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Modele de continuitate
si reinventare a brandului industrial in Cluj-Napoca.
Studiu de caz: Fabrica de Mobila ,,Libertatea”/
Liberty Technology Park Cluj (1870-2020)

Laurentia Moldovan®

Abstract. The article explores the 150-year evolution of the “Libertatea” Furniture
Factory in Cluj-Napoca, from its Austro-Hungarian origins to its present transformation
into the Liberty Technology Park. It traces the brand’s remarkable capacity for
continuity and reinvention across five political and economic regimes.

The story begins with Franz Triska, an Austrian entrepreneur who established a
Viennese-style piano manufacturing and woodworking enterprise in Cluj in 1870. His
brand, Triska, became synonymous with quality, innovation, and cultural sophistication,
benefiting from Vienna’s industrial and cultural prestige within the Austro-Hungarian
Empire. After his death, his wife Jozefina Stadler rebranded the company as Triska J.,
adopting the motto “Noblesse Oblige” to reflect both high craftsmanship and emerging
feminist values in late 19th-century Transylvania.

During the interwar period, the company faced economic crises. It redefined its
identity multiple times — first as Baering and later as ERBA — to adapt to changing market
demands, technological shifts, and nationalist economic policies. These transformations
exemplified the adaptive resilience of Transylvanian industry under growing political
pressure.

The communist nationalisation of 1948 imposed a new ideological brand, “Libertatea”,
symbolising the state’s control over production and the erasure of bourgeois entrepreneurial
memory. The factory became a “collective hero” of socialist labour, illustrating how
branding served political propaganda rather than market competition.

After 1989, and especially since 2013, the site underwent a profound post-industrial
rebirth as Liberty Technology Park Cluj — Romania’s first private tech park. This final
rebranding preserved the historical continuity of the name while redefining its meaning
toward innovation, entrepreneurship, and the digital economy.

Ultimately, the “Libertatea/Liberty” case represents a paradigmatic study of the
revalorisation of industrial heritage, showing how a single brand can evolve through
economic crises, ideological transformations, and technological revolutions while
retaining its symbolic essence.

Keywords: Industrial heritage, Brand reinvention, Cultural continuity, Post-industrial
transformation, Transylvanian entrepreneurship.
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Triska/Triska J. — Brandul vienez al unei dinastii ardelene
de antreprenori

Istoria de 155 de ani a Fabricii de Mobila ,,Libertatea” din Cluj, actualmente
Liberty Technology Park Cluj, supravietuirea si succesul pe care aceasta le-a avut
in durata lungd de timp, se leagad, inevitabil, de o serie de rebrand-uri, repozitionari
care i-au definit identitatea. Asa cum este bine cunoscut, procesul de rebrand re-
prezintd schimbarea modului in care o anumita marca este prezentatd publicului,
o Tmbunatatire a imaginii, pentru a atrage noi clienti sau pentru a reusi sa se adap-
teze la schimbari de piagél. Povestea Fabricii ,,.Libertatea” din inima Transilvaniei
contine numeroase asemenea adaptari care au evidentiat activitatea, sub cupola
acestui nume reprezentativ din industria clujeand, a unor nume consacrate ce au
dovedit competenta, viziune, flexibilitate Tn gdndire si, nu in ultimul rand, o per-
manenta dorintd de deschidere spre nou.

Un exemplu elocvent in acest sens a fost chiar Franz Triska, fondatorul si
»patriarhul” unei dinastii de antreprenori care au facut cariera in orasul din inima
Transilvaniei. Odata cu venirea sa la Cluj, a pus aici bazele unui brand vienez ce
a devenit emblematic pentru aceasta parte a Monarhiei Austro-Ungare. Mai exact,
in anul 1870, presa maghiara din epocd a mentionat, pe pagina destinatd anunturilor
publicitare, ca mesterul de piane, Franz Triska/Tiirska, care venise in Transilvania
st se stabilise la Cluj, pe strada Mandstur 1-2 la restaurantul ,,Crucea Rosie”, a
inceput sa efectueze, cu precizie si la preturi convenabile, acordari de piane de
tot felul.

Pe langa afacerea de la Cluj, el mai detinea o fabrica si un magazin de piane
pe strada Mariahilfer Strasse nr. 116 din Viena®, iar in noiembrie 1870 a deschis,
la Cluj, o intreprindere comerciala-industriala intr-un edificiu situat pe strada
Podului nr. 315. Acolo el a facut un depozit cu piane vechi si noi pe care le punea
la dispozitia clientilor.

Dincolo de afacerea cu instrumente muzicale, Franz Triska a manifestat
interes si pentru comertul cu cherestea si placi din lemn de nuc, investind in des-
chiderea primei Societati Anonime de Valorificare a Produselor Forestiere din
Nisaud. In anul 1872, capitalul de baza al societatii era de 21.000 de florini, divizat
in 60 de buciti actiuni nominale®. Aceste reusite ale sale, in sfera profesionala,

' Vezi Wally Olins, Brand New: The Shape of Brands to Come, London, Thames & Hudson, 2014,

passim.

»Magyar Polgar” nr. din 10 iunie 1870 apud S. Chiorean; Gh. Cosac; L. Vajda, Fabrica de mobila

Libertatea din Cluj. 1870-1970. 100 de ani, Cluj, [s.n.], 1970, p. 13.

3 Ibidem, p. 14.

4 Magyar Compass”, 1883, p. 434 apud S. Chiorean; Gh. Cosac; L. Vajda, Fabrica de mobild
Libertatea din Cluj. 1870-1970. 100 de ani, Cluj, [s.n.], 1970, p. 16.
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i-au adus si recunoasterea comunitatii, astfel cd, in anul 1878 a fost recompensat
de Asociatia Nationala a Mestesugarilor cu cea mai importanta distinctie: Medalia
Comemorativa’.

La acea data, firma sa de instrumente muzicale era, deja, un veritabil brand
al Clujului, reusind sa creeze, in perceptia clientilor, certitudinea performantei si,
depotriva, a calitatii . Avand un prestigiu sporit in bransa mesterilor locali si regionali,
renumitul antreprenor vienez a fost in masura s se apropie si de Conservatorul de
Muzicd din Cluj, cdruia i furniza sau inchiria instrumente muzicale®. Mecanismul
care a generat, in a doua jumatate a secolului al XIX-lea, succesul brand-ului
Triska in inima Transilvaniei se regaseste chiar In maniera in care Franz Triska
insusi a ales sd-si faca reclama in presa epocii: asocierea cu Viena.

Inca de la inceput, el s-a prezentat comunitatii de antreprenori clujeni si
ardeleni, prin intermediul celor mai citite ziare, drept omul de succes care avea,
deja, o afacere prosperd in renumita capitald a imperiului si pe care o dorea s-o
extinda ntr-o provincie unde depistase oportunitati de crestere.

Din punct de vedere psihologic, arhitectura unei imagini de presa realizata
prin asocierea un simbol al centrului de putere, Viena Imperiala, nu putea genera
decat apreciere si admiratie deopotriva. In acel rastimp, succesul produselor vieneze
pe pietele din Transilvania se explica printr-o combinatie de factori politici,
economici, culturali si tehnologici, strans legati de contextul Monarhiei dunarene:

1. Integrarea politica si administrativa in structurile imperiului — Transilvania
a facut parte, initial, din Imperiul Habsburgic, iar ulterior in cel Austro-Ungar,
iar Viena era centrul politic si economic al imperiului. Aceasta integrare a
facilitat libera circulatie a marfurilor, a oamenilor i a capitalului intre Viena
si teritoriile periferice.

2. Superioritatea economica si industriald a Vienei —Viena reprezenta un centru
industrial avansat care producea marfuri de calitate superioara (textile,
portelan, mobilier, moda, instrumente muzicale etc.). In contrast, Transilvania
era mai putin industrializata, cu o economie rurald, ceea ce facea ca
produsele vieneze sa fie dezirabile si competitive.

3. Imbundtdtirea infrastructurii (transporturi si comert) —In a doua jumitate
a secolului XIX, s-a dezvoltat reteaua feroviard si rutiera in cadrul imperiului.
Acest lucru a facilitat transportul rapid si ieftin al produselor catre pietele
din Transilvania.

5 Varga Attila, De la sunet de pian la Hi-Tech. Fabrica de mobild ,, Libertatea” din Cluj (1870-2016),
Cluj-Napoca, Edit. Argonaut, 2016, p. 26.

»Magyar Polgar” nr. din 19 ianuarie 1873 apud S. Chiorean; Gh. Cosac; L. Vajda, Fabrica de mobila
Libertatea din Clyj. 1870-1970. 100 de ani, Cluj, [s.n.], 1970, p. 17.
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4. Influenta culturala vieneza si gusturile urbane —Clasele mijlocii si aristocratia
din orasele transilvanene (Cluj, Sibiu, Brasov) erau puternic influentate
cultural de Viena. In acel rastimp, detinerea de mobilier, haine sau obiecte
de lux care proveneau de la Viena reprezentau un prestigiu social.

5. Lipsa concurentei locale serioase — Productia locala era, adesea, artizanald
si mai putin standardizata, iar produsele vieneze, desi mai scumpe, ofereau
consistenta in calitate si design modern.

6. Educatia si presa in limba germana — Multi intelectuali si comercianti din
Transilvania erau educati la Viena sau erau vorbitori de germand. Apoi, presa,
cartile si reclamele contribuiau si ele la promovarea produselor vieneze si
a stilului de viati austriac’.

In anul 1883, s-a inregistrat o schimbare brusca si semnificativa in structura
brandului Triska. In conditiile in care Franz Triska s-a stins subit din viatd din
cauza unui atac de apoplexie, iar sotia sa Jozefina Stadler a ramas cu obligatia de
a duce afacerea familiei mai departe, ea a ales sa-si denumeascd firma drept ,,0
mare fabrica de piane™®. Mai mult decat atat, in ,,Joggo-ul” firmei a introdus si
initiala ,,J”” de la Jozefina. Astfel, tot in cadrul procesului de promovare a Casei
Triska in comunitate s-a incadrat si demersul ei de a plasa afacerea sub cupola
motto-ului ,,Noblesse Oblige”. Prin intermediul acestuia, firma 1si asuma in mod
deschis in fata clientilor sii realizarea de produse de mare calitate. In realitate,
intentia ei a fost aceea de a consolida convingerea 1n ochii colaboratorilor vis-a-vis
de faptul cé firma in sine se baza, si pe mai departe, pe valori trainice precum
promptitudinea, seriozitatea si profesionalismul’.

Acest rebrand, care evidentia trecerea de la Triska la ,, Triska J.”, a repre-
zentat o decizie curajoasa din partea Jozefinei Stadler. Practic, aceasta redenumire
care este mai mult decat un rebrand, ne reveleaza o prezentd feminina determinata
intr-o lume complicatd a antreprenorilor transilvaneni marcatd de o concurenta

7 Vezi Charles Boner, Transylvania: its products and its people, London, Longmans, Green,
Reader & Dyer, 1865. Aceasta carte, scrisd de calatorul englez Charles Boner oferd descrieri
detaliate despre economia, exporturile si stilul de viatd din Transilvania, inclusiv despre cum
anume produsele din Imperiul Habsburgic — inclusiv cele vieneze —, erau prezente si apreciate
pe pietele locale. Vezi si Anca Parvulescu; Manuela Boatca, Creolizing the Modern: Transylvania
across Empires, SUA, ITthaca, Cornell University Press, 2022. Aceasta contributie este una
pretioasd, deoarece analizeaza interactiunile dintre diferite imperii (Habsburgic, Otoman si Rus)
si efectul lor asupra identitatilor si practicilor economice locale. Ea mai include si observatii
detaliate asupra rolului Vienei ca centru financiar si comercial la mijlocul secolului XIX,
explorand maniera in care produsele, capitalul si ideile care circulau intre Viena si Transilvania
au contribuit la modernizarea locald — inclusiv prin accesul la bunuri si influente culturale.
,Magyar Polgar” nr. din 15 ianuarie 1882 apud S. Chiorean; Gh. Cosac; L. Vajda, Fabrica de mobila
Libertatea din Clyj. 1870-1970. 100 de ani, Clyj, [s.n.], 1970, p. 18.

° Varga Attila, op. cit., p. 29.
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accerba. Reusitele cunoscutei antreprenoare clujence mai indica si un alt aspect
fundamental din istoria moderna a Transilvaniei: impactul miscarii feministe n
provincie, dar si dincolo de ea.

Desi, in regiune, nu a existat o miscare feminista organizatd care sa fi avut
0 mare anvergura, s-a putut vorbi despre o mobilizare treptata, discreta, dar
semnificativa, in jurul educatiei fetelor, dar si despre accesul la profesii, respectiv
afirmarea intelectuald a femeii. Practic, in a doua jumatate a secolului al XIX-lea,
s-a pus accent tot mai mult pe educatia formala a fetelor, in special in mediile
urbane si in cele sasesti.

In comunititile romanesti, Asociatia Transilvand pentru Literatura Romdndi
si Cultura Poporului Romédn (ASTRA), fondata la Sibiu in anul 1861, a sprijinit
inclusiv educatia feminina, incurajand alfabetizarea si instruirea lor. Astfel, femeile
din Transilvania incep sa publice in reviste culturale si pedagogice, abordand
teme legate de educatie, morala si rolul femeii in societate. Exemple elocvente in
acest sens sunt: Elena Pop-Hossu-Longin —una dintre cele mai cunoscute activiste
romance din Ardeal, cea care s-a implicat activ in lupta pentru drepturile femeii,
sprijinind organizarea femeilor romance sau Iulia Hasdeu cea care, desi provenea
din Vechiul Regat, avea o influentd intelectuala ce a fost resimtita si in Ardeal.

In comunitatea sasilor din Transilvania, femeile erau mult mai implicate in
viata civicd, mai ales in asociatii caritabile si educative. In comunitatea maghiara,
in special in orase precum Cluj sau Targu Mures, femeile care proveneau din
clasele mijlocii si din aristocratie erau influentate de ideile feminismului maghiar
care solicita dreptul la munci si la educatie superioara'’.

Jozefina Stadler, vaduva lui Franz Triska, prin succesul pe care 1-a dobandit
gratie continudrii afacerii inceputa de sotul ei vienez, trebuie ca a fost si ea un
exponent important al acestui nou curent de gandire. Rebrandul ,, Triska J.” a
evidentiat nu doar succesul unei afaceri, care a trebuit reganditd sub impactul
unor imperative de context, cat si rolul important pe care femeile au inceput sa-1
joace in comunitate pe multiple planuri.

Astfel, motto-ul cel nou, ,,Noblesse Oblige” era, intai de toate, o garantie
oferita clientilor in legatura cu faptul ca Dinastia Triska intentiona sa-si respecte,
si pe viitor, blazonul in privinta calitdtii produselor sale. Mai era, insd, un aspect
important. In esenta acestui motto semnificativ s-a inclus, in mod inteligent, si
un imperativ In care succesoarea principala a Dinastiei Triska a crezut cu multa
convingere: respectul si pretuirea fatd de femei si eforturile depuse de ele, trebuia
acordat neconditionat, Intrucat nobletea, dacd era cu adevarat autenticd, obliga
cu fermitate In acest sens.

10 Vezi Cutitaru Codrin Liviu, Feminismul in Romdnia, in ,,Reprezentiri critice”, 2004, p. 173-178.
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BAERING/ERBA — Casa Triska se reinventeaza

La sfarsitul veacului al XIX-lea, din cauza inaintarii in varsta, Jozefina
Stadler, sotia lui Franz Triska, a incredintat conducerea firmei catre fiica sa mai
mare care se numea tot Jozefina. In responsabilitatea sa a cizut, astfel, solutionarea
imperativelor majore cu care s-a confruntat Casa Triska odata cu izbucnirea primei
conflagratii mondiale si marea crizd economici care a inceput in anul 1929,

Intai de toate, o mare provocare a reprezentat-o pentru ea, achitarea creditului
pe care familia Triska I-a contractat de la Hermannstddter Allgemeine Sparkassa
in vederea construirii noului sediu de pe Str. Emil Isac din Cluj. Dupa razboi, clientii
firmei s-au imputinat, la fel si comenzile de instrumente, motiv pentru care
capitalul s-a diminuat simtitor. Acesta a fost motivul pentru care descendentii
familiei Triska au fost nevoiti sa se reorienteze spre o altd linie de productie care,
atunci, era mult mai profitabila. Solutia redresarii firmei condusa de Jozefina
Stadler a constat tocmai in industrializarea si prelucrarea lemnului.

Paralel cu producerea de instrumente muzicale, Casa Triska a Inceput sa
producd si faimoasele Gramnafoane 1.T.J. care, ulterior, au purtat numele de
,Melodion”. Raspunzand nevoilor de moment, fabrica a pus in vanzare si articole
casnice din lemn. Pe l1angd acestea, urmasii lui Franz Triska au mai pastrat pe str.
Sindicatelor nr. 6 un atelier pentru fabricat si reparat piane, producand scaune
pentru piane, respectiv instalatii pentru impletitul corzilor. Din cauza contextului
economic care a devenit critic, Casa Triska s-a vdzut, din nou, Tn imposibilitatea
de a-si putea achita imprumutul contractat, in anul 1924, de la ,Banca de Credit
si Economii din Clyj. In atare situatie, familia Triska a luat decizia de a face un
alt imprumut masiv la banca cu scopul dezvoltarii sectorului de industrializare a
lemnului, dar si pentru transformarea vechilor edificii in scopuri industriale.

Data fiind contextul, descendentii lui Franz Triska au pierdut, in cele din
urma imobilul principal in favoarea bancii, iar pentru a salva firma de la faliment
au decis sd treaca, prin intermediul atelierului de prelucrare si industrializare a
lemnului, la fabricarea de rechizite scolare: placi de desen, penare, echere, liniare
si rame pentru ghiozdane'?. Din picate, insd, aceasti repozitionare a firmei nu a
reusit sa inlature pericolele imense care, inca, amenintau afacerea familiei.

Pentru inceput, el a recurs la o noua reformulare de brand a firmei, astfel ca,
in loc de ,,Triska — Fabrica de Articole de Lemn” el a preferat formula ,,Baering —
Fabricd de Articole de Sport”'®. Ervin Baats a inceput, astfel, productia de arti-
cole sportive in anul 1931, pentru ca, doi ani mai tarziu, sd treaca la productia lor

"' Ibidem.
12 Ibidem.
13 Ibidem.
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in serie: rachete de tenis, talpi si bete de schi, sulite, discuri, palete de tenis si
instrumente pentru hochei. Decizia lui s-a dovedit a fi una inspirata, astfel ca, din
8 muncitori céti avea fabrica In anul 1933, numarul lor va ajunge la 25 in anii
urmdtori. Mai mult, produsele lor au fost vandute in Transilvania la Cluj, dar si
in strainatate'®,

Doi ani mai tarziu, el a decis sa-si transforme Intreprinderea in cooperativa,
plasandu-i pe muncitori in calitatea de membri cooperatori. In noul context, el
a devenit coordonator tehnic la firma ,,Sportul— Cooperativa pentru exploatari
industriale din Cluj”. Noua denumire a fost inregistrata in evidenta autoritatilor
pe data de 25 februarie 1935'.

Treptat, noul conducator al fabricii a reusit sa incheie contracte foarte
avantajoase cu firme care erau orientate pe cu totul alte domenii decat productia
de articole sportive. Astfel, in anul 1938, Fabrica ,,Baering” se ocupa, deja, de livrari
pentru fabrica de tutun din Cluj'®. Trabucurile ,,Fortuna” si ,,National” erau produse
chiar in presa de trabucuri care a fost fabricata la firma ,,Baering”. Ulterior, in
intervalul de timp cuprins intre anii 1938—1939, aceasta a devenit furnizor al armatei
romane pentru schiuri, suporturi de mitraliera sau talpici de tunuri.

Vremurile, insd, nu au fost favorabile si nu au oferit familiei Triska o peri-
oada de stabilitate. Pe data de 17 aprilie 1941, Ervin Baats a fost nevoit sa dea o
declaratie la Camera de Comert si Industrie din Cluj conform céreia era obligat
sa renunte la principalii sai parteneri, devenind singurul proprietar al unei firmei
care a ajuns si poarte un nume nou: ERBA. In plus, pe data de 28 apriliec 1941,
Tribunalul Cluj a consfintit starea de fapt. A trecut la radierea calitatii de asociat
a lui loan Vlad, dar si emblema ,,Faget”, hotarandu-se transformarea firmei din
societate sub nume colectiv in firma individuald cu denumirea de ,,ERBA” (de la
,Ervin Baats™).

Obiectul de activitate al firmei a vizat tot prelucrarea lemnului sub orice
forma'’. Acest rebrand va rezista pana la nationalizarea fabricii de cétre comunisti
in anul 1948. Pana la acest moment, ERBA s-a dovedit a fi un rebrand inspirat la
care, de altfel, au fost nevoite sa recurga si alte firme din Transilvania pentru a
supravietui din punct de economic, pentru a se adapta pietei romanesti unite dupa
1918, dar mai ales pentru a recastiga increderea consumatorilor afectati de criza.
Rebrandul ERBA a reprezentat, asadar, oglinda unei epoci in care, sub impactul
marasmelor care au survenit pe multiple planuri, o serie de firme au fost nevoite

4 Ibidem.

15 Ibidem, p. 46.

16 Ibidem, p. 48.

17°S. Chiorean; Gh. Cosac; L. Vaida, op. cit., p. 50.
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sa-si redefineascd imaginea pentru a parea mai stabile, mai moderne si inovatoare
in vederea diferentierii fata de concurenta.

La acestea s-au mai adaugat presiunile identitare si nationale. In climatul
interbelic, autoritatile romane au incurajat, prin politici economice, ideea de ,,capital
national”. Unele firme conduse de germani, maghiari sau evrei au fost nevoite sa
opteze pentru un rebrand identitar: nume romanizate, sloganuri patriotice, simboluri
locale spre a evita marginalizarea sau boicotul. Astfel s-a impus de la sine o
adaptare si la noi strategii de marketing, mai ales in conditiile in care contextul
economic tensionat i-a fortat pe comercianti si industriasi sd recurga la tehnici de
vanzare mai agresive: reclame mai clare; ambalaje atragatoare; schimbari de nume
pentru produse care nu se mai vindeau; accent pe ,,produs romanesc” sau ,,produs
de calitate”. Fabrica ERBA a excelat si ea din toate aceste puncte de vedere.

LIBERTATEA — un ,,contra-brand” comunist

Odata cu nationalizarea comunista din anul 1948, afacerea Dinastiei Triska
a intrat Intrnoud faza a existentei sale. Noua re-denumire si schimbare strategica
care s-a impus atunci, adica trecerea de la ERBA la LIBERTATEA, a insemnat,
practic, sfarsitul unei epoci si al unei povesti antreprenoriale de mare succes cu
iz vienez de Belle Epoque. Faptul in sine ca autoritatile comuniste au recurs la
aceasta formula de prezentare, LIBERTATEA, nu este deloc intamplatoare. Asa
cum se stie, inainte de momentul nationalizérii, vechiul brand ,,ERBA/BAERING/
TRISKA” se consolidase in constiinta colectiva ca un simbol al succesului, al
performantei si al excelentei pentru care au muncit cateva generatii de antreprenori
clujeni.

Fabrica in sine evidentia reusita, pe durata lunga, a unei dinastii care devenise
un etalon pentru industria transilvdneand si nu numai. Forta acestui brand, care
atinsese sapte decenii de continuitate, crease o conexiune puternica intre produsele
sale si o patura larga de clienti. Marca ,, ERBA/BAERING/TRISKA” reprezenta,
deja, o promisiune in perceptia comunitatii locale si nationale vis-a-vis de garantia
calitatii si a eficientei, iar propaganda comunista a cautat sa steargd aceasta traditie
prin crearea unui ,,contra-brand”.

Pe deplin cunoscatori ai mecanismelor ce trebuiau folosite in vederea
credrii unei publicitati eficiente, care sa serveasca pe deplin interesele partidului
si principiile sale, propaganda comunistd a trebuit sa gaseascd ,,un stimulent”.
Prin acesta, cauta sa deschida, in perceptia comunitatii locale si nationale, con-
vingerea ca vechiul model burghez de conducere al fabricii era unul gresit, iar
noul model, cel socialist, era cel pe care trebuia sa se bazeze, de fapt, succesul
acestei Intreprinderi.
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Asa cum se stie, In perioada regimului de tristd amintire, propaganda
comunistd nu sustinea intiativa individuald, ci doar munca colectiva'®. Partidul
nu promova povestile de succes ale indivizilor decat daca acestea puneau in prim-
plan valorile si principiile sale. In perioada vechiului regim se evidentiau doar
brandurile populare care pledau pentru sustinerea industriei si implicarea colecti-
vitatii in progresul acesteia'®.

Prin sintagma LIBERTATEA, propaganda comunista a incercat sa accentueze
faptul ca lichidarea proprietatii capitaliste asupra mijloacelor de productie, reusita
prin nationalizare, insemna, in realitate, LIBERTATEA muncitorilor de a lua in
propriile maini parghiile de conducere detinute, odinioara, de mosieri/mari proprie-
tari burghezi si utilizarea acestor parghii pentru a consolida proprietatea socialista
necesara dezvoltarii societdtii socialiste.

Acest nou nume, LIBERTATEA, a fost promovat prin organizarea de zile
speciale dedicate muncitorilor fabricii, expozitii, publicare de brosuri sau articole
in reviste de specialitate, unde nu puteau figura decat acele nume pe care Partidul
le considera ca fiind modele de eficienta in procesul de productie. Spre exemplu,
in anul 1961, in faimoasa revista Industria lemnului, colectivul de redactie a tinut
sa elogieze activitatea Fabricii ,,Libertatea” din Cluj unde, dincolo de productie si
de realizarea sarcinilor impuse de Congresul al I1I-lea, munca se facea, cu succes,
si inovatie®”. Astfel, se poate spune ci rebrandul realizat de regimul comunist
dupd nationalizarea din 11 iunie 1948 nu a fost doar un simplu schimb de nume,
ci o transformare radicald de identitate, scop si ideologie a firmelor considerate
,burgheze” sau ,,imperialiste”.

In mod practic, rebrandul realizat in contextul nationalizarii din anul 1948,
la fel ca si in cazul fabricii LIBERTATEA, a insemnat de fapt mult mai mult:

1. Schimbarea completa a identitatii vizuale si simbolice — Numele firmelor
private au fost inlocuite cu denumiri impersonale si ideologice, de tip
LIBERTATEA. Un asemenea proces a avut rolul de a sterge legatura cu
vechii proprietari (care erau, adesea, evrei, sasi, maghiari, sau romani
»hecorespunzatori ideologic”).

2. Rescrierea misiunii firmei in termeni socialisti — Scopul principal al
firmelor a fost redefinit ca fiind: ,,producerea pentru popor, nu pentru

18 Vezi articolul Reclama si brandurile romdnesti in perioada comunistd in anii 1970-1989, in
»Muzeul Publicitatii”, www.muzeulpublicitatii.ro Vezi si Allen P. Adamson, Cum reusesc cele
mai simple branduri prin publicitate, Bucuresti, Edit. Publica, Chisinau, 2009.

1 Ibidem.

20 Artemiza G. Marus, Procedeul de egalizare cu masina de egalizat si lustruit tip RD4 pentru
suprafete plane lacuite folosit la IPROFIL Libertatea, in ,,Industria Lemnului”, an 12, nr. 10
din noiembrie 1961.

33



Revista Romana de Istorie Economica / Romanian Journal of Economic History — vol. IV, 2025

profit”; subordonarea economiei planificate de stat; incadrarea sa intr-un
sistem productiv care sa serveasca industrializarea socialistd. Reclamele si
campaniile comerciale au fost inlocuite cu propaganda de partid.

3. Rebrandul social si simbolic al angajatilor si conducatorilor — Managerii
considerati a fi burghezi au fost eliminati si inlocuiti cu ,,oameni ai clasei
muncitoare”, indiferent de competente reale. In atare situatie. muncitorii
au devenit ,,eroi ai muncii socialiste”, femeile — ,,muncitoare constiincioase
in procesul de productie”, iar noile firme se prezentau ca a fiind ,,proprietatea
intregului popor”, chiar dacd erau controlate strict de Partidul Comunist.

4. Reconfigurarea spatiilor, sediilor si simbolurilor — Cladirile cu valoare
istorica (sediile vechilor firme) au fost confiscate si redenumite, fiind,
frecvent, decorate cu lozinci, portrete ale Iui Lenin sau Stalin; multe intre-
prinderi aveau pe frontispiciu expresii precum: ,,Fabrica constructorului
socialismului’; ,,intreprindere etalon a economiei socialiste”.

Scopurile acestui ,,rebrand comunist” au fost, asadar, stergerea memoriei
capitalismului local, legitimarea noii ordini sociale ca fiind ,,ireversibila” si
reeducarea maselor in spiritul noilor valori: munca colectiva, loialitate fata de
partid si, mai ales, sacrificiu pentru tara.

Liberty Technology Park Cluj — Brandul primului parc tehnologic
din Roménia

Dupa experienta complicata din perioada comunista, Fabrica ,,Libertatea”
din Cluj a rendscut odatd cu demararea lucrarilor de conversie industriala din
anul 2013. Acest proces initiat dupa preluarea fabricii de catre omul de afaceri
Ion Sturza si Fondul de Investitii ,,Fribourg Capital”, a reprezentat un proces foarte
complex prin care revalorificarea zonelor deteriorate a fost corelata cu cresterea
calitatii vietii locuitorilor si intdrirea coeziunii sociale. Liberty Technology Park
a presupus o conversie industriald extrem de complexa, in fapt o solutie la care, in
general, se recurge atunci cand, din cladirea sau ansamblurile de cladiri existente,
nu mai rimane decat structura, iar restul organizirii generale se modifica total?'.
Rebrandul in cazul Liberty Technology Park Cluj a implicat multiple aspecte care
au condus la o transformare totala, pdstrand insd elemente de continuitate iden-
titara — o reinventare adaptativa.

1. Transformarea functionala: din productie industriala in hub tehnologic —
aceasta a implicat reinventarea completa a functiei spatiului: de la ateliere
de tamplarie si productie de mobila la birouri moderne pentru sectorul IT,

2l Ibidem.
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cercetare si dezvoltare. Efectul a fost cel scontat: s-a ajuns, in anul 2013,
la inaugurarea primului parc tehnologic privat din Romania.

2. Reconfigurare arhitecturala si urband — s-a pastrat structura istorica a
fabricii, cladirii, dar a fost reconvertita complet: reconsolidare si modernizare
a vechilor cladiri industriale, adaugarea de elemente arhitecturale contemporane
(spatii vitrate, design minimalist, facilitati eco) si transformarea locului intr-un
spatiu urban mixt: birouri, co-working, cafenea, sali de conferinta si sport.

3. Schimbare de identitate si pozitionare— Numele ,,Libertatea” (simbolic,
asadar, pentru perioada comunistd) a fost pdstrat intr-o forma modernizata:
»Liberty”, semnificand inovatie, deschidere si viitor. Cu alte cuvinte, a fost
construita o identitate vizuald complet noud: logo, culori, website, sloganuri
de tip ,,Innovation meets heritage” cu mesaje centrale axate pe tehnologie,
antreprenoriat si comunitate.

4. Redefinirea publicului tinta si a misiunii — Trecerea de la angajati mun-
citori la start-up-uri IT, firme de software, investitori, freelanceri. Liberty
Technology Park a devenit, astfel, un ecosistem dinamic pentru afcerile din
dimeniile tehnologice si IT, si cu un rol de incubator pentru inovatie. Proiectul
s-a dovedit a fi un mare succes, reusind sd atraga si investitori internationali,
inclusiv companii precum Siemens, IBM etc..

5. Simbol al tranzitiei postcomuniste —aceasta reconversie simbolizeaza trecerea
de la o economie planificatd centralizat la una bazata pe piata libera si
cunoagtere. Rebrandul Fabricii de Mobila ,,Libertatea” in Liberty Technology
Park a reprezentat un amplu proces de schimbare identitara si economica
care a presupus: reconversie functionald totald, recuperarea si reinterpretarea
simbolica a trecutului, adaptare la nevoile unei economii digitale si urbane
moderne, reusind, astfel, sa contureze un caz-model de rebrand postindustrial
din arealul Europei Centrale si de Est.

Concluzii

Istoria de peste un secol si jumatate a fostei Fabrici de Mobila Libertatea
din Cluj, cunoscuta astdzi sub numele de Liberty Technology Park, reprezintd un
exemplu remarcabil de continuitate si reinventare a brandului industrial intr-un
context profund schimbator. Studiul de fata urmareste evolutia acestei intreprinderi
de la originile sale austro-ungare, din a doua jumatate a secolului al XIX-lea, pana
la transformarea sa recenta intr-un parc tehnologic de referinta in Romania.

Initial, brandul Triska, fondat de antreprenorul vienez Franz Triska, s-a impus
in peisajul transilvdnean prin asocierea cu prestigiul capitalei imperiale, cu accent pe
calitate, rafinament si modernitate. Aceasta strategie de pozitionare a fost esentiala
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intr-un spatiu economic provincial, care valoriza produsele si expertiza venite din
centrul Monarhiei dundrene. Odata cu trecerea afacerii in mainile Jozefinei Stadler
si, ulterior, ale celorlalti descendenti, rebrandul a devenit o practica de adaptare
esentiald la conditiile de piata, la crize economice si transformari sociale. Numele
Triska a fost transformat 1n Triska J., iar apoi in Baering si, mai tarziu, in ERBA —
fiecare etapa reflectand o redimensionare a activitatii, a produselor si a publicului
tintd, dar si o reactie la contextul politic si economic al vremii.

in perioada interbelicd, sub presiunea Marii Crize economice, rebrandul a
fost utilizat ca o strategie de salvare financiard, si ca un instrument de repozitionare
identitara. Intr-un climat in care statul roman promova ideea de ,,capital national”,
firmele cu origini etnice minoritare s-au vazut nevoite sd-si ajusteze numele,
mesajele si orientarea comerciald pentru a rdspunde noilor asteptari ale pietei si ale
autoritatilor. Cazul ERBA ilustreaza aceasta tranzitie, fiind, totodata, o expresie
a ingeniozitatii antreprenoriale intr-o epocad de mari incertitudini.

Nationalizarea comunistd din anul 1948 a marcat, insa, un moment de
rupturd. Rebrandul fortat al intreprinderii sub numele de ,,LIBERTATEA” a avut
o functie ideologica clara: acela de a sterge memoria unei traditii capitaliste si de
a impune o nouad identitate colectivistd, fidela principiilor economiei socialiste.
,.LIBERTATEA” a devenit, astfel, un contra-brand, menit sa contrazica simbolis-
tica succesului individual si sa promoveze, in schimb, valorile muncii in folosul
poporului si al partidului. In acest sens, rebrandul comunist a fost nu doar un act
de redenumire, ci si o rescriere profunda a identitatii institutionale, functionale si
simbolice a fabricii.

Dupa caderea regimului comunist, mai ales incepand cu anul 2013, asistam la
o reconversie spectaculoasa a spatiului industrial degradat intr-un parc tehnologic
de Tnaltd performanta: Liberty Technology Park Cluj. Acest ultim rebrand este,
poate, cel mai complex si simbolic dintre toate cele petrecute in durata lungd a
istoriei. El presupune nu numai o transformare functionala, arhitecturala si urba-
nistica, ci si o reconectare cu trecutul. Denumirea ,,Liberty” pastreaza, intr-un joc
subtil, memoria numelui ,,Libertatea”, dar ii ofera o noua semnificatie: libertatea
antreprenoriald, inovatia si conectarea la economia digitald globala. Acest proces
reflecta tranzitia postcomunistd a Romaniei, respectiv trecerea de la o economie
centralizata la una competitiva, bazata pe creativitate, tehnologie si capital privat.

Cazul Fabricii de Mobila ,,Libertatea’/Liberty Technology Park ilustreaza
exemplar felul in care un brand industrial poate supravietui si evolua printr-o serie
de rebranduri succesive, adaptate contextului istoric, economic si ideologic. De la
mestesugul vienez la high-tech-ul clujean, povestea acestui brand este, totodata, si
o cronica a transformarilor sociale si culturale din Transilvania ultimelor doud secole.
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