sa se determine asteptdrile lor si sa se furnizeze servicii la nivelul
acestor asteptdri. In plu, generatia X este preocupatd de mediu si constient si va urmari si
aspecte legate de generarea de deseuri, sau consumuri de energie si de apa, atunci cind ia
decizia privind tratamentele de spa pe care le aleg.
Generatia noului mileniu
Caracteristici cheie:

¢ spa este o0 necesitate;

e urmaresc rezultate imediate;

e vor sa creeze mode, tendinte noi.
Generatia noului mileniu reprezinta consumatorul modern. Sunt, in general, bine informati,
le place sa cumpere si sa se bucure de viata. Acest grup constientizeaza c3 spa-ul este
necesitate de zi cu zi
si nu le este teama sa incerce ,,ceva nou." Mai mult decat oricare alta, aceasta generatie este
axata pe rezultate imediate. Marketingul de impact la acest grup de consumatori de spa se
bazeazd o abordare care se concentreaza asupra tendintelor, tratamentelor si serviciilor care
dau rezultate Industria de spa trebuie s& tind aproape de aceastd generatie, deoarece ea va
modela tendintele spa pentru anii care vor veni.

Aceasta este o analiza a consumatorului american. Ea are mai putina legatura cu realitatea
consumatorului roman, care ar fi de varsta ,generatiei tacute”. Acesta a trdit si traieste in
alte conditii. Tntrucit la aceastd generatie, caracterul este de a fi consumatori de spa-uri
locale, asa cum spune studiul, ei vor reprezenta o mica parte din clientii spa-ului.

Pentru celelalte generatii, tendintele par ca se globalizeaza si publicul romanesc are cam
aceleasi caracteristici. Oricum, atragerea turistilor straini, europeni, impune ca marketingul
sa urmeze directiile recomandate de studiul citat.

Ce ar putea aduce consumatori de wellness la Orsova? Evident, turismul....

Turismul pentru sinitate este o realitate in evolutie rapidd, in care pacientii din tdrile
industrializate cauta facilitati de ingrijire a sanat 4tii in tarile mai putin dezvoltate, neutilizind
serviciile oferite in propriile lor tari. Termenul de turism medical este folosit, uneori, cu
referire la toate de calatorie pentru ingrijiri medical. Totusi acest fenomen este, in mod
semnificativ, diferit de modelul traditional de cdlatorie in strainatate avind scopuri medicale.
in modelul traditional, pacientii din natiunile mai putin dezvoltate vin pentru tratament
medical avansat la centre medicale majore din tarile foarte dezvoltate.

Tn modelul turismului pentru sinatate, forta motrice provine din afara sistemului organizat
de sanatate si a retelei medicale traditionale. Un numdr tot mai mare de persoane
cildtoresc, pentru nevoile lor de ingrijire a sdnatatii, catre diverse tari cu niveluri diferite de
dezvoltare. Evolutia turismului medical a transformat traseul unidirectional al de pacientilor
care calatoresc catre natiunile industrializate pentru ingrijirea a sanatatii intr-un flux
complex cu doua sensuri .

Turismul medical este un set de activitati in care o persoana care calatoreste frecvent pe
distante lungi sau peste granita, cu scopul de a petrece vacanta, pentru afaceri, pentru alte
scopuri, beneficiaza si de servicii medicale.
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Unul din factorii cei mai importanti ai wellnessului este sportul. lar conceptia ,cea mai
sanatoasa” despre sport, despre importanta sportului in societate o au americanii.

Pentru a intelege mai bine ce americanii cred despre rolul si importanta sportului in
societate si pentru a evalua punctele lor de vedere cu privire la etica de sport si valori,
modele si aspiratiile, in 2010, o agentie a guvernului SUA a comandat un studiu pe un
esantion de aproape 9.000 de persoane, reprezentativi pentru ansamblul populatiei,
antrenori, sportivi, si parintii de sportivi implicati in sporturi, olimpice si neolimpice.

Concluziile majore ale studiului au fost:

e Mai mult de trei cincimi din populatia adulta, aproximativ 162 milioane de americani,
sustin cd au activitati legate de sport.

e Majoritatea covirsitoare a parintilor se refer3 |a valoarea personald si sociald atunci
pe care le-ar aduce copiilor lor practicarea cu succes a unui sport.

e Antrenorii considera ca practicarea unui sport au cea mai mare influenta pozitiva
asupra copiilor.

¢ Doud treimi dintre americani sunt de acord ca sportul supra-accentueaza vointa de a
avea un comportament de invingator.

e Americanii considera utilizarea de medicamente pentru Tmbunatatirea
performantelor(dopingul) ca cea mai grava problema cu care se confrunta sportul de
astazi, urmata indeaproape de probleme, cum ar fi accentul deosebit numai pentru
bani ca si comportamentul criminal al unor sportivi bine-cunoscuti.

e Aproape 90% din adulti din SUA sunt de acord ca sportivii bine cunoscuti au
responsabilitatea de a fi modele pozitive pentru tineri.

n cadrul proiectului Orsova a face sport inseamni a face fitness.

Fitnessul Tnseamnda o stare generalda bund de sanatate, dar si capacitatea de a practica
anumite sporturi sau anumite ocupatii.

Fitnessul se obtine printr-o hrana corecta, prin exercitii, igiena si odihna. Fitnessul reprezinta
un atribut al persoanelor care au abilitatea de a practica activitati fizice.

Presedintele american Kennedy spunea ca ,fitnessul este cea mai importanta cheie pentru
sanatatea corpului, este baza activitatii dinamice si creative a oamenilor”.

Angajarea in sport si activitdti fizice, inclusiv activitati de fitness, joacd un rol important in
promovarea sanatatii si starii de bine in rindul copiilor si adolescentilor. Nu numai ca o astfel
de activitate ajuta la Tmbunatatirea aptitudinilor fizice si de sanatate a copiilor si tinerilor,
dar, de asemenea, aceasta este o strategie completa pentru a contracara obezitatea, o
prioritate critica de sanatate pentru omul modern.

Beneficiile pentru sanatate ale activitatii fizice sunt bine cunoscute. Beneficiile de sanatate
care rezulta din participarea cu regularitate la activitatea fizica includ reducerea riscului de a
dezvolta diabet zaharat si sindrom metabolic, Tmbunatatirea activitatii metabolice in
general. Tinerii ajung la o stare optima beneficiaza a scheletului musculos. Activitatile
cardio-respiratorii se amelioreaza. cardio-respiratorie si muschii mai puternici scad factorii
de risc pentru boli cronice, cum ar fi boli de inima, hipertensiune arteriala, diabet si
osteoporoza.
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Stadionul din Orsova a fost construit cu un teren de fotbal regulamentar, inconjurat de o
pista de atletism. Este adevarat ca pista era incompletd, numai patru culoare, nu opt cit ar fi
trebuit. Aceasta din cauza amplasamentului, foarte ingust.

Stadionul era proiectat dupa modelul sovietic, lansat in jurul anilor 1930 si devenit
obligatoriu pentru toate tarile comuniste. Modelul de stadion clasic, nascut in Anglia, patria
fotbalului, era cu un teren de fotbal inconjurat imediat cu tribune. Spectatorii se inghesuiau
cit mai aproape, sa vada cit mai bine meciul. Toate stadionale din Romania construite inainte
de 1944 aratau la fel. De fapt asa arata astazi toate stadioanele din Europa occidentala, cu
exceptia citorva realizate special pentru jocurile olimpice.

Stadionul din Orsova era, precum toate din Romania acelori ani, un stadion pentru sportul
de masa.

Oamenii muncii alergau pe pista de atletism. Faceau sport. Daciada! Dar si fotbalul care se
juca la Orsova era un sport de masd. Fotbalistii din Romania erau denumiti ,fotbalisti
amatori”. Spre deosebire de cei din lumea occidentald, care erau ,profesionisri”. Evident,
fotbalistii romini de la echipele de rang inalt erau tot profesionisti. Nu faceau altceva.
Figurau insa pe statele de salarii ale diverselor intreprinderi, de unde luau salarii si, mai ales,
prime.

Pe vremea aceea exista divizia A cu 18 echipe. Divizia B avea doua serii cu 18 echipe, deci 36
in total. In unii ani in divizia B au fost trei serii cu 16 echipe, 48 cu totul.

Fotbalistii din ,,A” si din primele citeva echipe din ,,B” erau, in realitate, profesionisti. Ceilalti
erau semi-profesionisti. Se mai duceau pe la locul de munca, unde nu faceau nimic, dar
stateau citeva ore pe acolo.

Echipa din Orsova ar fi putut ajunge, maximum, in divizia B, pe unul din ultimile locuri. Mai
mult de atit nu se putea spera intr-un oras de 10.000 locuitori.

Stadionul era un stadion pentru fotbalisti semiprofesionisti, mai mult spre amatori.

S-a proiectat si s-a construit un stadion integral pentru sportul de masa. Spatiile intre liniile
portii de fotbal si turnanta pistei de atletism nu au fost ldsate la voia intimplarii. Aici ar fi
trebuit sa fie terenuri cdrora astazi le-am zice multifunctionale: tenis, volei, baschet.

Planul de investitii _actual gindeste ca, acest concept al

sportului de masa trebuie relansat. In conceptul actual. Sport
pentru a atinge ,.starea de bine.”

Avem deci un proiect de investitii cu dublu scop:
Stadion pentru promovare turistica.
Stadion pentru sport-wellness ,,de mase”.
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Nu putem incheia ,vorbirea” despre planul de investitii pe termen lung, fara a exemplifica cu
poze ale altor stadioane pe care oamenii le-au construit pentru belvedere”.

Exista un site foarte interesant ,The Stadium Guide”. O pagina ridicatda pe server in
decembrie 2012 este intitulata ,Stadioane spectaculoase”.
Textul care o deschide este clar:

Stadioanele vin din traditia diferitelor locuri. Stadioanele englezesti clasice sint celebre
deoarece,,....sunt inconjurate de case. Stadioanele germane sunt construite dn parcuri.

Dar unele stadioane ies in evidentd deoarece sunt construite in locuri foarte spectaculoase.
Aceste locuri au fost fdcute fie de oameni fie de naturd. Aceste stadioane au in comun faptul
cd au fost construite pentru a fi legate de peisaje foarte frumoas.

Am strins, spune site-ul, imagini de pe 17 astfel de stadioane, care include in peisaj oceane,

mdri, lacuri, munti, stinci, plaje, castele, palate, zgirinori si poduri.

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

Cape Town Stadium — Republica Sud Africana

k. 25 o
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