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Modele de continuitate  
și reinventare a brandului industrial în Cluj-Napoca.  

Studiu de caz: Fabrica de Mobilă „Libertatea”/ 
Liberty Technology Park Cluj (1870–2020) 

 
Laurenția 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 Mobilă „Libertatea” din Cluj, actualmente 
Liberty Technology Park Cluj, supraviețuirea și succesul pe care aceasta le-a avut 
în durata lungă de timp, se leagă, inevitabil, de o serie de rebrand-uri, repoziționări 
care i-au definit identitatea. Așa cum este bine cunoscut, procesul de rebrand re-
prezintă schimbarea modului în care o anumită marcă este prezentată publicului, 
o îmbunătățire a imaginii, pentru a atrage noi clienți sau pentru a reuși să se adap-
teze la schimbări de piață1. Povestea Fabricii „Libertatea” din inima Transilvaniei 
conține numeroase asemenea adaptări care au evidențiat activitatea, sub cupola 
acestui nume reprezentativ din industria clujeană, a unor nume consacrate ce au 
dovedit competență, viziune, flexibilitate în gândire și, nu în ultimul rând, o per-
manentă dorință de deschidere spre nou.  

Un exemplu elocvent în acest sens a fost chiar Franz Triska, fondatorul și 
„patriarhul” unei dinastii de antreprenori care au făcut carieră în orașul din inima 
Transilvaniei. Odată cu venirea sa la Cluj, a pus aici bazele unui brand vienez ce 
a devenit emblematic pentru această parte a Monarhiei Austro-Ungare. Mai exact, 
în anul 1870, presa maghiară din epocă a menționat, pe pagina destinată anunțurilor 
publicitare, că meșterul de piane, Franz Triska/Türska, care venise în Transilvania 
și se stabilise la Cluj, pe strada Mănăștur 1–2 la restaurantul „Crucea Roșie”, a 
început să efectueze, cu precizie și la prețuri convenabile, acordări de piane de 
tot felul2.  

Pe lângă afacerea de la Cluj, el mai deținea o fabrică și un magazin de piane 
pe strada Mariahilfer Strasse nr. 116 din Viena3, iar în noiembrie 1870 a deschis, 
la Cluj, o întreprindere comercială-industrială într-un edificiu situat pe strada 
Podului nr. 315. Acolo el a făcut un depozit cu piane vechi și noi pe care le punea 
la dispoziția clienților.  

Dincolo de afacerea cu instrumente muzicale, Franz Triska a manifestat 
interes și pentru comerțul cu cherestea și plăci din lemn de nuc, investind în des-
chiderea primei Societăți Anonime de Valorificare a Produselor Forestiere din 
Năsăud. În anul 1872, capitalul de bază al societății era de 21.000 de florini, divizat 
în 60 de bucăți acțiuni nominale4. Aceste reușite ale sale, în sfera profesională, 

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

passim. 
2 „Magyar Polgár” nr. din 10 iunie 1870 apud S. Chiorean; Gh. Cosac; L. Vajda, Fabrica de mobilă 

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 mobilă 

Libertatea din Cluj. 1870–1970. 100 de ani, Cluj, [s.n.], 1970, p. 16. 
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i-au adus și recunoașterea comunității, astfel că, în anul 1878 a fost recompensat 
de Asociația Națională a Meșteșugarilor cu cea mai importantă distincție: Medalia 
Comemorativă5.  

La acea dată, firma sa de instrumente muzicale era, deja, un veritabil brand 
al Clujului, reușind să creeze, în percepția clienților, certitudinea performanței și, 
depotrivă, a calității . Având un prestigiu sporit în branșa meșterilor locali și regionali, 
renumitul antreprenor vienez a fost în măsură să se apropie și de Conservatorul de 
Muzică din Cluj, căruia îi furniza sau închiria instrumente muzicale6. Mecanismul 
care a generat, în a doua jumătate a secolului al XIX-lea, succesul brand-ului 
Triska în inima Transilvaniei se regăsește chiar în maniera în care Franz Triska 
însuși a ales să-și facă reclamă în presa epocii: asocierea cu Viena.  

Încă de la început, el s-a prezentat comunității de antreprenori clujeni și 
ardeleni, prin intermediul celor mai citite ziare, drept omul de succes care avea, 
deja, o afacere prosperă în renumita capitală a imperiului și pe care o dorea s-o 
extindă într-o provincie unde depistase oportunități de creștere.  

Din punct de vedere psihologic, arhitectura unei imagini de presă realizată 
prin asocierea un simbol al centrului de putere, Viena Imperială, nu putea genera 
decât apreciere și admirație deopotrivă. În acel răstimp, succesul produselor vieneze 
pe piețele din Transilvania se explica printr-o combinație de factori politici, 
economici, culturali și tehnologici, strâns legați de contextul Monarhiei dunărene: 

1. Integrarea politică și administrativă în structurile imperiului – Transilvania 
a făcut parte, inițial, din Imperiul Habsburgic, iar ulterior în cel Austro-Ungar, 
iar Viena era centrul politic și economic al imperiului. Această integrare a 
facilitat libera circulație a mărfurilor, a oamenilor și a capitalului între Viena 
și teritoriile periferice. 

2. Superioritatea economică și industrială a Vienei Viena reprezenta un centru 
industrial avansat care producea mărfuri de calitate superioară (textile, 
porțelan, mobilier, modă, instrumente muzicale etc.). În contrast, Transilvania 
era mai puțin industrializată, cu o economie rurală, ceea ce făcea ca 
produsele vieneze să fie dezirabile și competitive. 

3. Îmbunătățirea infrastructurii (transporturi și comerț)  În a doua jumătate 
a secolului XIX, s-a dezvoltat rețeaua feroviară și rutieră în cadrul imperiului. 
Acest lucru a facilitat transportul rapid și ieftin al produselor către piețele 
din Transilvania. 

                                                   
5 Varga Attila, De la sunet de pian la Hi-Tech. Fabrica de mobilă „Libertatea” din Cluj (1870–2016), 

Cluj-Napoca, Edit. Argonaut, 2016, p. 26.  
6 „Magyar Polgár” nr. din 19 ianuarie 1873 apud S. Chiorean; Gh. Cosac; L. Vajda, Fabrica de mobilă 

Libertatea din Cluj. 1870–1970. 100 de ani, Cluj, [s.n.], 1970, p. 17.  
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4. Influența culturală vieneză și gusturile urbane  Clasele mijlocii și aristocrația 
din orașele transilvănene (Cluj, Sibiu, Brașov) erau puternic influențate 
cultural de Viena. În acel răstimp, deținerea de mobilier, haine sau obiecte 
de lux care proveneau de la Viena reprezentau un prestigiu social.  

5. Lipsa concurenței locale serioase  Producția locală era, adesea, artizanală 
și mai puțin standardizată, iar produsele vieneze, deși mai scumpe, ofereau 
consistență în calitate și design modern. 

6. Educația și presa în limba germană – Mulți intelectuali și comercianți din 
Transilvania erau educați la Viena sau erau vorbitori de germană. Apoi, presa, 
cărțile și reclamele contribuiau și ele la promovarea produselor vieneze și 
a stilului de viață austriac7. 

În anul 1883, s-a înregistrat o schimbare bruscă și semnificativă în structura 
brandului Triska. În condițiile în care Franz Triska s-a stins subit din viață din 
cauza unui atac de apoplexie, iar soția sa Jozefina Stadler a rămas cu obligația de 
a duce afacerea familiei mai departe, ea a ales să-și denumească firma drept „o 
mare fabrică de piane”8. Mai mult decât atât, în „loggo-ul” firmei a introdus și 
inițiala „J” de la Jozefina. Astfel, tot în cadrul procesului de promovare a Casei 
Triska în comunitate s-a încadrat și demersul ei de a plasa afacerea sub cupola 
motto-ului „Noblesse Oblige”. Prin intermediul acestuia, firma își asuma în mod 
deschis în fața clienților sǎi realizarea de produse de mare calitate. În realitate, 
intenția ei a fost aceea de a consolida convingerea în ochii colaboratorilor vis-à-vis 
de faptul că firma în sine se baza, și pe mai departe, pe valori trainice precum 
promptitudinea, seriozitatea și profesionalismul9.  

Acest rebrand, care evidenția trecerea de la Triska la „Triska J.”, a repre-
zentat o decizie curajoasă din partea Jozefinei Stadler. Practic, aceasta redenumire 
care este mai mult decat un rebrand, ne revelează o prezență feminină determinată 
într-o lume complicată a antreprenorilor transilvăneni marcată de o concurență 

                                                   
7 Vezi Charles Boner, Transylvania: its products and its people, London, Longmans, Green, 

Reader & Dyer, 1865. Această carte, scrisă de călătorul englez Charles Boner oferă descrieri 
detaliate despre economia, exporturile și stilul de viață din Transilvania, inclusiv despre cum 
anume produsele din Imperiul Habsburgic – inclusiv cele vieneze –, erau prezente și apreciate 
pe piețele locale. Vezi și Anca Pârvulescu; Manuela Boatcă, Creolizing the Modern: Transylvania 
across Empires, SUA, Ithaca, Cornell University Press, 2022. Această contribuție este una 
prețioasă, deoarece analizează interacțiunile dintre diferite imperii (Habsburgic, Otoman și Rus) 
și efectul lor asupra identităților și practicilor economice locale. Ea mai include și observații 
detaliate asupra rolului Vienei ca centru financiar și comercial la mijlocul secolului XIX, 
explorând maniera în care produsele, capitalul și ideile care circulau între Viena și Transilvania 
au contribuit la modernizarea locală – inclusiv prin accesul la bunuri și influențe culturale. 

8 „Magyar Polgár” nr. din 15 ianuarie 1882 apud S. Chiorean; Gh. Cosac; L. Vajda, Fabrica de mobilă 
Libertatea din Cluj. 1870–1970. 100 de ani, Cluj, [s.n.], 1970, p. 18. 

9 Varga Attila, op. cit., p. 29. 
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accerbă. Reușitele cunoscutei antreprenoare clujence mai indică și un alt aspect 
fundamental din istoria modernă a Transilvaniei: impactul mișcării feministe în 
provincie, dar și dincolo de ea.  

Deși, în regiune, nu a existat o mișcare feministă organizată care să fi avut 
o mare anvergură, s-a putut vorbi despre o mobilizare treptată, discretă, dar 
semnificativă, în jurul educației fetelor, dar și despre accesul la profesii, respectiv 
afirmarea intelectuală a femeii. Practic, în a doua jumătate a secolului al XIX-lea, 
s-a pus accent tot mai mult pe educația formală a fetelor, în special în mediile 
urbane și în cele săsești.  

În comunitățile românești, Asociația Transilvană pentru Literatura Română 
și Cultura Poporului Român (ASTRA), fondată la Sibiu în anul 1861, a sprijinit 
inclusiv educația feminină, încurajând alfabetizarea și instruirea lor. Astfel, femeile 
din Transilvania încep să publice în reviste culturale și pedagogice, abordând 
teme legate de educație, morală și rolul femeii în societate. Exemple elocvente în 
acest sens sunt: Elena Pop-Hossu-Longin – una dintre cele mai cunoscute activiste 
românce din Ardeal, cea care s-a implicat activ în lupta pentru drepturile femeii, 
sprijinind organizarea femeilor românce sau Iulia Hașdeu cea care, deși provenea 
din Vechiul Regat, avea o influență intelectuală ce a fost resimțită și în Ardeal. 

În comunitatea sașilor din Transilvania, femeile erau mult mai implicate în 
viața civică, mai ales în asociații caritabile și educative. În comunitatea maghiară, 
în special în orașe precum Cluj sau Târgu Mureș, femeile care proveneau din 
clasele mijlocii și din aristocrație erau influențate de ideile feminismului maghiar 
care solicita dreptul la muncă și la educație superioară10.  

Jozefina Stadler, văduva lui Franz Triska, prin succesul pe care l-a dobândit 
grație continuării afacerii începută de soțul ei vienez, trebuie că a fost și ea un 
exponent important al acestui nou curent de gândire. Rebrandul „Triska J.” a 
evidențiat nu doar succesul unei afaceri, care a trebuit regândită sub impactul 
unor imperative de context, cât și rolul important pe care femeile au început să-l 
joace în comunitate pe multiple planuri.  

Astfel, motto-ul cel nou, „Noblesse Oblige” era, întâi de toate, o garanție 
oferită clienților în legătură cu faptul că Dinastia Triska intenționa să-și respecte, 
și pe viitor, blazonul în privința calității produselor sale. Mai era, însă, un aspect 
important. În esența acestui motto semnificativ s-a inclus, în mod inteligent, și 
un imperativ în care succesoarea principală a Dinastiei Triska a crezut cu multă 
convingere: respectul și prețuirea față de femei și eforturile depuse de ele, trebuia 
acordat necondiționat, întrucât noblețea, dacă era cu adevărat autentică, obliga 
cu fermitate în acest sens. 

                                                   
10 Vezi Cuțitaru Codrin Liviu, Feminismul în România, în „Reprezentări critice”, 2004, p. 173–178.  
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BAERING/ERBA – Casa Triska se reinventează 

La sfârșitul veacului al XIX-lea, din cauza înaintarii în vârstă, Jozefina 
Stadler, soția lui Franz Triska, a încredintat conducerea firmei către fiica sa mai 
mare care se numea tot Jozefina. În responsabilitatea sa a căzut, astfel, soluționarea 
imperativelor majore cu care s-a confruntat Casa Triska odată cu izbucnirea primei 
conflagrații mondiale și marea criză economică care a început în anul 192911.  

Întâi de toate, o mare provocare a reprezentat-o pentru ea, achitarea creditului 
pe care familia Triska l-a contractat de la Hermannstädter Allgemeine Sparkassa 
în vederea construirii noului sediu de pe Str. Emil Isac din Cluj. După război, clienții 
firmei s-au împuținat, la fel și comenzile de instrumente, motiv pentru care 
capitalul s-a diminuat simțitor. Acesta a fost motivul pentru care descendenții 
familiei Triska au fost nevoiți să se reorienteze spre o altǎ linie de producție care, 
atunci, era mult mai profitabilǎ. Soluția redresării firmei condusă de Jozefina 
Stadler a constat tocmai în industrializarea și prelucrarea lemnului.  

Paralel cu producerea de instrumente muzicale, Casa Triska a început să 
producǎ și faimoasele Gramnafoane I.T.J. care, ulterior, au purtat numele de 
,,Melodion”. Răspunzând nevoilor de moment, fabrica a pus în vânzare și articole 
casnice din lemn. Pe lângă acestea, urmașii lui Franz Triska au mai pǎstrat pe str. 
Sindicatelor nr. 6 un atelier pentru fabricat și reparat piane, producând scaune 
pentru piane, respectiv instalații pentru împletitul corzilor. Din cauza contextului 
economic care a devenit critic, Casa Triska s-a vǎzut, din nou, în imposibilitatea 
de a-și putea achita împrumutul contractat, în anul 1924, de la ,Banca de Credit 
și Economii din Cluj. În atare situație, familia Triska a luat decizia de a face un 
alt împrumut masiv la bancă cu scopul dezvoltării sectorului de industrializare a 
lemnului, dar și pentru transformarea vechilor edificii în scopuri industriale.  

Dată fiind contextul, descendenții lui Franz Triska au pierdut, în cele din 
urmă imobilul principal în favoarea băncii, iar pentru a salva firma de la faliment 
au decis să treacă, prin intermediul atelierului de prelucrare și industrializare a 
lemnului, la fabricarea de rechizite școlare: plăci de desen, penare, echere, liniare 
și rame pentru ghiozdane12. Din păcate, însă, această repozitionare a firmei nu a 
reușit să înlăture pericolele imense care, încă, amenințau afacerea familiei.  

Pentru început, el a recurs la o nouă reformulare de brand a firmei, astfel că, 
în loc de „Triska – Fabrică de Articole de Lemn” el a preferat formula ,,Baering – 
Fabricǎ de Articole de Sport”13. Ervin Baats a început, astfel, producția de arti-
cole sportive în anul 1931, pentru ca, doi ani mai târziu, sǎ treacă la producția lor 

                                                   
11 Ibidem. 
12 Ibidem. 
13 Ibidem. 
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în serie: rachete de tenis, tălpi și bețe de schi, sulițe, discuri, palete de tenis și 
instrumente pentru hochei. Decizia lui s-a dovedit a fi una inspirată, astfel că, din 
8 muncitori câți avea fabrica în anul 1933, numărul lor va ajunge la 25 în anii 
urmǎtori. Mai mult, produsele lor au fost vândute în Transilvania la Cluj, dar și 
în străinătate14. 

Doi ani mai târziu, el a decis să-și transforme întreprinderea în cooperativă, 
plasându-i pe muncitori în calitatea de membri cooperatori. În noul context, el 
a devenit coordonator tehnic la firma „Sportul Cooperativă pentru exploatări 
industriale din Cluj”. Noua denumire a fost înregistrată în evidența autorităților 
pe data de 25 februarie 193515. 

Treptat, noul conducător al fabricii a reușit să încheie contracte foarte 
avantajoase cu firme care erau orientate pe cu totul alte domenii decât producția 
de articole sportive. Astfel, în anul 1938, Fabrica ,,Baering” se ocupa, deja, de livrǎri 
pentru fabrica de tutun din Cluj16. Trabucurile ,,Fortuna” și ,,Național” erau produse 
chiar în presa de trabucuri care a fost fabricatǎ la firma ,,Baering”. Ulterior, în 
intervalul de timp cuprins între anii 1938–1939, aceasta a devenit furnizor al armatei 
române pentru schiuri, suporturi de mitralieră sau tălpici de tunuri.  

Vremurile, însă, nu au fost favorabile și nu au oferit familiei Triska o peri-
oadă de stabilitate. Pe data de 17 aprilie 1941, Ervin Baats a fost nevoit să dea o 
declarație la Camera de Comerț și Industrie din Cluj conform căreia era obligat 
să renunțe la principalii săi parteneri, devenind singurul proprietar al unei firmei 
care a ajuns să poarte un nume nou: ERBA. În plus, pe data de 28 aprilie 1941, 
Tribunalul Cluj a consfințit starea de fapt. A trecut la radierea calității de asociat 
a lui Ioan Vlad, dar și emblema „Făget”, hotărându-se transformarea firmei din 
societate sub nume colectiv în firmă individuală cu denumirea de „ERBA” (de la 
„Ervin Baats”).  

Obiectul de activitate al firmei a vizat tot prelucrarea lemnului sub orice 
formă17. Acest rebrand va rezista până la naționalizarea fabricii de către comuniști 
în anul 1948. Până la acest moment, ERBA s-a dovedit a fi un rebrand inspirat la 
care, de altfel, au fost nevoite să recurgă și alte firme din Transilvania pentru a 
supraviețui din punct de economic, pentru a se adapta pieței românești unite după 
1918, dar mai ales pentru a recâștiga încrederea consumatorilor afectați de criză. 
Rebrandul ERBA a reprezentat, așadar, oglinda unei epoci în care, sub impactul 
marasmelor care au survenit pe multiple planuri, o serie de firme au fost nevoite 

                                                   
14 Ibidem. 
15 Ibidem, p. 46.  
16 Ibidem, p. 48. 
17 S. Chiorean; Gh. Cosac; L. Vaida, op. cit., p. 50. 
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să-și redefinească imaginea pentru a părea mai stabile, mai moderne și inovatoare 
în vederea diferențierii față de concurență.  

La acestea s-au mai adaugat presiunile identitare și naționale. În climatul 
interbelic, autoritățile române au încurajat, prin politici economice, ideea de „capital 
național”. Unele firme conduse de germani, maghiari sau evrei au fost nevoite să 
opteze pentru un rebrand identitar: nume românizate, sloganuri patriotice, simboluri 
locale spre a evita marginalizarea sau boicotul. Astfel s-a impus de la sine o 
adaptare și la noi strategii de marketing, mai ales în condițiile în care contextul 
economic tensionat i-a forțat pe comercianți și industriași să recurgă la tehnici de 
vânzare mai agresive: reclame mai clare; ambalaje atrăgătoare; schimbări de nume 
pentru produse care nu se mai vindeau; accent pe „produs românesc” sau „produs 
de calitate”. Fabrica ERBA a excelat și ea din toate aceste puncte de vedere.  

LIBERTATEA – un „contra-brand” comunist 

Odată cu naționalizarea comunistă din anul 1948, afacerea Dinastiei Triska 
a intrat întrnouă fază a existenței sale. Noua re-denumire și schimbare strategică 
care s-a impus atunci, adică trecerea de la ERBA la LIBERTATEA, a însemnat, 
practic, sfârșitul unei epoci și al unei povești antreprenoriale de mare succes cu 
iz vienez de Belle Epoque. Faptul în sine că autoritățile comuniste au recurs la 
această formulă de prezentare, LIBERTATEA, nu este deloc întâmplătoare. Așa 
cum se știe, înainte de momentul naționalizării, vechiul brand „ERBA/BAERING/ 
TRISKA” se consolidase în conștiința colectivă ca un simbol al succesului, al 
performanței și al excelenței pentru care au muncit câteva generații de antreprenori 
clujeni.  

Fabrica în sine evidenția reușita, pe durată lungă, a unei dinastii care devenise 
un etalon pentru industria transilvăneană și nu numai. Forța acestui brand, care 
atinsese șapte decenii de continuitate, crease o conexiune puternică între produsele 
sale și o pătură largă de clienți. Marca „ERBA/BAERING/TRISKA” reprezenta, 
deja, o promisiune în percepția comunității locale și naționale vis-à-vis de garanția 
calității și a eficienței, iar propaganda comunistă a căutat să șteargă această tradiție 
prin crearea unui „contra-brand”. 

Pe deplin cunoscători ai mecanismelor ce trebuiau folosite în vederea 
creării unei publicități eficiente, care să servească pe deplin interesele partidului 
și principiile sale, propaganda comunistă a trebuit să găsească „un stimulent”. 
Prin acesta, căuta să deschidă, în percepția comunității locale și naționale, con-
vingerea că vechiul model burghez de conducere al fabricii era unul greșit, iar 
noul model, cel socialist, era cel pe care trebuia să se bazeze, de fapt, succesul 
acestei întreprinderi. 
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Așa cum se știe, în perioada regimului de tristă amintire, propaganda 
comunistă nu susținea ințiativa individuală, ci doar munca colectivă18. Partidul 
nu promova poveștile de succes ale indivizilor decât dacă acestea puneau în prim-
plan valorile și principiile sale. În perioada vechiului regim se evidențiau doar 
brandurile populare care pledau pentru susținerea industriei și implicarea colecti-
vității în progresul acesteia19. 

Prin sintagma LIBERTATEA, propaganda comunistă a încercat să accentueze 
faptul că lichidarea proprietății capitaliste asupra mijloacelor de producție, reușită 
prin naționalizare, însemna, în realitate, LIBERTATEA muncitorilor de a lua în 
propriile mâini pârghiile de conducere deținute, odinioară, de moșieri/mari proprie-
tari burghezi și utilizarea acestor pârghii pentru a consolida proprietatea socialistă 
necesară dezvoltării societății socialiste. 

Acest nou nume, LIBERTATEA, a fost promovat prin organizarea de zile 
speciale dedicate muncitorilor fabricii, expoziții, publicare de broșuri sau articole 
în reviste de specialitate, unde nu puteau figura decât acele nume pe care Partidul 
le considera ca fiind modele de eficiență în procesul de producție. Spre exemplu, 
în anul 1961, în faimoasa revistă Industria lemnului, colectivul de redacție a ținut 
să elogieze activitatea Fabricii „Libertatea” din Cluj unde, dincolo de producție și 
de realizarea sarcinilor impuse de Congresul al III-lea, munca se făcea, cu succes, 
și inovație20. Astfel, se poate spune că rebrandul realizat de regimul comunist 
după naționalizarea din 11 iunie 1948 nu a fost doar un simplu schimb de nume, 
ci o transformare radicală de identitate, scop și ideologie a firmelor considerate 
„burgheze” sau „imperialiste”.  

În mod practic, rebrandul realizat în contextul naționalizării din anul 1948, 
la fel ca și în cazul fabricii LIBERTATEA, a însemnat de fapt mult mai mult: 

1. Schimbarea completă a identității vizuale și simbolice  Numele firmelor 
private au fost înlocuite cu denumiri impersonale și ideologice, de tip 
LIBERTATEA. Un asemenea proces a avut rolul de a șterge legătura cu 
vechii proprietari (care erau, adesea, evrei, sași, maghiari, sau români 
„necorespunzători ideologic”). 

2. Rescrierea misiunii firmei în termeni socialiști  Scopul principal al 
firmelor a fost redefinit ca fiind: „producerea pentru popor, nu pentru 

                                                   
18 Vezi articolul Reclama și brandurile românești în perioada comunistă în anii 1970–1989, în 

„Muzeul Publicității”, www.muzeulpublicității.ro Vezi și Allen P. Adamson, Cum reușesc cele 
mai simple branduri prin publicitate, București, Edit. Publica, Chișinău, 2009.  

19 Ibidem. 
20 Artemiza G. Măruș, Procedeul de egalizare cu mașina de egalizat și lustruit tip RD4 pentru 

suprafețe plane lăcuite folosit la IPROFIL Libertatea, în „Industria Lemnului”, an 12, nr. 10 
din noiembrie 1961.  
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profit”; subordonarea economiei planificate de stat; încadrarea sa într-un 
sistem productiv care să servească industrializarea socialistă. Reclamele și 
campaniile comerciale au fost înlocuite cu propaganda de partid. 

3. Rebrandul social și simbolic al angajaților și conducătorilor  Managerii 
considerați a fi burghezi au fost eliminați și înlocuiți cu „oameni ai clasei 
muncitoare”, indiferent de competențe reale. În atare situație. muncitorii 
au devenit „eroi ai muncii socialiste”, femeile  „muncitoare conștiincioase 
în procesul de producție”, iar noile firme se prezentau ca a fiind „proprietatea 
întregului popor”, chiar dacă erau controlate strict de Partidul Comunist. 

4. Reconfigurarea spațiilor, sediilor și simbolurilor  Clădirile cu valoare 
istorică (sediile vechilor firme) au fost confiscate și redenumite, fiind, 
frecvent, decorate cu lozinci, portrete ale lui Lenin sau Stalin; multe între-
prinderi aveau pe frontispiciu expresii precum: „Fabrica constructorului 
socialismului”; „Întreprindere etalon a economiei socialiste”. 

Scopurile acestui „rebrand comunist” au fost, așadar, ștergerea memoriei 
capitalismului local, legitimarea noii ordini sociale ca fiind „ireversibilă” și 
reeducarea maselor în spiritul noilor valori: muncă colectivă, loialitate față de 
partid și, mai ales, sacrificiu pentru țară. 

Liberty Technology Park Cluj – Brandul primului parc tehnologic 
din România 

După experiența complicată din perioada comunistă, Fabrica „Libertatea” 
din Cluj a renăscut odată cu demararea lucrărilor de conversie industrială din 
anul 2013. Acest proces inițiat după preluarea fabricii de către omul de afaceri 
Ion Sturza și Fondul de Investiții „Fribourg Capital”, a reprezentat un proces foarte 
complex prin care revalorificarea zonelor deteriorate a fost corelată cu creșterea 
calității vieții locuitorilor și întărirea coeziunii sociale. Liberty Technology Park 
a presupus o conversie industrială extrem de complexă, în fapt o soluție la care, în 
general, se recurge atunci când, din clădirea sau ansamblurile de clădiri existente, 
nu mai rămâne decât structura, iar restul organizării generale se modifică total21. 
Rebrandul în cazul Liberty Technology Park Cluj a implicat multiple aspecte care 
au condus la o transformare totală, păstrând însă elemente de continuitate iden-
titară – o reinventare adaptativă. 

1. Transformarea funcțională: din producție industrială în hub tehnologic – 
aceasta a implicat reinventarea completă a funcției spațiului: de la ateliere 
de tâmplărie și producție de mobilă la birouri moderne pentru sectorul IT, 

                                                   
21 Ibidem. 
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cercetare și dezvoltare. Efectul a fost cel scontat: s-a ajuns, în anul 2013, 
la inaugurarea primului parc tehnologic privat din România. 

2. Reconfigurare arhitecturală și urbană  s-a păstrat structura istorică a 
fabricii, clădirii, dar a fost reconvertită complet: reconsolidare și modernizare 
a vechilor clădiri industriale, adăugarea de elemente arhitecturale contemporane 
(spații vitrate, design minimalist, facilități eco) și transformarea locului într-un 
spațiu urban mixt: birouri, co-working, cafenea, săli de conferință și sport. 

3. Schimbare de identitate și poziționare Numele „Libertatea” (simbolic, 
așadar, pentru perioada comunistă) a fost păstrat într-o formă modernizată: 
„Liberty”, semnificând inovație, deschidere și viitor. Cu alte cuvinte, a fost 
construită o identitate vizuală complet nouă: logo, culori, website, sloganuri 
de tip „Innovation meets heritage” cu mesaje centrale axate pe tehnologie, 
antreprenoriat și comunitate. 

4. Redefinirea publicului țintă și a misiunii – Trecerea de la angajați 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 și IT, și cu un rol de incubator pentru inovație. Proiectul 
s-a dovedit a fi un mare succes, reușind să atragă și investitori internaționali, 
inclusiv companii precum Siemens, IBM etc.. 

5. Simbol al tranziției postcomuniste  această reconversie simbolizează trecerea 
de la o economie planificată centralizat la una bazată pe piață liberă și 
cunoaștere. Rebrandul Fabricii de Mobilă „Libertatea” în Liberty Technology 
Park a reprezentat un amplu proces de schimbare identitară și economică 
care a presupus: reconversie funcțională totală, recuperarea și reinterpretarea 
simbolică a trecutului, adaptare la nevoile unei economii digitale și urbane 
moderne, reușind, astfel, să contureze un caz-model de rebrand postindustrial 
din arealul Europei Centrale și de Est. 

Concluzii 

Istoria de peste un secol și jumătate a fostei Fabrici de Mobilă Libertatea 
din Cluj, cunoscută astăzi sub numele de Liberty Technology Park, reprezintă un 
exemplu remarcabil de continuitate și reinventare a brandului industrial într-un 
context profund schimbător. Studiul de față urmărește evoluția acestei întreprinderi 
de la originile sale austro-ungare, din a doua jumătate a secolului al XIX-lea, până 
la transformarea sa recentă într-un parc tehnologic de referință în România. 

Inițial, brandul Triska, fondat de antreprenorul vienez Franz Triska, s-a impus 
în peisajul transilvănean prin asocierea cu prestigiul capitalei imperiale, cu accent pe 
calitate, rafinament și modernitate. Această strategie de poziționare a fost esențială 



Revista Română de Istorie Economică / Romanian Journal of Economic History –  vol. IV, 2025 

36 

într-un spațiu economic provincial, care valoriza produsele și expertiza venite din 
centrul Monarhiei dunărene. Odată cu trecerea afacerii în mâinile Jozefinei Stadler 
și, ulterior, ale celorlalți descendenți, rebrandul a devenit o practică de adaptare 
esențială la condițiile de piață, la crize economice și transformări sociale. Numele 
Triska a fost transformat în Triska J., iar apoi în Baering și, mai târziu, în ERBA – 
fiecare etapă reflectând o redimensionare a activității, a produselor și a publicului 
țintă, dar și o reacție la contextul politic și economic al vremii.  

În perioada interbelică, sub presiunea Marii Crize economice, rebrandul a 
fost utilizat ca o strategie de salvare financiară, și ca un instrument de repoziționare 
identitară. Într-un climat în care statul român promova ideea de „capital național”, 
firmele cu origini etnice minoritare s-au văzut nevoite să-și ajusteze numele, 
mesajele și orientarea comercială pentru a răspunde noilor așteptări ale pieței și ale 
autorităților. Cazul ERBA ilustrează această tranziție, fiind, totodată, o expresie 
a ingeniozității antreprenoriale într-o epocă de mari incertitudini. 

Naționalizarea comunistă din anul 1948 a marcat, însă, un moment de 
ruptură. Rebrandul forțat al întreprinderii sub numele de „LIBERTATEA” a avut 
o funcție ideologică clară: acela de a șterge memoria unei tradiții capitaliste și de 
a impune o nouă identitate colectivistă, fidelă principiilor economiei socialiste. 
„LIBERTATEA” a devenit, astfel, un contra-brand, menit să contrazică simbolis-
tica succesului individual și să promoveze, în schimb, valorile muncii în folosul 
poporului și al partidului. În acest sens, rebrandul comunist a fost nu doar un act 
de redenumire, ci și o rescriere profundă a identității instituționale, funcționale și 
simbolice a fabricii. 

După căderea regimului comunist, mai ales începând cu anul 2013, asistăm la 
o reconversie spectaculoasă a spațiului industrial degradat într-un parc tehnologic 
de înaltă performanță: Liberty Technology Park Cluj. Acest ultim rebrand este, 
poate, cel mai complex și simbolic dintre toate cele petrecute în durata lungă a 
istoriei. El presupune nu numai o transformare funcțională, arhitecturală și urba-
nistică, ci și o reconectare cu trecutul. Denumirea „Liberty” păstrează, într-un joc 
subtil, memoria numelui „Libertatea”, dar îi oferă o nouă semnificație: libertatea 
antreprenorială, inovația și conectarea la economia digitală globală. Acest proces 
reflectă tranziția postcomunistă a României, respectiv trecerea de la o economie 
centralizată la una competitivă, bazată pe creativitate, tehnologie și capital privat. 

Cazul Fabricii de Mobilă „Libertatea”/Liberty Technology Park ilustrează 
exemplar felul în care un brand industrial poate supraviețui și evolua printr-o serie 
de rebranduri succesive, adaptate contextului istoric, economic și ideologic. De la 
meșteșugul vienez la high-tech-ul clujean, povestea acestui brand este, totodată, și 
o cronică a transformărilor sociale și culturale din Transilvania ultimelor două secole. 
 


