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IMPORTANTA SI DINAMICA TURISMULUI MEDICAL SI DE ESTETICA
CORPORALA LA NIVEL MONDIAL

AXENTI STEFANA

Abstract: Over time, the tourism sector became one of the largest money-generating sectors in the
world. This concept has developed and come a long way today because there are always new activities found
that involve travelling, therefore, tourism has been classified into various types (and still counting). One of the
newest areas of tourism is medical tourism, also known as international surgery or surgery abroad, which is the
process of leaving your home country in order to have treatment in another country. Medical tourism is
appealing for a couple of reasons: more reasonable prices, luxury and private nursing, vacation in a foreign
country, talented surgeons. But also it has it’s own downsides: complications, flying home after surgery,
language barrier, follow-up care. In this paper we will discuss both the advantages and disadvantages of medical
tourism and we will see the most popular destinations globally

Cuvinte cheie: turism medical, motivatii, fluxuri turistice, costuri, nevoi medicale

INTRODUCERE

Turismul a fost asociat frecvent cu destinderea, dezvoltarea si distractia, dar pe mésura trecerii
timpului au aparut noi ramuri ale acestuia precum: turism de aventurd, turism de afaceri, turism de
shopping, turismul medical si multe altele. Spre deosebire de celelalte, turismul medical este cel mai
nou concept, aparand in secolul XXI si la randul sdu are o multime de caracteristici care se refera la:
numarul mare de persoane care calatoresc pentru tratament, curse low-cost ce asigura bilete de avion
ieftine, extinderea rapida a internetului ca principald sursa de informatii, dezvoltarea acestui domeniu
atat in sectorul privat cét si cel public precum si implicarea guvernelor In promovarea turismului
medical, considerandu-1 ca pe o potentiala, profitabila sursd de venituri.

Termenul Incepe sa fie recunoscut in zilele noastre la o scard mai larga la nivel mondial, desi,
la Tnceput acesta sferd de activitate si cu unele exceptii chiar si in prezent, cele doud domenii: turism si
spitalizare, sunt greu de imaginat impreuna. Cu toate acestea in ultimul deceniu s-a Tnregistrat o
intensificare a fluxurilor de célatorii medicale.

Nomenclatoarele folosite Tn literatura de specialitate definesc turismul medical ca: servicii
medicale internationale ce presupun o caldtorie (Fedorov et al., 2009, Cormanysi Baloglu, 2010,
Crozier si Baylis, 2010), externalizarea peste granife a serviciilor medicale (Jones si Keith, 2006),
refugiatii medicali (Milstein si Smith, 2006) si chiar pelerini biotehnologici (Song, 2010).

Existd mai multe puncte de vedere in ceea ce priveste turismul medical deoarece spre
deosebire de alte forme de turism care au o structurd axatd numai pe calatorie, distractie, shopping,
acesta are mai multe conotatii, existind mai multe studii publicate.



Asadar nu se poate vorbi despre o definitie clara pentru turismul medical, dar majoritatea
specialistilor accepta faptul ca acest termen este folosit pentru a desemna o calatorie a carei motivatie
implicd o procedurda medicala sau activitdti care promoveaza bunastarea fizica si psihicd a omului.

Conform definifiei Organizatiei Mondiale a Turismului (OMT), scopul principal al
persoanelor care calatoresc este de a consuma servicii avansate de sandtate in alte tari sau regiuni.
Primele concepte ale turismului medical se refera la o varietate de activitati turistice pentru a mentine
starea de sanatate.

Mai multi specialisti si cercetatori au incercat sa gaseasca definitia perfectd care sd inglobeze
activitatea turistica din acest domeniu. Spre exemplu, Kangas evoca faptul ca turismul medical este
”un termen care sugereaza petrecerea timpului liber pentru refacerea sanatatii, neluand in considerare
suferinta prin care trec pacientii.”. Pe de alta parte, Yap, Chen, and Nones considera faptul ca turismul
medical include ”pacientii care cildtoresc in strdindtate pentru a primi tratament medical sau a face
examinari medicale periodice”. Tram ofera o definitie mai complexa spunand ca turismul medical este
caracterizat de “persoanele care pleaca in altd tard pe o perioada de cel putin 24 ore pentru tratamentul
bolilor, mentinerea sanatatii (yoga, masaj), frumusete (chirurgie plastica) si tratament de fertilitate”.

METODOLOGIE

Tn articolul de fata, s-a realizat o analizi a evolutiei turismului medical datorita faptului ci
omul contemporan care nu mai dispune de foarte mult timp, munceste din greu si simte nevoia de
evadare a dus la aparitia acestui concept aparte de turism care poate imbina utilul cu placutul.

In vederea realizarii acestui studiu, am utilizat cercetarea teoretici pornind de la studiul
surselor de infomare printre care pot enumera: lucrari stiintifice specializate pe acest domeniu,
rapoarte stiintifice, clasificari si publicatii on-line. Desigur aldturi de aceastea am utilizat si cercetarea
empirica bazandu-ma pe observarea directd a realitatii, prin care, impreund cu teoria mi-am dezvoltat
propriile constatari si concluzii. Am analizat comparativ informatiile din mai multe surse si cercetari
pentru a scoate in evidentd cele mai reprezentative exemple studiului meu. In completarea cercetrii
teoretice, am folosit programul Excel 2010 pentru realizarea graficelor, care au ajutat la reprezentarea
si completarea teoriei.

REZULTATE SI DISCUTII

TURISMUL MEDICAL-UN NOU SECTOR DE AFACERI. Datoritd celor care recurg la
tratamente si interventii medicale, la nivel international, s-au pus bazele unui un nou sector de afaceri-
turismul medical. Portalurile web si agentiile turismului medical sunt sinonime pentru
internationalizarea asistentei medicale. Prezenta lor in Marea Britanie, SUA, Australia, Canada, si In
alte parti, pot fi urmarite de la inceputul anilor 2000. Acestea au aparut atunci cand un numar tot mai
mare de pacienti cautau informatii online si tratamente 1n strdindtate , astfel cd a fost semnalatd o noud
oportunitate de afaceri. Turner (2013) evidentiazd importanta internetului in afaceri si sugereaza ca
internetul functioneazd ca o "platforma de marketing la nivel mondial", unde indivizii care solicitd
asistentd medicald privatd descopera furnizori de servicii in acest sector si in spitale, dincolo de tara
lor de resedinta.

Un studiu efectuat asupra a 173 de facilititi de pe toate continentele a aratat faptul ca
majoritatea turistilor non occidentali se focuseazd pe o singurd tara de destinatie, in timp ce
majoritatea celor occidentali se concetreazd asupra mai multor destinatii. Mai mult decat atat,
reprezentantii lor pot avea contact fizic limitat sau inexistent cu pacientii si furnizorii de servicii
medicale. Altii pot comunica cu pacientii sau cu furnizorii intr-o manierd mai personala, intalnindu-se
cu ei de cateva ori inainte de a caldtori in strdindtate pentru a inspecta facilitatile furnizorilor si
acreditarile acestuia.

PARTILE NEGATIVE ALE ACESTUI SECTOR DE AFACERI. Preocupirile legate de
clinici, spitale, parteneriatele si practicile medicale oferite sunt larg raspandite in literatura de
specialitate, desi critica se concentreaza in principal asupra implicatiilor pentru pacienti. Este perceput



ca un sector "turbulent" din cauza schimbarilor permanente din punct de vedere al intrarilor si iesirilor
din acest sector.

Pe de alta parte, caracterul comercial puternic al reprezentantilor, cuplat cu lipsa de
reglementare, provoaca ingrijorare ; in special pentru faptul ca un numar semnificativ de organizatii si
clinici private prezinta o tendintd de a sublinia beneficiile si de a minimaliza riscurile de tratament de
peste mari. Cost redus, servicii de calitate superioara si expertiza medicilor sunt promovate de obicei.
In mod similar, factori precum comoditatea, serviciile 24/7, personalul sanitar prietenos si atribuirea
unui asistent personal in tara de destinatie , sau chiar destinatii exotice, sunt accentuate. in schimb,
riscurile pentru sandtate sunt minimalizate. Doar o minoritate de site-uri in Statele Unite si Canada
includ informatii cu privire la malpraxis, complicatii, ingrijire post-operatorie si raspunderea juridica.

In paralel cu aceastea, credibilitatea se bazeaza adesea pe recenziile pacientilor si pe declaratii
simple, care pot fi usor falsificate sau infrumusetate.

ROLUL MEDICILOR TN DEZVOLTAREA TURISMULUI MEDICAL. Rolul si
perspectiva medicilor variaza intr-o mare masura, unii medici au tendinta de a sublinia preocuparile
lor cu privire la deplasarea pacientului, in timp ce altii au un rol activ in extinderea fenomenului. De
exemplu, medicii din Africa de Sud au continuat sa primeascéd in mod activ clienteld internationala, in
ciuda restrictiilor la reclame, a site-urilor web profesionale, manageri, recomandari si retele
specializate. Totul a fost realizat pe baza efortului individual al medicilor.

In mod similar, primele eforturi ale statului Singapore pentru a atrage striini in anii 1980 au
fost incurajate si consolidate tot de citre medici. in Costa Rica inainte ca marii investitori si acorde o
mare atentie ,,turismului” chirurgiei estetice, chirurgii plasticieni au Inceput sa accepte clienti din
SUA, in colaborare cu proprietarii de hoteluri. Printre alte exemple de initiative antreprenoriale de
catre medici, gasite 1n literatura de specialitate, se numara cazul unui medic portughez care a stabilit o
clinica cu facilitati de spa in Macao, medici care s-au mutat in Grecia pentru a tinti asupra clientelei
straine, precum si o agentie din Africa de Sud, care este detinuta si condusa de cétre doctori.

Cercetarile online prezintd o serie de cazuri similare pe toate continentele. Cazurile de mai sus
ilustreazd exemple de cadre medicale care, similar cu furnizorii mari, incearcd si profite de
oportunititile de afaceri cerute de catre pacientii care doresc asistentd medicala departe de casd. Cu
toate acestea, alti profesionisti din domeniul medical rdman sceptici la aceastd practicd. Mai multi
chirurgi din Costa Rica fsi critica colegii care parasesc sectorul public pentru deservirea pacientilor
striini in vederea unor recompense mai mari. In India, Maheshwari si colab. (2012), care lucreaza ca
fiziologi intr-o unitate de Tngrijire a bolilor cardiace, unde are loc consultarea pacientilor straini, fac un
apel citre guvern sd ia masuri pentru a satisface nevoile locale si de a Intrerupe iesirile pacientilor.
Bazat pe motive medicale, economice si morale, scepticismul este de asemenea exprimat de medici in
tarile de "origine", cum ar fi Marea Britanie, SUA, Canada, Australia si Germania. Motivul cel mai
frecvent, citat, se refera la riscuri crescute pentru sanatate si este adesea sustinut de faptul ca pacientii
S-au confruntat cu anumite complicatii dupa tratamentul in strainatate. De exemplu, Birch si colab.
(2010) furnizeaza dovezi privind interventiile chirurgicale de urgentd efectuate in clinica lor din
Canada la pacientii care au avut o interventie chirurgicald bariatrica de peste mari, in timp ce
Barrowman si colab. (2010) prezintd cinci cazuri de pacienti tratati in spitalele din Melbourne,
Australia, care au suferit complicatii dupa tratamentul stomatologic in strainatate. Mai mult decat atat,
Jeevan si Armstrong (2008) sugereaza cd, in Marea Britanie 37% din 203 de chirurgi plasticieni
certificati care au rdspuns la un sondaj comandat de Asociatia Britanicd de Chirurgie Plastica,
Reconstructiva si Estetica (BAPRAS) 1n 2007, au vazut pacienti cu complicatii postoperatorii dupd o
interventie chirurgicald de peste oceane.

Cu toate acestea medicii continud sa se perfectioneze si ca urmare aceste complicatii scad,
deoarece in anumite regiuni ale continentelor, acest concept de perfectionare a inceput sa fie perceput
la un nivel mai profund, astfel cad putem vorbi despre o anumitd competitie intre acestia si ca urmare
medicii joacd un rol important in evolutia continud a aceastei piete.



TURISM MEDICAL SAU CALATORIE MEDICALA? TIPOLOGII DE T URISTI.
Cilatoria pentru mentinerea sanattii existd de mult timp chiar daca nu a fost denumitd in mod cert
pana la inceputul secolului nostru. Destinatii ca Harley Street in Londra, sunt faimoase pentru centrele
lor medicale internationale.
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Fig.1: Centru diagnosticare, str.Harley
(Sursa: https://spencerhodges.co)

—

Fig.2: Harley Street Clinic in Londra
(Sursa: https://www.grohe.com)

Tn ultimele 2 decade ale secolului nostru s-a manifestat o forma de ,,Globarizare inversi” in
care pacientii proveniti din tarile mai dezvoltate au plecat pentru ingrijiri medicale spre tarile
mai putin devoltate, din mai multe motive precum: costul mai redus, servicii de calitate, rasturnand
notiunile implicite cu privire la ingrijirea sdnatatii in teritoriul de provenienta.
Cohen a clasificat tipurile de turisti din sectorul turismul medical astfel:
1. Turisti care primesc ingrijiri medicale - sunt acei turisti care primesc tratament pentru
accidentele suferite sau pentru problemele medicale care au aparut in timpul céldtoriei din

strainatate;

2. Turisti care primesc ingrijiri medicale propriu-zise — sunt acei turisti care viziteaza o tara
pentru un anumit tratament medical, sau care s-ar putea decide asupra unei proceduri care
va avea loc o singura data intr-o anumita tara;

3. Pacienti in vacantd - sunt acei turisti care viziteaza o tara in primul rand pentru un
tratament medical, dar care, suplimentar, profita de oportunitatile calatoriei, de obicei in
timpul perioadei de convalescenta;

4, Simplii pacienti - sunt acei turisti care viziteazd o tard doar pentru a primi tratament
medical si care nu se folosesc de oportunitatile calatoriei.

Motivatii primare Frecvanta Motivatii primare Frecvanta
raspunsului raspunsului
Pentru a se relaxa 5 Pentru a trage linie sub boala si a o lua 4
de la capat
Pentru a avea ceva pentru care sa 5 Pentru a fi aproape de familie/rude 2
priveasca in viitor
Pentru a se simti normal din nou 5 Pentru a fi o alta persoani chiar si pe 2
termen scurt
Pentru a-si recistiga reincrederea 5 Pentru a calatori intr-un climat mai cald 2
si insorit
Pentru a lua o pauza de la tratament 4 Pentru a schimba scenariul 2
Pentru a fi fericit din nou 4 Pentru a redoband increderea in sine 2
Pentru a evada de la a fi perceput ca un 4 Pentru a depasi izolarea sociala si a-si 2
om bolnav face noi prieteni
Pentru a lupta impotriva depresiei 4 Pentru a reduce anxietatea 2
Pentru a oferi un mijloc de evadare 4 Pentru a-si reincarca bateriile si elibera 1

de stres

Tabel 1: Motivatiile efectudrii turismului medical in cazul suferinzilor de cancer
(Sursa: Hunter-Jones Philippa -,,Cancer and Tourism”,pg.84)




Exista de asemenea si simplii turisti care nu primesc niciun fel de tratament medical .

La inceput, acest tip de turism era utilizat mai mult inconstient, din cauza faptului cd anumiti
pacienti sufereau de boli grave si necesitau asistentd medicald specializata si tratamente complexe care
nu erau disponibile in tara de provenienta. Pe masura trecerii timpului acest tip de deplasare a inceput
sa fie solicitat tot mai mult avand in spatele deciziei mai multe beneficii decat cele strict medicale.
Astfel ca, s-a realizat un studiu, unde respondentii au fost pacienti bolnavi de cancer, subliindu-se
astfel motivatiile de calatorie, in scop medical, ale acestora.

m Pentru ase relaxa
m Pentru a avea ceva pentru care sa priveasc in viitor
5 Pentru ase smiti normal din nou
Pentru a-5i recastiga reincrederea
m Pentru alua o pauzd de la tratament
m Pentru afiferictdin nou
m Pentru aevadade laa fi perceput ca un om bolnav
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Pentru aredobdnd increderea in sine
Pentru a depdsi izolarea sociald 5i a-si face noi prieteni
Pentru areduce anxietatea

Pentru a-5i refncarca bateviile

0 m Pentru ase efibera de stres

Motivatii

Fig.3: Motivatiile efectuarii turismului medical in cazul suferinzilor de cancer
(Realizat dupa tabelul 1 de Hunter-Jones Philippa -,,Cancer and Tourism”,pg.84)

PRINCIPALELE DESTINATII ALE TURISMULUI MEDICAL. Promovarea comertului
international cu servicii de sanitate si implicit a turismului medical are loc Tn intreaga lume. In Asia si
Orientul Mijlociu principalele destinatii sunt: China, India, Israel, Iordania; In America principalele
destinatii sunt: Argentina, Brazilia, Canada; in Europa principalele destinatii sunt: Belgia, Germania,
Ungaria, Italia; in Africa putem vorbi doar de doud destinatii turistice din acest sector: Africa de Sud si
Tunisia. Printre altele mai putem enumera cateva destinasii de top: Australia, Barbados, Cuba si
Jamaica.

Unele tari sunt deja recunoscute pentru specializarile lor in anumite proceduri, realizate in cele
mai bune spitale, destinate acestor categorii de pacienti.

De exemplu, tarile din Europa de Est au devenit importante pentru ingrijirea dentard si
chirurgie plasticd, Iordania si Israel s-au specializat in fertilizarea in vitro §i sarcini cu risc ridicat;
Africa de Sud si Argentina sunt populare pentru interventiile chirurgicale cosmetice, iar in Cuba
pentru tratamente n bolile de piele (Connell, 2006).

in Marea Britanie, o persoana din 20 a calitorit in striinitate pentru o operatie sau pentru
tratament stomatologic. Potrivit calculelor jurnalistilor de la cotidianul The Telegraph, 2,6 milioane de
britanici au apelat la servicii medicale in alte tari, la preturi uneori chiar cu 70% mai mici decat in
Marea Britanie.

Turismul medical in Europa a crescut destul de mult in ultimul deceniu, pacientii-turisti din
tarile mai bogate, cum ar fi Marea Britanie, Germania, Norvegia, Suedia, Austria, Irlanda si Tarile de
Jos, beneficiazd de asistentd medicald la prefuri mai accesibile in sectorul privat din Europa de Est.
Biletele de avion ieftine, frontierele deschise si pachetele all inclusive” au facut ca aceastd piata sa
creasca continuu.



Rang Tari Performante Rang Denumirea Locatia
spitalului
1. Thailanda lider in procedurile 1. Fortis (formerly Bangalore, India
cosmetice ieftine Wockhardt)
Hospital
2. India neurologie, cardiologie, 2. Gleneagles Singapore
endocrinologie, urologie Hospital
3. Costa Rica procedurile cosmetice, 3. Prince Court Kuala Lumpur,
dentare Medical Centre Malaysia
4. Panama tratamente dentare, 4. Shouldice Toronto, Canada
ginecologice, operatii Hospital
cosmetice, ortopedice
5. Malaezia cardiologie, chirurgie 5. Schoen-Kliniken | Munich, Germany
dentara gastroenterologie
6. Singapore transplant de organe, 6. Bumrungrad Bangkok,
transplant de celule stem International Thailand
7. Brazilia chirurgie cosmetica —cel 7. Bangkok Hospital Bangkok,
mai mare nr. de interventii Medical Center Thailand
cap de locuitor din lume
8. Coreea de procedurile specifice 8. Wooridul Spine Seoul, Korea
Sud coloanei vertebrale Hospital
9. Turcia liposuctia, ortodontie, 9. Clemenceau Beirut, Lebanon
rinoplastie si marirea Medical Center
sanilor, chirurgie
cardiovasculara si pe creier
10. Ungaria cosmetica, analize de 10. Christus Monterrey,
laborator, oftalmologie, Muguerza Super Mexico
stomatologie, chirurgie Specialty Hospital
generala

Tabel 2: Top destinatii turism medical, 2012
(Sursa: Iordache Carmen, Ciochina Iuliana - Provocari in industria turismului medical in contextul

Tabel 3: Top spitale turism medical, 2012

globalizarii”,pg.74)

(ex.:medicina

imbunﬁtsigire
medicali
(ex.:operatii estetice)

Tratament medical necesar
(ex.: ingrijire acuta pt.boala
sau accident)

Asistenta medicalia de baza
(ex.: preventie medicalad)

Fig. 4: lerarhia nevoilor medicale
(Sursa:realizare dupa Runnels Vivien, Carrera P.M.
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Pentru a sublinia importanta turismului de tip medical si de sanatate a fost stabilita o ierarhie a
nevoilor medicale. Pe masura inaintérii, de la baza piramidei spre varful acesteia, creste si cererea
turistica.Cu exceptia Asiei, majoritatea fluxurilor de pacienti internationali, sunt inter-regionale.

S-ar parea ca proximitatea geograficd, desi pare importantd, nu este un factor decisiv, in
conturarea deciziilor de caldtorie spre destinatii turistice medicale, ceea ce Inseamna ca oamenii iau in

Sunt tari dezvoltate care chiar incurajeaza deplasarile turistice in scopuri medicale, sistemele
nationale de sanatate sustinand realizarea unor tratamente medicale in strainatate unde costurile pot fi
mai mici, uneori, chiar cu pana la 80-90%. De exemplu, in 2006, Senatul Statelor Unite si-a pus
problema ,,Dacd turismul medical poate reduce costurile nationale de ingrijire medicala?”’. Au
considerat ca ,,Da” fara a evalua nivelul economiilor. Dupa calcule si comparatii au ajuns la concluzia
ca reducerea putea fi de ,,3540%” (Senat 2006).

Fig. 5: Top 10 tari cu spitale acreditate JCI (Joint Commission International)
(Sursa: Runnels V., Carrera P.M. -, Why do patients engage in medical tourism”-pg.303)

Medical travelers by pont of ongin
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Fig.6: Distributia fluxurilor turistice medicale
(Sursa:Ehbeck et al.(2008),pg.5)
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In acelasi timp, spitalele din tarile dezvoltate — SUA, Marea Britanie, Germania - sunt capabile
sd atragd pacientii din strdindtate datoritd infrastructurii facile, a procedurilor de specialitate dar si a
perfectionarii in diferite domenii ale medicinei sau orientarii spre grupuri speciale de turisti medicali
(de exemplu, clinicile din Bonn, Germania, pentru clientii arabi). (Gerl, R. Etal. (2009). De asemenea,
spitalele din Germania de Sud au un cost semnificativ avantajos fatd de concurentii din Elvetia sau din
Marea Britanie, atrdgand astfel aproximativ 74000 pacienti straini in Germania, in 2006 (Juszczak
(2007), p. 1, 4,12). Turistii strdini care vin, sunt, de obicei, pacienti privati i, prin urmare, de multe
ori, sunt o sursd financiard avantajoasa, multe spitale din SUA, cu centre dedicate turismului medical
international obtinand pana la 10% din totalul veniturilor de la pacientii internationali. Se estimeaza ca
aproximativ 400.000 de pacienti internationali contribuie cu 5 miliarde de dolari anual in economia
SUA (Deloitte Center for Health Solutions in: Quesada 2009). Tn prezent, aproximativ 3.000.000 de
pacienti aleg anual sa se trateze in strainatate; cifra de afaceri pentru 2012 de 100 de miliarde de dolari
este in crestere, comparativ cu 2010, cand a fost de 79 de miliarde, iar pentru 2015 analistii de la firma
KPMG o estimeaza la 130 de miliarde.

DIRECTII DE DEZVOLTARE A TURISMULUI MEDICAL. Pe masura ce tarile in curs de
dezvoltare sunt tot mai implicate in piata mondiald a serviciilor, fiecare tara ar trebui sa puna bazele
unui sector turistic medical stabil (stabilitatea economica, stabilitatea sociala si stabilitatea politicd), cu
scopul de a imbunatati capacitatea sa de a atrage cati mai mul{i pacienti straini (Hudson, 2009).

Beneficiile financiare aduse de turismul medical reprezintd o oportunitate imensd pentru
cresterea veniturilor valutare dar si pentru economii, benefice pentru sistemele publice de sdnatate. Se
estimeaza cd, piata mondiald a turismului medical in 2006 a fost de 60 miliarde dolari (Herrick, 2007),
in 2012 este estimatd a fi de aproximativ 100 miliarde de dolari, cu o ratd anuala de crestere de 20 la
sutd. In India, de exemplu, turismul medical este estimat a genera venituri anuale de 2,4 miliarde de
dolari in 2012, cu cresteri de 30% in urmatorii 5 ani, dupa cum releva datele Confederatiei Industrei
indiene. In Romania, aceasta piata se ridica, in acest moment, la 250 milioane USD, fiind dominata de
serviciile spa si wellness, conform datelor puse la dispozitie de Insight Market Research Solutions.

Mattoo si Rathindran (2006), subliniaza ca, in Statele Unite, pentru 15 tipuri de tratamente, s-
ar face o economie de 1,4 miliarde $ anual, in cazul in care unul din zece pacienti din SUA ar alege sa
urmeze un tratament in strdinatate. Ehrbeck si Co.(2008) considerda ca turistii americani reprezinta
aproximativ 10% din numérul total de turisti medicali.

Procedura Cost | Cost Costul Total Costuri Lista de Total economisire
UK | India | zborului | costuri salvate asteptare
India per
operatie

CABG 8,631 | 3,413 | 500 3,913 4,718 97 457,646
Angioplastie | 2,269 | 2,363 | 500 2,863 594 25,241 Not worth it
coronariana
Tnlocuirea 8,811 | 3,413 | 500 3,913 4,898 28,800 141,062,400
soldului
Tnlocuirea 6,377 | 5,145 | 500 5,645 732 53,911 39,462,852
genunchiului
Reparatii 1,595 | 819 500 1,319 276 1,686 465,336
femural
hernie
Reparatii 1,595 | 717 500 1,217 378 65,064 24,594,192
inghinal
hernie
Total 206,042,426

Tabel 4: Costul pentru un pacient pe calatorie (£)
(Sursa: : Lunt N. si al. -2012, pg. 31-32)
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Un studiu mai recent a aratat ca acordurile bilaterale dintre Marea Britanie si India din
domeniul comertului si turismului medical au adus beneficii substantiale Marii Britanii atat din punct
de vedere financiar, cét si in privinta atenuarii listelor de asteptare, prin trimiterea pacientilor sai in
India, (Chanda et al, 2011., Smith et al., 2011). Luand listele de asteptare pentru un numar selectat de
proceduri adecvate pentru turismul medical, si comparand, costul trimiterii acestor pacienti in India cu
costurile de tratament din Marea Britanie, economiile ar fi peste 200 milioane de £. Aceasta cifrad poate
ajunge-120 milioane £ daca se plateste si un adult insotitor pentru pacient.

Marconini (1998) arata ca ,,a devenit aproape o normalitate ca sistemele nationale de sanatate
s se orienteze citre exportarea acestei industrii in limitele impuse de guvernele nationale”. In aceeasi
ordine de idei si Bookman (2007) constata ca sectorul public incurajeaza
turismul medical in foarte multe destinatii din lume (Argentina, Chile, Costa Rica, Cuba, India,
lordania, Malaezia, Filipine, Africa de Sud, Thailanda etc.).

POLITICI DE PROMOVARE A TURISMULUI MEDICAL. Multe tari au adoptat masuri
ample in scopul stimuldrii industriei turismului medical. De exemplu, guvernul din Filipine a sustinut
toate activitatile legate de turismul medical prin crearea programului ”Cadru de Dezvoltare pe Termen
Mediu a Turismului Medical” (Caballero-Danell si Mugomba, 2007) in timp ce guvernul malaezian a
creat Comitetul National pentru Promovarea Turismului de Sanatate. Alte tari au adoptat strategii de
inclusiv plata cu carduri de credit sau in orice valutd convertibila, cu scopul de a facilita consumul de
servicii medicale de catre pacientii strdini (Chanda, 2001). Chanda adauga ca strategia guvernului
cubanez de promovare a
exporturilor de sandtate genereaza resurse pentru investitii in infrastructura de ingrijire medicald si
ofera o sursa alternativa de finantare pentru sistemul public de sanatate.

Politica de promovare a turismului medical recurge si la elemente strategice precum:

1. Acordarea de stimulente cum ar fi reducerea tarifelor la importul de echipamente destinate
spitalelor (de exemplu, in Filipine, din 2004, acestea sunt incluse in Planul de Investitii cu Prioritati),
scaderea taxelor de import pentru echipamentul necesar turismului medical (de exemplu, India) si
stimulente acordate direct citre spitale (de exemplu, in Malaezia, guvernul oferd stimulente pentru
spitalele private, ce au pacienti straini prin reduceri de impozite).

2. Promovarea, de cétre guverne, a unei politici active de investitii pentru dezvoltarea unei
infrastructuri generale privind imbunatdtirea drumurilor, a retelei de transport, de electrificare si a
sistemelor de comunicare dar si in dezvoltarea infrastructurii specifice industriei turismului medical
inclusiv hoteluri, statiuni si spitale. In India, de exemplu, Ministerul Sanatatii si Bundstarii Familiei
impreund cu Ministerul Turismului au dezvoltat in mod activ politici si instrumente de infrastructura
cu scopul de a promova cresterea industriei, guvernul fiind implicat intr-o oarecare masura
(Caballero-Danell si Mugomba, 2007).

3. Incurajarea cooperirilor din cadrul sectorului public prin formarea de aliante intre diferite
ministere legate de sdndtate, turism, comert, precum si birouri care sa se ocupe de migratia pacientilor
(Bookman si Bookman, 2007). De exemplu, succesul turismului medical cubanez se datoreaza
strategiei de coordonare §i colaborare a Ministerului Sanatatii cu institutiile din domeniile turismului,
comertului si industriei.

4. Incheierea unor parteneriate intre sectorul public si cel privat. Zarrilli (2002) subliniaza
faptul ca in timp ce scopul final al sectorului public este furnizarea unei asistente medicale echitabile
si corespunzatoare tuturor cetatenilor, obiectivul sectorului privat, in principal, este de a maximiza
profiturile prin atragerea de pacienti din straindtate. Prin urmare, succesul turismului medical nu poate
fi realizat decat prin colaborarea celor doud sectoare. Bookman si Bookman, (2007) subliniaza faptul
ca, desi parteneriatele formale nu au fost puse in aplicare in industria turismului medical, multe dintre
destinatiile turistice medicale au cooperari informale si voluntare intre sectorul public si cel privat.

5. Stimulente guvernamentale sau subventii pentru a atrage investitii din sectorul privat sunt
esentiale pentru cresterea durabild a industriei turismului medical. Brenzel (2004) recunoaste faptul ca
ambele sectoare pot consolida reciproc sistemul public de sanitate. In tarile in care sectorul privat
conduce industria turismului medical, rolul guvernelor ar fi s ofere un cadru juridic care sa vizeze
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sprijinul pentru intreprinzatorii privati (finantare, nou tehnic), fard ca accesul populatiei locale la
serviciile de sanatate sa fie pus n pericol.

6. Subventionarea Incrucisatd a sectoarelor public si privat din domeniul asistentei medicale

(Chanda, 2001). Astfel se sugereaza ca, prin subventionare incrucisatd, o parte din veniturile generate
de furnizarea de asistentd medicala pentru vizitatorii straini pot fi alocate pentru imbunatatirea calitatii
si accesului la asistentd medicald a populatiei interne. Acest lucru poate fi realizat, de exemplu, prin
impozitarea veniturilor obtinute din ,,exportul” de servicii de sanatate.
Tn plus, multi autori sugereazi ci o subventionarea incrucisati ar putea fi pusi in aplicare prin
furnizarea de locuri gratuite sau cel putin subventionate catre populatia locald, in timp ce pacientii
striini sa fie obligati sa pliteasca (Bookman si Bookman, 2007). In aceeasi ordine de idei, Mattoo si
Rathindran (2006) propun furnizorilor privati sa ofere o parte din servicii, celor saraci.

Una dintre provocérile dezvoltarii turismului medical este aceea de a nu crea o discrepanta
intre cele doud elemente ale sistemului de sandtate: de a promova servicii de Tnaltd calitate pacientilor
straini dar, in acelasi timp sa limiteze accesul populatiei locale la asistenta medicald esentiala (Brenzel,
2004; Chanda, 2002; Lautier, 2008). Aceastd piatd dubla poate duce la ,efectul de evictiune” a
populatiei locale, in cazul in care cei mai buni doctori si tehnologia cea mai nalta, sunt disponibile
pacientilor strdini dar nu sunt accesibile localnicilor (Chanda, 2002).

CONCLUZII

Tn concluzie, turismul medical per-total este pe cale si devind cea mai noud si emergenti
afacere internationald, un fenomen in crestere, care implica atat beneficii economico-sociale cat si
anumite riscuri. Tarile importatoare, respectiv cele din care provin turistii-pacienti, pot beneficia de
costuri mai mici si liste de asteptare reduse, potentate de riscul calitatii serviciilor si a procedurilor de
rezolvare a litigiilor. Pe de alta parte, tarile exportatoare, adica cele care furnizeaza servicii de sanatate
pentru pacientii straini, pot aduce o sursd sigurd de valutd si pot impiedica migratia personalului
medical in alte tari, cu riscul de creare a unui sistem de sdnatate inechitabil, respectiv, pacientii straini
sd primeascd o mai buna ingrijire decat pacientii interni.

Cu toate acestea, exista comentarii privind lipsa evidentei in ceea ce privesc datele primare
disponibile pentru turismul medical, atat la nivel national cat si international, precum si apelul pentru
efectuarea unor cercetari empirice in scopul stabilirii numarului de turisti medicali, afectiunile de care
sufera si valabilitatea afirmatiilor facute pro si contra acestei practici.

Pentru a avea control si pentru a dezvolta aceastd noud afacere ar trebui sa existe reglementari
nationale in acest domeniu care sd permitd dezvoltarea unui sistem comun de reglementare
internationald privind raportarea de date statistice, conceperea unor programe de verificare mai
drastica a calitétii i veridicitatii informatiilor furnizate pe internet, stabilirea celor mai inalte standarde
de acreditare internationald ce ar putea juca un rol important in promovarea accesului la informatii de
ingrijire a sanatatii.

De asemenea guvernele ar trebui sd conceapd importanta atdt economica, cat si sociald a
acestui nou domeniu i sd ajute la implementarea unei promovari turistice pentru a incuraja fluxurile
de turisti strdini sd beneficieze de transparentd a calitatii serviciilor de Ingrijire a sanatatii din intreaga
lume, pacientii medicali in prezent facand disocieri in privinta destinatiilor doar din prisma pretului.

Desi in acest proiect nu am discutat despre Romania aproape deloc, punand accent la nivel
global despre acest concept, tin sd precizez cd nu de foarte multi ani existd si la noi in tard cateva
platforme online care promoveaza si sustin turismul medical, cel mai mare succes avandu-I domeniul
stomatologic, unde ca si exemplu financiar putem face urmatoarea comparatie: un implant efectuat in
Franta costa 1500 euro, iar in Romania 700 euro.

Asadar turismul medical se foloseste cu scopul de a obtine servicii care in tara de origine sunt
ilegale - avortul, eutanasia, pe care o ofera, de exemplu, apatrizilor, spitalul ,,Dignitas” din Elvetia, sau
pentru un tratament mai modern care nu este disponibil 1n tara lor, sau cand este necesar sa se stea la
un rand mare pentru a primi serviciile medicale (servicii de urgentd), sau pentru a utiliza serviciile
gratuite/ieftine oferite de organizatiile medicale.
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TURISMUL VITICOL TN ZONA DEALU MARE
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Abstract: The wine tourism is the way in which areas with a tradition in viticulture can stand out
because they represent a way of capitalization that can bring considerable revenue. The article examines the
possible resources to support this type of tourism and analyzes through questionnaires to which the target
group is to be addressed. The article presents graphics and images that support the purpose of the theme,
namely to become aware of that the tourist potential of the Dealu Mare area is mainly supported by the natural
framework and then by the many sights. As a result of the research, wine tourism is in development, and that
it to work it requires significant investments in tourism infrastructure and promotion programmes of this
wine-growing area. The experience of wine tourism is conditioned by the quality of the relations between the
producer and the consumer and between the visitor and the service staff. As a rule, in marketing, the value of
a product is set at the point of exchange, but in wine tourism services the value goes through several stages
that can undergo changes depending on the interactions during the tourist visit.

Cuvinte cheie: turism viticol, Dealu Mare, profil turistic, turism, zona viticola.
INTRODUCERE

Turismul viticol reprezinta astdzi o activitate ce atrage de partea sa un numar din ce 1n ce mai
mare de turisti dornici sd cunoasca tainele vinului. Cultivarea vitei de vie este cunoscutd inca din
cele mai vechi timpuri fiind si printre primele plante care au fost cultivate pe suprafete foarte
intinse. Alegerea temei ,,Turismul viticol din zona Dealu Mare” s-a datorat constientizarii
potentialul viticol pe care aceastd zond il are prin densitatea mare a cramelor si a obiectivelor
turistice, dar si datoritd faptului ca din acest spatiu face parte si localitatea de domiciliu.

Definirea acestui tip de turism a fost analizatd de mai multe personalitati, printre care Hall si
Macionis (1998) care au incercat sd il caracterizeze: vizitarea viilor, vinariilor, festivalurilor si
spectacolelor de vin, in care degustarea vinurilor este esentiald ca experienta a atributelor regiunii
vinului, reprezentand factorul principal care motiveaza vizitatorii. Turismul viticol se regiseste si
sub denumirea de turism oenologic, ce a dobandit in timp mai multe moduri de a fi definit. O prima
definitie si printre cele mai utilizate de catre oamenii de stiintd este orientatd spre ,,vizitarea
podgoriilor, plantatiilor, a vinariilor si a cramelor, dar si de participarea la festivaluri si
evenimente, cu scopul principal de a experimenta atributele specifice ale unei regiuni viticole ™.

Termenul de oenologie provine din limba greaca a carui formare este rezultatul a doua
cuvinte oenos-vin si logos-vorbire prin care se intelege ca este stiinta care se ocupa cu studiul si
procedeele de creearea, ingrijirea si pastrarea vinului, dar si a altor derivate din struguri.

! Hall, c., Sharples, L., Cambourne, B., & Macionis, N. (Eds), (2000). Wine tourism around the world:
Development, management and markets (1st ed.). Oxford: Butterworth Heinemann.
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A doua definitie alocata turismului viticol releva ca ,,este o forma de turism de nisa bazata pe
dorinta de a vizita regiuni producatoare de vin sau in care turistii sunt determinati sd viziteze
regiunile producdtoare de vin, mai ales cramele si vindriile, in timp ce caldtoresc din alte motiv’™.
In Australia, cu ajutorul Strategiei Nationale a turismului vini-viticol se dfineste in 1998 turismul
oenologic, astfel acesta reprezinta vizitarea cramelor, a vinariilor si a regiunilor viticole pentru a
experimenta calitdtile unice ale stilului de viata contemporan australian, asociat cu degustarea
vinului la sursa de provenientd, incluzand savurarea vinului, a mdncarii, a peisajelor si a
activitatilor culturale®.

Centrul de Cercetare pentru Turismul Durabil din Australia sustine ideea ca turistii sunt
motivati de imprejurimile destinatiei si de interactiunea sociald cu mediul local®. Tot aici se pune
accentul pe dimensiunile turismului viticol ce constau in degustarea vinului, experienta destinatiei si
dezvoltarea personala. Dezvoltarea personala este directia spre care tind turistii deoarece in cadrul
vizitelor acestia cer o cantitate mare de informatie despre cultura vinului si a locului. Dezvoltarea
personala face parte si din randul motivatiilor interne ale turistului, in timp ce degustarea vinului si
experienta destinatiei raman factori de atractie.

Practicarea turismului viticol, dar si a turismului in general este conditionat din cauza unor
mai multe perspective personale. De exemplu, aceste conditonarii se fac din motive financiare, de
sdnatate (starea personald a turistului), al distantei pana la destinatie cat si din motive ce tin de
cunostinte. Dezvoltarea acestei ramuri presupune o interventie asupra mediului rural, ceea ce duce
de foarte multe ori la schimbarea Infatisarii acestuia si la modificarea habitatului local (Ritchie and
Webber, 2013).

METODOLOGIE

Informatiile necesare realizari lucrarii ,,Turismul viticol in zona Dealu Mare” au fost
colectate din surse bibliografice din domeniul geografiei fizice pentru a scoate in evidentd
elementele naturale favorabile dezvoltarii turismului viticol. Alte surse de baza au fost articolele
stiintifice pe tema turismului viticol, cartile de specialitate si mediul online.

Alaturi de informatii au fost inserate fotografii care sa sustind ideile scrise cat si tabele si
grafice realizate in Microsoft Excel. Pentru localizare si caracteristicile reliefului au fost create harti
n programul QGIS si in Google Maps.

Ca instrument de culegere a informatiilor am folosit chestionarul pe care 1-am aplicat In doua
directii. Primul chestionar a fost aplicat pe un esantion de 100 de persoane, fiind realizat atat in
mediul online (google.docs) cat si pe teren, cu scopul de a indentifica profilul consumatorului de
turism viticol si comportamentul acestuia.

Rezultatele chestionarului au fost interpretate cu ajutorul graficelor care ilustreaza continutul
capitolului al IV-lea si unde am introdus informatiile suplimentare aflate de pe teren.

Prin etapa de teren de completare a chestionarelor am realizat vizite in cadrul celor mai
reprezentative obiective turistice (crame, muzee, conace) de pe traseul Drumul vinului pe care le-am
fotografiat si de unde am aflat informatii cu privire la fluxurile de turisti, motivatiile de calatorie ale
acestora si principalele orase emitente de turisti in zona Dealu Mare.

REZULTATE SI DISCUTII
Zona Dealu Mare face parte din regiunea Muntenia unde se gasesc cele mai multe crame din

Romania, iar cele mai representative localitati viticole sunt Boldesti, Valea Calugareasca, Urlati,
Ceptura, Tohani, Breaza, Pietroasa si Zoresti (vezi fig.1.). Pentru a evidentia turismul viticol am

! Brown, G., Getz, D., (2006). Critical success factors for wine tourism regions: a demand analysis. Tourism
management, 27, 146-158.

2 Carlsen, J., Charters, S., (2007), Global wine tourism: research, management and marketing, CAB North
American, USA.

% Sparks, B. A., Roberts, L., Deery, M., Davies, J., & Brown, L. (2005). Good living tourism: Lifestyle aspects of
food and wine tourism. Technical Report, CRC for Sustainable Tourism, Brisbane, Australia.

17



selectat cele mai reprezentative crame din centru viticol Tohani: Crama Budureasca, Conacul
Urlateanu si Crama Lacerta Winery.

Crama Budureasca este localizata la doar 5 km de orasul Mizil, in comuna Gura Vadului si
este una dintre cele mai moderne crame din Dealu Mare. Oenoturismul la Budureasca se desfasoara
in trei sali de degustare ce au capacitati de 100 de persoane. Silile, la fel ca si exterirorul cramei, au
o constructie aparte fiind amplasate la partea superioara a cramei pentru ca oaspetii sd poatd admira
sala de baricuri. Tot in interior este amenajat un balcon de unde se poate vedea incaperile de
productie si conditionare.

Crama ofera vizitatorilor tururi ghidate exterioare si interioare, degustarea a 3-5-7 vinuri in
functie de oferta aleasa, gustari sub forma branzeturilor, dar si pranzuri prin intermediul unei firme
de catering. Preturile unor astfel de pachete turistice variaza de la 75 de lei pana la 350 lei in functie
de vinurile oferite spre degustare, mesele incluse si de celelalte activitati optionale. Aldturi de
clasicele degustari si tururi de crama, la Budureasca turistii pot alege sa participe mult mai activ
prin cateva concursuri tematice. Un astfel de concurs poartd denumirea de ,,degustarea pe nevazute”
ce presupune formarea unei echipe ce trebuie sd indentifice vinul degustat bazandu-se doar pe
simturile si cunostintele lor. Imaginatia este pusa la incercare si prin ,,constructia din dopuri” a unui
obiect pe care 1l vor prezentat in fata tuturor echipelor participante.
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Fig. 1: Localizarea regiunii viticole Dealu Mare
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Conacul Urldteanu este situat pe valea
Cricovului Sarat de pe teritoriul lacalitatii
Urlati si a apartinut familiei de boieri
Urlateanu vechi logofeti ai Tarii Romanesti.
Pivnita Conacului Urlateanu reprezintd prima
crama Integratd turismului vitivinicol din
Romania. Constructia acesteia si a intregii
cladiri pastreaza caracterul de casa boiereasca
(vezi fig. 2.) unde s-a pastrat atmosfera
autentica a unei astfel de locuinte cu ajutorul
micilor accesorii interioare si exterioare.
Curtea conacului cuprinde o colectie de |
accesorii tehnologice din procesul de obtinere Fig. 2: Conacul Urliteanu.
a vinului prin numeroase exemplare de
butoaie si prese de struguri.

Crama Lacerta a fost infiintata In anul 2006 in localitatea Fintesti pe tinutul harazit producerii
vinului, Dealu Mare. In curtea cramei se afli Conacul Dorobantu ce a fost construit in 1901 de catre
arhitectul Ion Mincu si renovat in 2005 dupa planurile originale. Vinurile produse de Lacerta Winery
sunt strict controlate si depozitate in cele mai bune conditii, iar acest fapt este posibil cu ajutorul
butoaielor de stejar achizitionate din tari ca Franta, SUA sau Rusia.

La capitolul oenoturism, crama detine o zona de degustare la partea superioara a cramei, o sala
multifunctionald la parter si o curte interioara spatioasd unde se pot organiza evenimente atunci cand
permit conditiile climatice. Degustérile de vinuri in cadrul cramei prezintd doud oferte ce au un pret de
pornire de la 29 lei in care pot fi alese Intre 3 si 6 sortimente. La cerera turistilor, se pot face tururi de
crami, unde sunt butoaiele de stejar, tururi de beci si plimbari prin podgoriile Lacerta.

Sursa: arhiva personala

PROFILUL SI COMPORTAMENTUL CONSUMATORULUI DE TURISM VITICOL

Conform rezultatelor graficului (vezi fig. 3.), turistii care viziteazd cramele, vinariile si
podgoriile din Dealu Mare apartin in majoritate varstelor cuprinse intre 18-29 ani, in poportie de 65,6
% ceea ce reprezintd ca este un tip de activitate practicatd de populatia tanard. Urmatoarea categorie
de varsta cu doar 25% este cea de 30-49 de ani fiind a doua cea mai reprezentativd grupa de varsta
pentru turismul vitivinicol. Tntr-o mai mica proportie acest tip de turism este frecventat si de turistii
ce au varste intre 50-60 de ani, insd scopul caldtoriei nu este vizitarea cramelor in sine ci acestia fac
parte din grupuri organizate care au decis vizitarea acestor obiective turistice.

Turistii care aleg sa practice turismul viticol au un nivel de educatie ridicat (vezi fig.4.) in cea
mai mare parte, astfel cd 68,8% au studii univeristare ceea ce rezultd ideea ca este un tip de turism ce
atrage oameni pasionati de cunoastere care au o culturd generald bine pusa la punct. Se considera ca
turismul viticol este atractia celor care au studii in acest domeniu, sau in sfera lor de interes se
gaseste si arta vinului i tot ce implica acesta.

@ Liceale

@ Universitare
Postuniversitare

@ Fara studil

4

Fig.3.: Apartenenta turistilor la grupele de varsta Fig. 4.: Repartitia turistilor dupa nivelul de
studii
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Veniturile turistilor (vezi fig.5.) conform rezultatelor sunt medii ceea ce le ofera posibilitatea
de a practica aceasta activitate deoarece nu presupune costuri foarte mari. Ofertele si pachetele create
de crame se adreseaza tuturor categoriilor de venituri.

@ Sub 1000 lei

@ 1100-2000 lei

2000-3500 lei

A @ 3500-4500 lei
@ Peste 4500 le

Fig.5.: Veniturile lunare ale turistilor

O prima intrebare a cerut respondetilor sd mentioneze frecventa practicirii turismului viticol
(vezi fig.6.) . Din rezultatele obtinute reiese ca 53,1% din turisti il practica rar (o datd pe an ), 21,9%
au vizitat o cramd pentru prima datd, iar cei care viziteazad des si foarte des detin doar 25 %. Aceste
diferente intre cei care practica rar si ce care merg des in scopul turismului viticol se datoreaza
dezvoltarii si promovarii turismului, care se afld incd intr-un stadiu incipient. Turistii care au raspuns
ca merg rar la o crama sau ca sunt pentru prima data fac parte din categoria celor care au descoperit de
curand ceea ce poate oferii turismul viticol. Cei care au raspuns ca practica des turismul viticol apartin
acelor grupuri de turisti care viziteazd cramele din interes de serviciu sau sunt calificati in acest
domeniu.

Rar 1 data /an
@ Prima data

Fig.6.: Cat de des practicati turismul viticol?

Pentru a indentifica principalele elemnte care atrag turistii in zona Dealu Mare am construit o
intrebare (vezi fig.7.) care sa scoatd in evidentd aceste trasaturi. Astfel, cei mai multi dintre turisti
considera elemnte atractive: istoria locului ce ocupd si primul loc 1n clasament (12 %), degustarea
vinurilor (12%) si apropierea fatd de Bucuresti (11%). Aceste trei caracteristici reprezintd motivele
principale care duc la vizitarea Podgoriei Dealu Mare, iar elementele secundare conform graficului
sunt: calitatea vinurilor (10%), curiozitatea (10%), regiunea viticold (10%), numarul mare al cramelor
(7%), popularitatea zonei (6%) si interes de serviciu (5%).
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Fig.7.: Care sunt elementele particulare care au dus la vizitarea cramelor din Dealu Mare?

Cu ajutorul rezultatelor obtinute prin metoda chestionarului se poate identifica profilul
consumatorului de turism viticol din Dealu Mare. Barbat, cu varsta intre 18 si 29 de ani, ce se afld in
cadrul studiilor universitare gi care are venituri intre 1000-2000 lei. Practica turismul viticol o data pe
an alaturi de prieteni si nu alocd mai mult de o zi acestei activitdti. Alege sd meargd cu masina
personala si este dispusd sd cheltuiasca o suma de 200 lei pentru serviciile pe care le oferd cramele.
Printre factorii care determind procesul de vizitare a cramelor sunt degustarea vinurilor si istoria
locului, iar in cazul alegerii unui anumit vin principalul motiv este zona de origine al acestuia.

CONCLUZII

Zona viticola Dealu Mare detine elemente ale cadrului natural ce favorizeaza dezvoltarea
viticulturii si mai departe a turismului viticol, dar si caracteristici antropice prin culturd si traditii ce
sustin aceasta activitate. Cultura vitei de vie in acest areal reprezinta o traditie preluata si invatata de
multe generatii care au contribuit la perfectionarea acesteia, devenind astazi elementul identitar al
localititilor din aceastd zond. In sustinerea acestei traditii sunt obiectele vechi din domeniul
viticulturii gasite Tn acest spatiu datorita sapaturilor arheologice.

Turismul viticol este practicat de cétre grupa de varstd tanard ce are functii si studii
profesionale, prefera aceastd forma de turism din pasiune sau din dornita de a se relaxa, este atras de
mediul In care se desfasoara si de istoria zonei. Cramele care practica turismul viticol oferd turistilor
degustari si tururi prin vii si considera ca principalul factor de atractie este calitatea vinului. Pentru
o dezvoltare durabila a turismului viticol sunt necesare consolidarea serviciilor de cazare cu un grad
de confort ridicat, investitii In companii private, investitii in structuri de alimentatie si conservarea
mediului natural si cultural.

Sustinerea turismului viticol din zona Dealu Mare va transforma treptat acest spatiu geografic
intr-un loc renumit cum sunt celebrele regiuni viticole ale Frantei, Spaniei, Italiei sau Germaniei.
Este considerat un mijloc de dezvoltare al economiei locale si nationale si principala activitate a
zonei.

Turismul viticol reprezintd un turism de weekend deoarece este practicat mai mult de turistii
din zona Munteniei, din orasele mari apropiate de Dealu Mare si care presupune vizitarea cramelor,
a podgoriilor si a centrelor viticole. Pentru aceste vizite In care sunt incluse degustari si tururi de
crame turistii trebuie sd investeascd o suma mai mare fata de turismul clasic.
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Dealu Mare este o zond de interes major pentru investitiile strdine in domeniul viticulturii
ceea ce conduce la vizibilitatea acesteia pe plan international si la inregistrarea unor fluxuri de
turisti straini cu preponderentd din Europa de Vest.
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VALORIFICARE CULTURAL-TURISTICA
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Abstract. In this article is presented in the first place, how cultural tourism is being exploited in our
country. Cultural tourism is the main form of tourism that is practiced in Alba lulia, the many tourist attractions
in a very small space made Alba lulia a place sought by both Romanian and foreign tourists. Is presented the
fortress Alba Carolina and the methods used to make the city attractive for tourists. Those in charge of the
continuous development of the city have understood that it is not enough to benefit from a certain heritage with a
great historical and symbolic burden, but a well-established marketing and a sustainable development strategy
are needed. There are presented the rehabilitation stages through which the city passed, how the promotion was
done, by creating a logo, a site, documentary, some projects for increasing visibility and classic promotion
through brochures and flyers. The Smart City program is of great importance for tourism development and for
attracting more foreign tourists. The last part of the paper presents the way in which various tourism parameters
have changed over the last 10 years.

Cuvinte cheie: Turism cultural, Alba lulia, Smart City, reabilitare, promovare.

INTRODUCERE

Pentru a defini turismul cultural mai intdi de toate trebuie sd determinam sensul termenului de
cultura. Cultura este "acel complex, care include cunostinte, credinte, artd, morald, lege, obiceiuri si
orice alte capacititi si obiceiuri dobandite de om ca membru al societitii"’ Cultura se referd la
depunerea cumulativa a cunostintelor, a experientei, a convingerilor, valori, atitudini, sensuri, ierarhii,
religie, notiuni de timp, roluri, relatii spatiale, conceptele universale, obiectele materiale si posesiunile
dobandite de un grup de oameni pe parcursul generatiilor, prin eforturi individuale si de grup(Janos
Csapo, 2012).

Europa este una dintre regiunile lumii cu cea mai mare concentrare de situri de patrimoniu si
este de asemenea destinatia turisticd de top din lume. Chiar daca fiecare tard europeana are un caracter
unic si o dotare culturald valoroasa, evolutia socio-economica a fiecarei tari aduce diferente in stadiul
de dezvoltare (Dragulanescu, Stanciulescu,lon, Stan, 2014). Lucrarea de fatd vizeaza evidentierea
importantei a activitatilor turistice In dezvoltarea durabild a unei zone turistice cu ajutorul unei forme
specifice de turism bazata pe bunurile culturale si istorice.

Térile din Europa Centrald si de Est care au aparut din experientele guvernului comunist au
trebuit sd se adapteze consecintelor schimbarilor in fluxurile turistice. Turismul cultural a fost
considerat ca avand o importanta deosebita nu numai ca o noua piata de crestere dar si din motive
politice, ca mijloc de a produce imagini favorabile ale acestor tari.

! Janos Csapo, 2012 The Role and Importance of Cultural Tourism in Modern Tourism Industry,
Strategies for Tourism Industry - Micro and Macro Perspectives Publisher InTech
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Térile generatoare de turism sunt agenti cheie in procesul de formare a imaginii. Promovarea
acestui turism si constientizarea consecintelor. Printr-un interviu cu reprezentantii unui numar mare
de tari, sa ajuns la concluzia ca turismul cultural a fost vazut foarte pozitiv si a fost important pentru
toti, dar a fost vazut pe piatd mai degraba in termeni politici. Agentii de turism intervievati au avut o
viziune speciald privind patrimoniul turismului cultural si au recunoscut putini probleme legate de
utilizarea culturii Tn scopuri turistice.(Howard, Allen,2003)

Arhictectura reprezinta un punct foarte important al turismului cultural. Detaliile arhitecturii
dezviluie fundamental interpretarea intregului precum cel natural si antropic. Grija si alegerea
materialelor, schimbarea in scard si exprimarea in materie lingvisticd a proiectului reprezintd o
modalitate pentru conservarea peisajului. Includerea elementelor de referinta, ca puncte distinctive,
sunt utilizate pentru orientarea si comunicarea contextului. Aceste elemente ajuta la formarea cadrului
original.(Pujia, 2016)

O tard poate prezenta patrimoniul sdu cultural, cu o gama variatd de elemente inclusiv
ospitalitate, arhitectura specificd, gastronomie locald, produse tipice de artizanat, evenimente
traditionale si toate acele particularitéti care descriu viata acestei natiuni.

In aceasta epoca de uniformitate si standardizare putem observa o mare atentie acordata credrii
de produse globale, astfel bunurile si chiar serviciile oferite de o singura tard pot sa devina foarte
asemanitoare cu cele oferite de alte tiri. In acest context, necesitatea de a incuraja diversitatea
culturala si de a promova identitatea locald, atdt ca resursa turisticd, cit si ca mostenire culturala a
devenit obligatia tuturor de a o duce 1in viitor citre urmatoarele generatii, fiind o prioritate a fiecaruia
dintre noi.

Tntr-o privire mai atenta, factorii culturali joaci un rol determinant in activititile proiectate sa
promoveze transferul sau schimbul de cunostinte si idei, elementele enumerate mai jos sugereaza
cateva entitdfi, evenimente si activitati care pot genera un flux turistic bazat pe acesti factori:
biblioteci, muzee, expozitii; muzica, teatru, cinema; cilatorii educationale, pe termen scurt,cursuri;
scoli si universitati pentru studii si cercetari pe termen lung; excursii stiintifice si expeditii
arheologice; cinematografice; conferinte, congrese, intdlniri, seminarii (Charles, Goelder si Brent,
2006).

In Romania turismul cultural este foarte bine diversificat si totodata apreciat de turistii straini
sau din interiorul tarii. Zonele popularizate de turisti detin si o infrastructurd de cazare si alimentatie
foarte bine dezvoltata.

Puncte slabe ale turismului cultural din Romania:

| Nivelul de instruire relativ redus al ghizilor in turismul cultural (in special circuitele) si ghizii de la
diverse obiective turistice;[ | Nerespectarea obiectivului turistic/ | Marketingul punctelor culturale de
interes este redus mai ales la nivel regional / local, deci de aici lipsa cunoasterii valorii lor;[!
Cercetdrile de piata se reduc la numarul de vizitatori pe care ii are o regiune. || rigiditatea institutiilor
culturale cu privire la schimbarea programului de vizitare, indiferent de sezonul turisticl] Lipsa
evenimentelor culturale legate de anumite puncte turistice de interes; | Lipsa de constientizare la nivel
national a importantei patrimoniumui national in prezent dar si in viitor;

Puncte tari ale turismului cultural din Romania:

» Bogatia mostenirii culturale materiale si imateriale din Patrimoniul Romaniei;» Multiculturalismul
spatiului romanesc;* Numarul relativ mare de obiective turistice incluse in lista patrimoniului mondial
de catre UNESCO;existenta unor structuri turistice cu functiuni de cazare de 3 * si 4 * in toate orasele
importante din Romania, respectiv in principalele regiuni etnografice;» Existenta unor personalitati
cunoscute Tn lumea noastra culturala - Enescu, Brancusi; (Mazilu,2013)

»lurismul rdmane pentru orasele din Roménia una dintre cele mai importante cai de
dezvoltare durabild. Sunt nsa necesare programe bine stabilite care sa atraga fonduri de investitii, atét
din tara, cat si din strdinatate. Cu o culturd si o sferd deosebit de bogatd dar si cu un plan de
management si marketing foarte bine structurat si pus la punct, orasele s-ar putea bucura de un flux de
turisti destul de important. Numeroasele obiective turistice culturale ar favoriza un grad ridicat de
ocupare al unitatilor de cazare si s-ar putea crea altele. Orasele medievale reprezintd un martor ocular
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al unei istorii zbuciumate, martor al transformarilor, iar obiectivele turistice, monumentele, cladirile
vechi, licasele de cult reprezinti o istorie care ar trebui intens mediatizata.”*

Turismul cultural este un termen complex, iar literatura ofera diferite structuri de clasificare,

una dintre ele include urmatoarele:

e Turismul patrimoniului: in mare masura preocupat de interpretarea si reprezentarea trecutului;

e Turismul de arta: arta ajunge la turisti in sensul de teatrul, dansul, muzica si artele vizuale se
deplaseaza bine in prezentari de forma, spectacole si expozitii;
Turismul cultural urban: majoritatea oraselor ofera diverse atractii culturale;
Turismul cultural rural: include turismul agricol, ecoturismul, turismul agricol,
Turismul cultural indigen: persoanele indigene implicate in toate activittile;
Turismul cultural contemporan: tipul de turism Tn care activitatile culturale sunt influentate de
cele mai recente tendinte
Pentru a crea un turism cultural durabil, trebuie sd intelegem turismul si managementul
cultural. De asemenea, un rol important in atingerea acestui obiectiv il are legatura dintre capitalul
cultural si socio-economica, dezvoltarea zonei in cauza.

METODOLOGIE

In ceea ce priveste metodologia au fost folosite mai multe tehnici pentru a duce acest studiu la
final. In principal acest studiu are ca scop punerea in valoare a Cetitii Alba Carolina prin prezentarea
principalelor obiective turistice si prin punerea in valoare a principalelor decizii luate pentru
dezvoltarea turistica, sociald si economica a orasului. Pentru dezvoltarea orasului s-au pus in practica
strategii de marketing si management prin care sa fie atrasi turistii si cu ajutorul carora s-a format o
imagine de ansamblu a orasului. De exemplu crearea stemei turistice a oragului.

In ceea ce priveste conceptele teoretice, acestea au fost preluate din articole stiintifice si din
carti de specialitate, fiind prelucrate pentru a putea fi compatibile cu studiul meu.

Pentru a releva importanta istoricd, accesibilitatea si importanta obiectivelor turistice din
cadrul cetatii am cercetat in anumite carti de profil, folosind metoda sintezei, date despre Alba lulia,
pastrand ceea ce este relevant pentru studiul meu. Reprezentdrile grafice: pozele, sunt din arhiva
personald realizate in momentul in care am fost pe teren pentru a observa cat mai bine fenomenul
turistic.

O alta metoda folosita este metoda observatiei care mi-a permis sd inteleg modul in care
turismul se dezoltd in zona cercetarii mele.

Datele prelevate de pe site-ul Ministerului Turismului si de pe site-ul Institutului National de
Statictica au fost prelucrate sub forma unor grafice explicite realizate cu ajutorul softului Microsoft
Office Excel 2007 pentru a putea extrage informatiile necesare si pentru a pune in evidenta evolutia
fenomenului turistic din Alba Iulia. Graficele folosite sunt sub forma de coloane si linie.

Prin interpretarea datelor am pus in evidentd factorii care influenteaza dezvoltarea turismului,
cum ar fi criza economica sau migratiile. Am interpretat si modul in care orasul Alba lulia incearca sa
se promoveze si in utima partea a studiului am prezentat principalele proiecte nationale si
internationale care au loc in Alba lulia.

REZULTATE SI DISCUTII

Pentru Romania, Alba lulia reprezinta un model in ceea ce priveste conservarea si reabilitarea
cladirilor de patrimoniu si chiar promovarea lor. Importanta si diversitatea istoricd si multitudinea
monumentelor arhitecturale concentrate pe o zona restrdnsa au dus la constientizarea nevoii de
imbunatatire continua a spatiului turistic.

Putem spune ca intdlnim conceptul de “urbanism turistic”, facand referire la modul de
amenajare a orasului in conformitate cu dorintele vizitatorilor dar si ale localnicilor. Acest concept
reprezintd o serie de metode de amenajare a spatiului, pentru a conduce orasul la dezvoltarea turistica,

! Teodorescu, Camelia- 2009, Turism cultural, Editura Transversal, Bucuresti
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crearea unei imagini pozitive a orasului, atat din punct de vedere a laturii turistice, cat si din prisma
dezvoltarii infrastructurii, a serviciilor si a cresterii nivelului de trai iIn general.(Simion, Tataru,
Céndea, Bogan, 2009)

Reabilitarea a inceput cu portile cetatii, adevarate comori arhitecturale. Poarta | a fost
reconsolidata si reconstruita in unele cazuri intre anii 2001-2006, iar in anul 2009 a fost efectuate
lucrari de conservare. Poarta a II-a a fost reconstruita dupa poze si desene vechi gasite si prin acesta
poarta este permis si accesul pentru masini. A fost reconstruita intre anii 2001-2005 si alte lucrari au
fost efectuate in 2009. Restaurarea portii a III-a a durat 10 ani intre 1998-2008 si au fost
reconsolidate camerele de garda din interiorul portii, elementele din piatra de la exterior folosite
pentru decor si a fost construit un pod mobil. Poarta a I[V-a a fost restaurata intre anii 2003-2006 si mai
apoi in anul 2010. Portile a V-a, a Vl-a, a VII-a, au fost reconsolidate in perioada 2010-2012, poarta a
Vl-a fiind reconstruita in totalitate.

Tn ce-a de-a doua fazi a reabilitirii s-a pus accentul pe rutele medievale, Traseul celor trei
fortificatii a fost restaurat in perioada 2009-2010, punéndu-se accent pe principalele obiective turistice.
Traseele: Nordic, Sudic si Estic au fost reabilitate intre 2009-2012, in cadrul acestor trasee s-a reparat
strada pentru accesul masinilor, s-au amplasat banci, s-a plantat iarba si flori pentru efectul stilistic pe
care il lasd cetatea si s-au reparat zidurile cetatii.In figura 33 se poate observa starea cetatii inainte de
renovare si starea cetatii in prezent. Reabilitarea se incheie in anul 2013 cu reabilitarea Parcului Unirii,
constructia a trei poduri mobile(Blaga Elena, 2013).

Proiectul de reabilitare a prevazut si crearea unor locuri pentru parcarea atit a masinilor de
mici dimensiuni cat si a autocarelor in apropierea zonei turistice.Dupa incheierea lucrarilor s-au creat
mai multe zone de acces in cetate, atat pietonale cat si pentru accesul masinilor.

Cu ocazia centenarului Marei Uniri, multe cladiri istorice au intrat in renovare, precum Sala
Unirii,Muzeul Unirii, Catedrala Reintregirii.Lucrarile se desfasoarda impreuna cu Universitatea 1
Decembrie 1918 pentru a renova pana la 1 decemrie 2018.

Pentru logo-ul orasului s-a ales o varianta simpla dar de efect, forma cetitii pentru a face o legatura
intre modul unic pentru tara noastra in care cetatea aratd si modul de o promova. Steaua in sapte
colturi, forma initiala a cetatii este multiplicata in alte trei stele, care se intrepatrund, ajungand la final
la un design minimalist si foarte sugestiv. Culorile alese pentru sigla sunt calde, ducand tot cu gandul
la culorile cladirilor istorice din interiorul cetdtii, rosul inspird emotie, tinerete, curaj, galbenul
sugereaza optimism si caldura, iar culoarea gri simbolizeaza calmitatea, echilibrul, neutralitatea.

“Logoul unui oras este expresia vizuald esentiald a identitatii orasului respectiv, elementul
definitoriu si recunoscibil cu care acel oras se identifica. Sloganul este expresia verbald esentiald a
identitatii orasului, prin care brandul se pozitioneaza cu claritate in raport cu concurenta; sloganul
reprezinti cea mai concisi formd de expresie a pozitiondrii strategice a orasului.”*

Promovarea orasului se face foarte mult in mediul online, orasul Alba Iulia detine atat site, cat
si blog si aplicatie. Pe site sunt postate informatii de interes public, stiri de la nivelul judetului,
informatii istorice si serviciile online de care pot beneficia cetatenii. Site-ul poate fi accessat atat de
romani cat si de straini deoarece site-ul este tradus in engleza si in germana. Blogul este canalizat pe
turism insd acesta este doar in romana, acest lucru fiind o barierd pentru turistii strdini. Din prima
pagina se fac trimiteri directe catre lucrurile principale pe care le cautd un turist: evenimente, locuri de
vizitat, informatii, locuri de cazare, masa si agrement. Tot pe prima pagind gisim o galerie foto, o
sectiune a de pareri in care turistii pot lasa impresii si o sectiune de articole destinate diferitelor
curiozitati din Alba Iulia si anul acesta a inceput o noua serie de artcole cu numele “#Albalulia” cu
ocazia sarbatoririi centenarului.

Primele decizii pentru promovarea cetdtii ca destinatie turistica culturald a fost infiintarea
proiectului “Respira aerul istoriei” care a luat fiinta in anul 2011, in cadrul acestui proiect sunt incluse
mai multe festivaluri si activitati care ajuta la dezvoltarea si afirmarea orasului pe plan turistic. ,,Zilele
Cetatii Alba Iulia” fiind un prim pas in acest proiect. Alte proiecte pentru vizibilitate sunt:

e “Marea imbratisare de la Alba Iulia”, a avut loc Tn anul 2009 si a strans peste 10.000 de
oameni, intrand in Cartea recordurilor cu cea mai mare imbratisare.

! Docea A.- Alba lulia, Manual de brand, 2014, Berlin
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e “Marea infatisare de la Alba Iulia” este un proiect facut pentru oamenii din Alba Iulia, acestia
fiind pozati de un fotograf local, Romulus Opriscan. Fotografiile obtinute au fost folosite
pentru a forma logo-ul orasului. Au fost folosite 1000 de portrete.

e “Happy Alba Iulia” In anul 2014 a fost filmat un videoclip pentru melodia Happy tot cu
ajutorul localnicilor, acesta fiind o campanie la nivel international, acelasi clip a fost filmat si
in alte orase cu scopul promovarii.

Un alt proiect de mare importantd este seria de documentare pe care au pornit-o cei din Alba
Iulia. Momentan existd doua documentare, anume: ,,Amprente celebre in Alba Iulia” si ,,Marturii
scrijelite in piatrd” pentru promovarea acestora fiind folosit youtube-ul, primaria din Alba Iulia avand
un cont n care sunt postate aceste doua documentare si filmulete cu alte festivaluri derulate in Alba
Iulia. Canalul pe care pot fi gasite documentarele este: https://www.youtube.com/channel/
UCmroOm12dsXHqcS3GpO0W2zw. Documentarele au ca principald tematica istoria orasului, pe
intelesul tuturor, foarte important, intr-un timp scurt,pentru a nu plictisi. Imaginile sunt sugestive, fiind
filmat in principalele obiective ale cetatii. Ambele documentare au 28 de minute, primul a fost:
,Marturii scrijelite in piatra”, lansat in anul 2015, acesta a fost tradus in engleza, apoi in anul 2018
acum 6 luni, a aparut ,,Amprente celebre in Alba Iulia”, acesta fiind dublat In maghiara, germana,
franceza, engleza si italiana. Proiectul prin care a fost realizat cel de-al doilea documentar se numeste:
,Alba Iulia- o istorie vizuala prin <<amprente>> celebre”.

Toate aceste eforturi au fost Intreprinse in primul rand pentru atragerea turistilor. Metodele au
fost foarte diverse: modul clasic, prin pliante, reviste si harti pentru cei mai conservatori, iar pentru
generatia tandard s-a pus accentul pe tehnologie si folosirea noilor metode de promovare si prin
anticiparea nevoilor si dorintelor turistilor.

Festivalurile din Alba Iulia acoperd o gami largd de interese, de la competitii sportive
(Bucurie in miscare, Alba Iulia City Race), la festivaluri muzicale (Vioara lui Enescu, Cantec de
suflet, festivaluri de muzica rock si festivaluri de jazz), insa cele mai insemnate sunt cele cu tentd
istorica, deoarece reprezinta ceea ce turistii cautd cand ajung in Alba Iulia, vor sa cunosca istoria si
tanspunerea in personajele vremii aduce un plus considerabil. Alba ITulia devenind un oras al
festivalurilor. Festivalurile aduc un plus prin organizarea lor sistematica deoarece turistii sunt tentati sa
petreacd mai multe zile in Alba Iulia, 1n timpul unui festival, in aceste zile modalitatile de petrecere a
timpului liber fiind mult mai diversificate. Pentru comerciantii locali si detinatorii de restaurante si
unitati de cazare festivalurile aduc un plus din punct de vedere financiar.

Programul ,,Smart City” va fi implementat la 1 decembrie 2018, cu ocazia sarbatoririi
Centenarului se vor deschide proiectele care vor face din Alba Iulia, un oras inteligent. Principalele
proiecte care ajutd turistii vor fi crearea unei platforme online cu toate informatiile necesare, Wi-fi
gratuit, serviciu de inchiriat biciclete ca sursa alternativa de transport, ajutor in timp real cu privire la
locatie si informatii despre obiective si bilete online pentru transportul in comun. Folosirea tehnologiei
poate rupe barierele lingvistice de care se lovesc turistii straini atunci cand ajung intr-o alta tara. Prin
acest program se doreste implementarea unui program de econimisire a energiei. Se doreste o
economie cu peste 20% din consum pana in anul 2020.

Programele au fost concepute de catre Cluj IT Cluster si sunt urmatoarele: programele
,ParkingPlus” si CityParking vor oferi posibilitatea de a urmari in mod real locurile libere de parcare
si ajuta la gasirea locurilor de parcare pentru personele cu dizabilitati. CityHealth monitorizeaza
alegerile facute de conducerea orasului pentru dezvoltarea acestuia. Donez450.ro acet program se vrea
implementat la nivel national, prin intermediul lui potentialii donatori pot intra 1n legitura cu centrele
de transfuzii pentru informatii. Programul Peditel.ro face legatura dintre medicii pediatrii si parinti,
este un serviciu disponibil non-stop in care parintii pot cere sfaturi cu privire la sanatatea copiilor.
Okay.ro platforma care sustine afacerile mici si mijlocii prin managementul intelogent. CityConector
face parte din progamul de guvernare inteligentd. CityPass facu pentru cei ce se afla in tranzit prin
oras. iCloudSolution servicii pentru o comunicare mai eficientd in business, cererea si oferta fiind
prezente intr-un spatiu virtual comun. Platforma ,,Targ-Agro” produsele agricole si alimentare se pot
vinde in mediul online, sub forma unei burse a acestei piete. Platforma de Monitorizare, Control si
Management Energetic Eficient pentru a reduce consumul de energie electricd la nivel stradal.
ProcessPlayer Achizitii face parte tot din platforma de guvernare inteligenta, urmarind achizitiile de

27


https://www.youtube.com/channel/%20UCmrOm12dsXHqcS3GpO0W2zw
https://www.youtube.com/channel/%20UCmrOm12dsXHqcS3GpO0W2zw

ordin public. Un alt proiect este legat de realitatea virtuald, primul pas fiind postarea pe site-urile
orasului a planului virtual al cetatii. Cu ajutorul acestui instrument, turistii pot vedea inainte de a
ajunge ce pot gasi in cetate, in mod real.

Programul Smart City/ Oras inteligent ajuta atat din punct de vedere turistic, cét si din prunct
de vedere social. Imbunatatirile ating toate domeniile de interes ale localnicilor si fac din Alba Iulia un
orag deschis pentru investitii si pentru dezvoltare economica si sociala.

Din anul 2005 pana in anul 2016 observim ca numarul persoanelor care erau angajate in
domeniul turismului nu a fost unul constant (vezi fig.1.). In anul 2005 lucrau in domeniul turistic
3000 de persoane, pana in anul 2008 numarul persoanelor ocupate fiind in jurul acestei valori, in 2008
s-a atins un apogeu, valoarea ajungand la 3300 de persoane. In anul 2009 din cauza crizei economice
se poate observa un declin al acestui domeniu. Foarte multe spatii de cazare si de alimentatie publica
nu au reusit sa depaseasca perioada de criza in care se afla intreaga tara, ajungand la faliment. O alta
cauza pentru care in anul 2009 se observa o scadere considerabild a numarului populatiei ocupate in
turism este migratia, acesta afectdnd toate domeniile, zona turistica avand de asemenea de suferit. In
ceea ce priveste Cetatea Alba Carolina aceasta era in anul 2009 1n plin proces de reconsolidare, acesta
fiind un motiv pentru care turistii nu erau atrasi in mod deosebit de cetate. Dupa anul 2009 observam o
usoara redresare, anul 2012 aducand o crestere considerabild, deoarece lucrarile de reabilitare au luat
sfarsit si turismul a inceput sa se dezvolte in aceastd zond. Valoarea din anul 2016 fiind foarte
apropiata cu cea din anul 2008, din acest fapt putem trage concluzia ca turismul este in continua
dezvoltare in Alba.

Numarul persoanelor ocupate in turism
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Fig. 1.: Numarul persoanelor ocupate in turism.
Sursa datelor: http://statistici.insse.ro/shop/

In ceea ce priveste salariul mediu pe care il castiga un angajat in turism acesta nu s-a schimbat
n mod simtitor insa este in continua crestere, acest lucru fiind benefic atat pentru economia locala, cat
si pentru populatie. In anul 2005 salariul mediu net pe care un angajat in turism il incasa era sub 400
de lei, in anul 2016 ajungénd valoarea acestuia la 1100 de lei, cresterea a fost una constantd fara
cresteri sau scaderi bruste, cum se poate observa in figura 2. Salariile din acest domeniu incd sunt
mici, o dezvoltare a orasului ar duce si la cresterea salariilor in randul angajatilor din turism.

Tn ceea ce priveste tipul turistilor din Alba Iulia, majoritatea sunt turisti romani, o mica parte a
turistilor fiind strdini. Din anul 2005 pana in anul 2008 se observa o crestere a numarului de turisti
ajunsi in Alba Iulia, in schimb in perioada urmatoare 2009-2010 numarul turistilor a scazut simtitor,
acest fenomen avand ca principald cauza criza economicd din acea vreme. O scadere se observa si in
ceea ce priveste numarul de turisti staini, chiar daca scaderea nu este la fel de vizibila. Din anul 2011
numarul de turisti este in continua crestere, acest lucru se datoreaza si finalizarii lucrarilor de
reabilitare a cetdtii. Programele de promovare a cetatii din ultimii ani au dat roade, in anii 2015 si 2016
se observa o crestere brusca a numarului de turisti care au vizitat Alba lulia. Din graficul de la figura 3
observam ca turismul in Alba lulia este in plina dezvoltare si ascensiune.
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Salariul mediu in turism
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Fig. 2.: Evolutia salariului net si brut in perioada 2005-2016
Sursa date: http://statistici.insse.ro/shop/
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Fig. 3.: Sosiri ale turistilor romani si straini
Sursa date: http://statistici.insse.ro/shop/

Numarul innoptarilor este strans legat de numarul sosirilor, fluctuatiile din numaérul sosirilor
oglindindu-se in numarul inoptarilor. Perioada cea mai nefasta fiind in anii 2009-2010, apoi urmeaza o
crestere constantd pand in anul 2015 cand se inregistreaza o crestere brusca a numarului de innoptari,
cresterea continuand si in 2016 (vezi fig.4.). Factorii pentru care se observa aceste fluctuatii sunt
aceleasi care au influentat si ceilalti indici analizati: criza economica, migratiile si factorii care au dus
la cresterea numarului de innoptari sunt in principal legati de finalizarea lucrarilor de renovare a cetétii

si de proiectele de promovare.
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Fig. 4.: Evolutia innoptarilor turistilor.
Sursa date: http://statistici.insse.ro/shop/
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Durata medie a sederii a pornit in anul 2005 de la valoarea de

1.7 zile, iar pe parcursul anilor aceasta a crescut, pentru ca in ultimii ani Anul | Durata medie a

sederii

valoarea aceasta sa scada din noi la valoarea de 1,69, dupa cum se poate 2005 | 1.7 | 2011 | 2.37

vedea in tabelul 00. Tipul de turism din aceasta zona este de tranzit
2006 | 2,13 | 2012 | 2,20

durata medie a sederii fiind foarte mica. In cele mai multe cazuri turistii
aleg sa fie cazati in orasele din apropiere. In urma observatiilor facute 2007 | 2,26 | 2013 | 2,09

pe teren pot spune ca cea mai aglometata parte din zi este ora pranzului 2008 | 2,21 | 2014 | 1,89
cand are loc Schimbarea de garda, foarte multi turisti parasind orasul 2009 | 2,21 | 2015 | 1,77

dupa terminarea paradei. Durata medie a sederii am calculat-o folosind 2010 | 2,44 | 2016 | 1,69

formula: Numarul de innoptari/numarul de sosiri.
CONCLUZII

Alba Tulia este un oras care poate fi luat drept model de dezvoltare turistica. Acesta detine un
impresionant numar de caracteristici pozitive care au influentat dezvoltarea orasului, atat istoric cat si
economic, turistic si social. Datorita proiectelor si dorintei de dezvoltare continua, Alba Iulia a primit
o serie de premii care sd ateste evolutia orasului: “European Destination of Excellence” premiu primit
in anul 2012 pentru lucrarile de reabilitare si de conservare;“Europa Nostra Organisation” a oferit
pentru orasul Alba Iulia, premiul special al juriului, iar Catedrala Romano-Catolica a fost inclusa in
circuitul “European Routes TRANSROMANICA - The Romanesque Route of European Heritage”, iar
mostenirea romana a fost inclusa in circuitul “The Roman Emperors’ Route™; Tot in anul 2013 agentia
Moody’s care analizeaza riscurile financiare. Administratia local fiind considerata o intitutie sigurd si
care a gestionat fondurile europene foarte bine; “Best Cities Awards” Gala in anul 2014 a oferit
premiul “ Un oras rendscut”’; European Structural Funding Gala, in cadrul acestei gale a obtinut locul 1
la sectiunea “Bucurosi de oaspeti”; Pentru anul 2021 Alba Iulia s-a inscris pentru titlul de ,,Capitala
Culturala Europeana”. Insi lipsa unor cladiri culturale de mare importanta pentru un oras, cum ar fi: o
sala de spectacole, un teatru, opera le-au scazut foarte mult sansele pentru acest titlu.

BIBLIOGRAFIE

Blaga Oana-Elena, 2013, Pedestrian zones as important urban strategies in redeveloping the
community- Case Study: Alba lulia Borough Park, Transylvanian Review of Administrative Sciences,
nr. 38

Charles, R., Goelder, J.R., and Brent R., 2006. Tourism, Principles, Practices, Philosophies. John
Whiley & Sons, Inc.

Csapo J. , 2012 The Role and Importance of Cultural Tourism in Modern Tourism Industry, Strategies
for Tourism Industry - Micro and Macro Perspectives Publisher InTech

Docea A. , 2014, Alba lulia- Manual de brand, Berlin

Dragulanescu Irina-Virginia, Gabriela Cecilia Stanciulescu, Andrei I. and Timea-Anca Stan, 2014,
European Cultural and Touristic Heritage: Sighisoara vs. Verona, Amfiteatru Economic, Volumul 16,
numarul 8

Gheorghilas A., 2014, Geografia turismului- Metode de analiza in turism, Ed. Universitara, Bucuresti
Howard H., Danielle Allen, 2003,Cultural tourism in Central and Eastern Europe: the views of
induced image formation agents’, International Centre for Research and Consultancy in Hospitality
and Tourism, Manchester Metropolitan University, Old Hall Lane, August 2003

Mazilu Mirela, 2013, Tourism and culture - a vital role in the development of Romanian’s
destinations, International Journal of Energy and Environmen, Volumul 7

Simion Tamara, Candea Melinda, Tataru Alexandra, Bogan Elena, 2009, Turism rural Turism Urban,
Ed. Transversal, Bucuresti

Teodorescu, Camelia- 2009, Turism cultural, Editura Transversal, Bucuresti

Smart city for smart communites- Indreptar spre viitor- https://www.comunicatii.gov.ro/wp-
content/uploads/2016/12/Ghid-Smart-City.pdf accesat la 05.12. 2018

http://statistici.insse.ro/shop/

30


https://www.comunicatii.gov.ro/wp-content/uploads/2016/12/Ghid-Smart-City.pdf
https://www.comunicatii.gov.ro/wp-content/uploads/2016/12/Ghid-Smart-City.pdf
http://statistici.insse.ro/shop/

Cotuna Data si locul nasterii: 02.11.1995, Slobozia, lalomita
Laura luliana

» - =

a7

Studii: Absolventa a Facultatii de Geografie, Universitatea din
Bucuresti, specializarea Geografia Turismului In prezent,
masterandd in cadrul Facultatii de Geografie, specializarea
Managementul resurselor si activitatilor turistice

Domenii de interes: geografie, turism, turism de cumparaturi,
dezvoltarea turismului

TENDINTELE DE EVOLUTIE ALE
TURISMULUI DE SHOPPING LA NIVEL MONDIAL
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Abstract: Over the past six decades, tourism has experienced continued expansion and
diversification, with the fastest growing economic sectors, so shopping is becoming an increasingly relevant
component of the value chain. It has turned into a determinant factor that affects the choice of holiday
destination, an important part of travel experience and, in some cases, primary motivation. In this study |
included the effects and benefits of shopping tourism, buyer types and the evolution of shopping tourism in the
world.

Cuvinte cheie: turism, turism de cumparaturi, economie, tendinte de evolutie

INTRODUCERE

Pe parcursul ultimelor sase decenii, turismul a experimentat o continua extindere si
diversificare, avand cea mai rapidd crestere dintre sectoarele economice. Aceastd crestere a fost
neintreruptd din anul 1880, cand s-au intregistrat 277 milioane de turisti la nivel mondial si se
preconizeaza ca se va ajunge la un numar 1,8 miliarde de turisti in anul 2030, conform OMT.

Shoppingul devine o componentd tot mai relevanta a lantului valoric turistic. Acesta s-a
transformat ntr-un factor determinant care afecteazd alegerea destinatiei pentru vacantd, o
componenta importantd a experientei de calatorie si, in unele cazuri, motivatia primara. Cumparaturile
sunt una dintre cele mai importante categorii de cheltuieli turistice si reprezinta o importantd sursa de
venit pentru economiile nationale.

In incercarea de a defini turismul de shopping, cercetitorii au oferit diverse raspunsuri,
concentrandu-se pe elemente diferite ale experientei. Asadar, s-a observat c¢d un individ are un
comportament de cumparaturi diferit atunci cand se afld in vacanta: cresteri ale cheltuielilor, sunt
cumpdrate lucruri nefolositoare, iar cumparaturile se fac in zile neobisnuite (duminica, seara sau de
sarbatori). In acelasi timp s-a observat si ca fatd de un client obisnuit, clientii externi (turistii) aflati in
acelasi mediu achizitioneazd mai multe elemente, cheltuie mai multi bani pe un articol si fac
cumpadraturi in momente diefrite ale zilei.

Definitie

Avand in vedere evolutia relativ recentd a cumparaturilor cd motivatie primara a turismului,
exista totusi cateva definitii ale acestui concept. Inca din anul 1991, Jansen Verbeke (in ,,Tourism
Management: Research — Policies — Practice. Vol. 12 (1991), No. 1. — pp. 9-14) a incercat sa afle cum,
unde si cand un mediu de afaceri poate functiona cé atractie pentru turisti. Ea a respins ideea céd o
destinatie de cumparaturi trebuie sa fie un ,,paradis al cumparaturilor” si a propus conceptul de
experienta de a face cumparaturi ca piatra de temelie a acestei forme de turism.
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Pe baza acestor observatii, turismul de shopping se poate defini ca o forma conteporana de
turism practicatd de persoane pentru care achizitionarea de bunuri in afara locurilor lor de resedinta
este un factor determinant in decizia de a calatori. Calatoriile in straindtate pentru cumparaturi (adica
turismul de shopping) au inceput sd devind o practica tot mai populard pentru un segment in crestere
de turisti la nivel mondial, iar din acest motiv a luat nastere si aceastd forma de turism.

OMT (Organizatia Mondiald pentru Turism) face clar faptul ca ,turismul este un sector
economic format din unitati de productie in diferite industrii care oferda bunuri de consum si servicii
solicitate de vizitatori”. Astfel de industrii sunt numite ,,industrii pentru turism”, deoarece achizitiile
vizitatorilor reprezintd o parte semnificativd a veniturilor, iar in lipsa acestora productia ar inceta sa
mai existe.

,,Consumul nu se refera doar la produse. Este vorba despre a consuma locuri, spatii si timp”
(Timothy, D., 2004, Shopping Tourism, Retailling and Liesure, Aspects of Tourism vol. 23 p.11). De
aici apare si locul tot mai mare al cumparaturilor ocupat in agenda de management a destinatiilor.

Conform Cairtii Albe a Comertului UE, cumparaturile si realizarea turismului sunt doud
activitati conexe In destinatiile turistice, iar sectorul comercial mentine o corespondentd intensa si
directd cu activitatea turistica.

Tn prezent, sectoarele turistic si comercial isi unesc fortele ca motoare ale dezvoltarii
economice si sociale datorita caracterului lor de dinamizare si complementaritate, intr-un mod in care
acest efect comun este mai mare decat suma efectelor care pot fi atinse separat, deoarece ele ajuta la
imbunitatirea competitivitatea destinatiei turistice, precum si cea a zonei sale comerciale, generand
noi forme de dezvoltare sociala si beneficii economice 1n teritoriile de primire.

Calcularea cheltuielilor pe care turistii le fac la shopping atunci cand célatoresc ar fi o
provocare, deoarece este dificil sa se facd diferenta intre turisti si locuitori.

Unele companii de carduri, cum ar fi Visa si Mastercard, pot efectua unele méasuratori.
Acestea pot identifica unde anume s-au efectuat tranzactiile clientilor lor, astfel incat se pot aprecia
sumele chletuite de posesorii cardurilor pentru shopping in alte locuri decét cel de resedinta. De
exemplu, ompania de carduri de credit Visa monitorizeaza cheltuielile turistice pentru cateva tari din
Europa. Asadar, in primele patru luni ale anului 2010, cheltuielile vizitatorilor din Franta, Portugalia,
Spania, Italia, Grecia si Turcia au ajuns la 2,2 miliarde de euro.

Efecte ale turismului de shopping

Efectele acestui tip de turism sunt: investitii in serviciile publice, dezvoltarea infrastructurii si
a accesului la surse de energie , servicii financiare dezvoltate in mod corespunzator care sa ofere
intreprinderilor de turism acces la investitii de capital, imbunatatirea formarii fortei de munca prin
educatie, pentru a aduce noi cunostinte si inovare 1n cadrul Intreprinderilor si a destinatiilor turistice,
coordonare, promovare si marketing la nivel mondial, cu participarea activd a sectorului privat,
eliminarea practicilor anticoncurentiale, cum ar fi intelegeri secrete, abuzul de pozitie dominanta pe
piata si controlul lantului de aprovizionare turistic, liberalizarea comertului, eliminarea barierelor
comerciale.

Pentru a asigura cel mai bun rezultat posibil pentru toate partile implicate Tn destiantiile
turistice de shopping (vizitatori, localnici, operatori si furnizori de turism, organizatii locale si
guvernamentale de turism, consilii din industria turismului de stat si organizatii nationale de turism),
dialogul constant, structurat si semnificativ dintre acestea este esential. Acest lucru necesita stabilirea
unui parteneriat public-privat, cu accent pe accesibilitatea destinatiei, infrastructura, siguranta,
curatenie, marketing, promovare, conectate la valoarea destinatiei, cercetare, dezvoltare, reglementare,
formare si educare a fortei de munca.

Beneficii ale acestui tip de parteneriat

Acest tip de parteneriat: ajutd organismele publice sd abordeze problemele fragmentarii in
sectorul turismului si incurajeaza inovatia si schimbul de informatii intre partile interesate de
destinatie.

Cooperarea intre partile implicate in turism face ca vizitatorii sa fie mult mai focusati pe
destinatie, astfel incat interactiunea cu vizitatorul s aduca imbunatatiri destinatiei.

Tipurile de zone de vanzare cu amanuntul pe care turistii le pot vizita atunci cand célatoresc:
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Tip Exemplu

Informal Ferme, furnizori de pe marginea drumului ce vand alimente prosapete
(fructe, legume) sau de artizanat

Automat Distribuitoare automate, chioscuri

Piata fixa Piete zilnice sau saptdméanale care au loc in acelasi spatiu (inchis sau in
aer liber)

Piata sezonala Targuri de Craciun, festivaluri pe timpul verii

Piata ,,calatoare” Comercianti care calatoresc si vaind produse din alte locuri

Infrastructura de transport | Magazine aflate in aeroporturi, in statiile de cale ferata, in spatiile de
servicii de pe autostradd, In porturi pentru feriboat, in terminale de

croaziere

Centre urbane Magazine in orase, pe strazile principale sau in districte de cumparaturi,
n centrul oragelor, mall-uri

Nuclee periferice Complexe de cumparaturi si divertisment in afard oraselor, piete de

desfacere, parcuri in care se vinde cu amanuntul

Sursa: Prelucrare proprie dupa datele furnizate de http://cf.cdn.unwto.org/sites/all/files/pdf/am9-
shopping-report_v2.pdf

Sociologii impart beneficiile cumparaturilor in doua categorii:

1. Utilitarista — obtinerea produselor necesare sau a produselor dorite la cele mai mici preturi
2. Hedonica — legata de placerea de a cumpara

Beneficiile hedonice sunt destul de complicate deoarece acestea implicd emotiile
cumparitorilor. Acestia au fost impartiti in cinci categorii, conform The Globe Shopper Index:
Exploratorul — motivat de stimularea si schimbarea rutinei de cumparaturi; Planificatorul — doreste sa
aiba totul planificat, fara surprize; Cautatorul de brand-uri — interesat de brand-uri internationale;
Vanatorul iscusit — doreste sa tind pasul cu ultimele tendinte in moda si sa detind ultimele produse
aparute; Urmaritorul de reduceri — doreste sa gaseasca chilipiruri

TURISMUL DE SHOPPING IN LUME

Europa este vazuta ca o destinatie de top pentru cumpdaraturile de lux. Europa este un mare
beneficiar pe piata turismului de shopping. Aproape jumatate (44%) dintre incasarile din turismul
international ajung in Europa, potrivit OMT. Un studiu realizat in anul 2010 (International Journal of
Tourism Research) aratd ca Europa este vazutd ca o destinatie de top pentru cumparaturile de lux, in
special in randul turistilor care au ca principal scop de calatorie cumparaturile.

New West End Company din Londra este o zond de imbunatatire a afacerilor , care lucreaza
pentru a mentine si a spori atractivitatea West End pentru vizitatorii din intreaga lume. Fiind o zona cu
0 imensad concentrare $i varietate a vanzarii cu amanuntul de inalta calitate, West End atrage peste 200
milioane de vizite In fiecare an. Aproximativ 50% dintre vizitatori sunt turisti strdini. Acesta zona
genereaza peste 7,6 miliarde de lire pe an, fiind una dintre destinatiile de top din Europa.

Spania s-a clasat pe locul al doilea in lume in ceea ce priveste incasarile din turism si se afla
intr-un proces de consolidare a unei imagini de destinatie de shopping, mai ales pentru turistii din
America Latina, Orientul Mijlociu si Africa. Global Blue estimeazd ca aproximativ 1,1 miliarde de
dolari au fost cheltuiti de turisti din afard Uniunii Europene pe cumparaturi in Spania. Cele mai mari
cheltuieli s-au intregistrat in Barcelona (48%) si Madrid (31%).

Rezultate generale (scor de la 1 la 100, unde 100 reprezintd cel mai bun mediu de
cumparaturi):
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In ultimii ani, Barcelona a devenit sinonim cu turismul de shopping, castigandu-si locul printre
cele mai mari orase comerciale ale lumii. Potrivit unui sondaj realizat de OMT printre turisti, ceea ce
ofera orasul in materie de cumparaturi primeste un rating de 8,4 pe o scard de la 1 la 10.

De stiut despre turismul de shoppingul din Europa:

e Londra este pe primul loc in Europa avand in vedere disponibilitatea de brand-uri
internationale si locale.

e (Cea mai mare problema cu care se confruntd Londra in ceea ce priveste shoppingul
este faptul ca preturile sunt foarte ridicate.

e Barcelona este pe primul loc in preferintele cumparatorilor, reflectaind un cost relativ
scazut pentru produse de lux.

e Madrid detine cartiere comerciale care se potrivesc pentru diferite tipuri de
cumparatori.

e Negocierea nu este considerata acceptabila din punct de vedere social in cea mai mare
parte a Europei.

e Barcelona, Viena si Madrid au cele mai mici preturi pentru un cos de cumparaturi.

Asia este recunoscuta pentru multitudinea festivalurilor de shopping:
e Dubai Shopping Festival

Festivalul de shopping din Dubai este unul dintre cele mai cunoscute ,sarbatori” de
cumparaturi din lume, care implineste 22 de ani in 2017. Acesta are loc intre 26 decembie si 28
ianuarie si este cea mai mare extravaganta in materie de cumparaturi si diverisment din Orientul
Mijlociu. Pe perioada desfasurarii acestui festival au loc, in afard de ofertele majore, spectacole cu
artisti inetrnationali, spectacole de moda, tombole si focuri de artificii, acestea fiind semnul distinctiv
al festivalului din Dubai.

e Hong Kong Shopping Festival

Acesta are loc Tntre lunile iunie si august si este insotit de o serie de evenimente de
divertisment, gastronomice si concerte.

e The Great Singapore Sale
e Korea Grand Sale

Acest festival invitd turistii strdini sd se bucure de obiectivele turistice din Seoul prin
intermediul cumparaturilor. Beneficii nenumarate si reduceri substantiale se aplica nu numai in
magazinele obisnuite, ci si in alte domenii cum ar fi: transport, diverisment, produse alimentare si
bauturi.

De asemenea, China bate incd un record mondial, devenind cel mai mare cheltuitor Tn turismul
international in 2012 cu 102 miliarde de dolari cheltuiti. Motivatiile de céldtorie pentru chinezi sunt
strict legate de statutul lor, in special in randul clasei de mijloc, care este in crestere. Vizitarea a cit
mai multor locuri este importanta pentru turistii orientati, la fel ca achizitionarea de bunuri exclusive.
Cu o ofertd turisticd diversificatd si cu o imagine de prestigiu si glamour, Europa este in topul
preferintelor chinezilor. Acestia percep Europa ca pe o destinatie sofisticatd si rafinati, unde
cumparatorii pot gasi produse originale si oferte convenabile.

Malaezia a devenit si ea o destinatie importantd pentru turismul de shopping. Kuala Lumpur
este detinatoarea a trei din sapte dintre cele mai mari mall-uri din lume, iar Ministerul de Turism din
Malaezia a creat si un carnaval care sa promoveze shoppingul (Malaysian Mega Sale).

America

Potrivit Departamentului de Comert din Statele Unite, in medie, 19% din bugetul de vacanta al
vizitatorilor este alocat cumparaturilor. Cei mai cheltuitori sunt turistii proveniti din Singapore, cu
73% din buget alocat pentru cumparaturi, fiind urmati de cei din Mexic, cu 60%, Japonia, cu 59%,
Australia, cu 47% si Marea Britanie, cu 37%.

Astazi, pentru milioane de turisti, cumparaturile sunt principala motivatie de céldtorie. Peste
10 milioane de vizitatori internationali pe an fac din New York o destiantie de top in Statele Unite iar
shoppingul este activitatea cea mai populard printre toate tipurile de vizitatori. NYC&Company,
organizatia oficiala de marketing turistic a orasului, estimeaza ca aproape 25 de centi din fiecare dolar
cheltuit de vizitatori in New York sunt pentru cumparaturi. in 2012, turistii din oras au cheltuit peste 8
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miliarde de dolari in magazine, generand peste 750 milioane de dolari anual in taxele pe vanzari
pentru stat si oras.

OMT a clasificat turistii care viziteazd New York-ul pentru cumparaturi in trei categorii:
turisti care cumpdra suveniruri (persoane care vor sa detind amintiri din vacanta lor in New York),
turisti bine orientati (care stiu bine ce vor, indiferent ca este vorba despre haine, bijuterii, electonice
etc) si turisti care iau cumparaturile ca pe o activitate esentiald (cumparaturile fiind o experientd si o
distractie).

La nivel global, mall-urile sunt esentiale pentru cumparaturi, iar mega-mall-urile au devenit
atractii 1n sine pentru turisti. West Edmonton Mall din Alberta, Canada, este cel mai mare mall din
nordul Americii si pe locul cinci in lume in ceea ce priveste suprafata si reprezintd o mare atractie
pentru turisti. La un an dupa finalizarea celei de-a treia mari expansiuni (in total au fost patru), din
1986, acest mall a adus 5 milioane de turisti si a creat 13800 locuri de munca.

Australia

Explozia tursitilor din China a schimbat industria vanzarii cu amanuntul din Australia.

Orasul Sydney este lovit de un val neobisnuit de turisti chinezi, acestia reprezentand una
dintre cele mai mari oportunititi in comertul cu amanuntul din Australia. in perioada Noului An
Chinezesc, aproximativ un milion de turisti (cu o crestere de 20%) viziteaza Australia pentru vacanta
sau pentru a cumpara cadouri, cheltuielile lor fiind estimate la 7-8 miliarde de dolari, ceea ce inseamna
o suma de aproximativ sapte mii de dolari pe turist (cel putin dubla fatd de cat ar cheltui un turist de
altd nationalitate), conform Business Insider Australia.

Acest fapt a adus schimbari in comertul cu amanuntul din Australia. Dacd pana acum cativa
ani de aici se puteau cumpara faimoasele ghete UGG si un tricou al unei firme locale, astdzi numarul
magazinelor a crescut semnificativ si a fost acceptatad plata cu UnionPay, cel mai frecvent card utilizat
in China continentala.

Africa

Tn cazul Africii de Sud, un procent ridicat de vizitatori vin aici pentru cumparaturi, datorita
pozitiei tarii si a dimensiunii si dezvoltdrii economiei, iar acest aspect ar putea schimba, in timp, si
economiile tarilor vecine. Cu toate acestea, conform unor studii realizate de OMT, aportul acestor
turisti la economia tarii este unul limitat.

CONCLUZII

Tn concluzie, tursimul de shopping este o forma tot mai populara a turismului la nivel mondial,
shoppingul devenind un factor determinant in alegerea destinatiei pentru vacanta.

Turismul de shopping ii indruma pe turisti spre anumite destinatii. Acesta capata diverse
forme, de la cumparaturi in duty free-uri din aeroporturi, achizitionarea de bunuri de lux, vizitarea
mall-urilor, a zonelor incarcate de magazine si a outlet-urilor, pana la descoperirea brand-urilor locale
prin achizitionarea de bunuri artizanale locale. Pentru unii cumparatori, turismul de shopping este
asociat cu targurile de turism din Europa, Black Friday-ul din Statele Unite sau perioada reducerilor
anuale din ianuarie in Marea Britanie.

Desi acest fenomen nu este nou, avand in vedere ca a evoluat constant de la mijlocul secolului
al XX-lea, ideeca de a merge la cumparaturi a incetat sa mai fie o activitate exclusiv legatd de
petrecerea timpului liber si a devenit o practica care a transformat destinatiile si oferta turistica.

In consecinti, aceasti evolutie ne-a oferit nu numai conceptul de turism de cumparaturi de
produse (conceptul traditional), ci si al turismul de cumparaturi al serviciilor, turismul cumparaturilor
virtuale (legate de comunitatile cu o ofertd de comert electronic) si consumul de locuri, spatii i timp.
Shopping-ul de la sine constituie o activitate turistica sau o experienta de calatorie. Din acest motiv,
putem afirma ca 1n ultimii ani acest tip de turism a devenit: motivatie frecventa si in crestere pentru
turisti, activitate transversald in sectorul turismului, un produs de crestere majora in cadrul sectorului
si una dintre practicile cu cele mai mari asteptari datoritd potentialului sau.

Deci, turismul de shopping este un catalizator fundamental pentru evolutia modelului turistic
datoritd urméatorilor factori: capacitatea mare de cumparaturi a turistilor, efectul nesezonier al cererii,
diferentierea destinatiei, experienta unicd de caldtorie pentru consumatorii din fiecare destinatie,

36



promovarea identitatii culturale a teritoriului, capacitatea de a globaliza comerciantii cu amanuntul
local, proiectarea, dezvoltarea si promovarea unei oferte turistice de calitate, oferta turistica
diferentiantd, formarea personalului, loialitatea turistilor, cresterea beneficiilor industriei turistice,
soldul prestatiilor sociale, cresterea fluxului si cheltuielilor turistice.
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Abstract: As a phenomenon specific to the modern world, tourism is one of the most dynamic branches
of the world economy, as a major impact on economic and social life, as a promoter of sustainable development.
The complexity of the tourism phenomenon generates numerous positive effects, in general, on the economy and
the society, but also on the negative environment, especially on the environment, thus imposing measures to
protect the natural environment, but also to satisfy the needs of tourists. The sustainable development strategy for
tourism in the Bran / Bran village has purpose to creating a suitable base for the development of domestic and
international tourism into an integrated, balanced and sustainable manner, so as to bring significant cultural and
socio-economic benefits to the country and its communities.

Cuvinte cheie: turism, dezvoltare durabila, statiunea Bran.

INTRODUCERE

Consideratii generale. Tema dezvoltarii durabile a constituit subiect de cercetare in Romania
pentru numeroase studii din care se remarca cele dedicate turismului (Istrate i Bran, 1995%; Neacsu,
2000%) sau mediului (Vadineanu (2000)3, fiind o preocupare a politicilor de dezvoltare ale Romaniei
(Albu, 2005 citat de Bran, 2005%). Aceastd problemi, a dezvoltirii durabile este abordati si de citre
Guvernul Roméniei in diverse planuri si strategii precum: Ministerul Mediului — Centrul National
pentru Dezvoltare Durabila — Stategia Nationald pentru Dezvoltare Durabila 2013, Planul National de
Dezvoltare Durabild 2007 - 2013,

Arealul de studiu. Comuna Bran este situatd in partea sudicd a judetului Brasov, in nord -
estul Culoarului Depresionar Rucdr — Bran, la poalele Muntilor Bucegi. Comuna este formata din
patru sate: Bran (sat resedintd de comuna); Predulet, Simon si Sohodol. Pozitia geografica favorabila,
elementele de patrimoniu natural cat si cultural au oferit acestei localitdti posibilitatea de a se dezvolta
din ce Tn ce mai mult din punct de vedere turistic.

Dezvoltarea tursimului Tn Bran. Implementarea conceptului de turism s-a concretizat in
perioda interbelicd, atunci cind oferta turistica cuprindea doua hoteluri cu restaurant si camere ce se
puteau inchiria si de asemenea o serie de resedinte au fost construite in stil elvetian. Dupa pauza
fortatd impusa de cel de-al doilea razboi mondial si de regimul comunist, dezvoltarea turismului a fost

! LIstrate si F. Bran, Perspectiva Dezvoltdrii Durabile a Turismului Romdnesc, Tribuna Economici, 1995
2 N. Neacsu, Turism si dezvoltare durabila , Ed. Expert, Bucuresti , 2000

¥ A. Vadineanu, Dezvoltarea Durabili — Teorie si Practicd, Ed. Universitatii Bucuresti, 2000

4 F. Bran, Managementul Dezvoltdirii Durabile la Nivel Regional, Ed. Infomarket, Brasov, 2005

SPlanul National de Dezvoltare Durabili 2007-2013, Guvernul Romaniei, Bucuresti, 2005
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reluatd incepand cu anii 90 si continuand inclusiv in prezent. Prin HG.298/2005 Branul a devenit
statiune turistica de interes local.

Conform studiului de fundamentare pentru reatestarea comunei Bran ca statiune turistica din
2006, potentialul turistic al localitatii este format din R.T.N. si R.T.A.

Metodologia cercetarii. Pentru realizarea acestui proiect am folosit o analizd diagnostic a

consultarea bibliografiei pe aceasta tema.
REZULTATE SI DISCUTII

Conceptul de dezvoltare durabila (sustenabila) s-a cristalizat in timp, pe parcursul mai multor
decenii, In cadrul unor dezbateri stiintifice aprofundate pe plan international si a capatat valente
politice precise in contextul globalizarii. Prima definire a lui s-a referit la raporturile societatii de
mediu. Elementul cheie al dezvoltarii durabile promoveaza echilibrul intre dezvoltarea socio-
economicd, protejarea mediului si utilizarea suficientd. In sine, reprezinti un proces elaborat de
formulare si luare a deciziilor pentru Tmbunatatirea calitatii vietii.

Toate formele si activitatile turistice sunt dependente de mediul inconjurdtor ai carui
componente devin resurse exploatabile. Tn acest context prin turism, sunt create acele produse care
comercializeaza aceste resurse si le addugd o valoare adaugata importantd. Astfel veniturile din turism
au valori mai mari in raport cu resursele naturale si culturale folosite. Prin urmare interdependenta
dintre mediu si turism este mult mai evidentd si puternica.

Aplicarea cerintelor de dezvoltare durabild are implicatii multiple. Existenta unor finte
generale si specifice aduc avantaje reale in asigurarea unei cresteri economice sandtoase in echilibru
cu pistrarea calitatii actuale a mediului inconjurator. Trebuie sa se dea prioritate tuturor formelor de
desfasurare a turismului care conduc la economisirea de resurse pretioase si rare, iIn mod deosebit apa
si energie, sa se dea prioritate si sd se incurajeze de cdtre autoritatile publice nationale, regionale si
locale evitarea pe cat posibil a producerii de deseuri.

Dezvoltarea durabild detine avantaje vizibile in momentul in care este insotitd de
actiuni orientate citre protectia mediului. in plus, acest tip de dezvoltare economici solicita
contributia unitatilor de cercetare-inovare pentru a se asigura noi mijloace si solutii ecologice.

Strategia de dezvoltare a turismul in Statiunea Bran

In strategia generali de dezvoltare durabili a comunei Bran sustinerea si incurajarea
turismului a reprezentat o prioritate absoluta. In acest sens s-a inceput promovarea statiunii prin cadrul
natural, rezervatiile si parcurile nationale, domeniul schiabil, monumentele istorice si alte tipuri de
manifestari folclorice. Un factor deloc de neglijat in cadrul potentialului turistic al zonei este prezenta
unei multitudini de obiective turistice din localitatiile si statiunile aflate in apropiere.

Primul pas Tn atingerea acestui deziderat |-a constituit realizarea unei infrastructuri aferente,
capabile sa sustind si sd incurajeze activitatile turistice n acest perimetru. Datoritd numarului mare de
turisti si a persoanelor ce detin case de vacantd, Statiunea turisticdA Bran este din ce 1n ce mai
aglomerata in varfurile de sezon. Acest aflux de turisti produce si efecte negative: blocaje pe DN 73/E
574, depozitari necontrolate ale deseurilor menajere, suprasolicitari ale retelelor de distributie, etc.
Pentru solutionarea acestor probleme autoritdtile locale au initiat proiecte de dezvoltare a
infrastructurii localitdtii pentru a putea mentine actualul trend de dezvoltare si statutul de statiune
turistica. Obiectivele generale ale strategiei de dezvoltare durabild au mai multe directii de dezvoltare,
si anume : modernizarea infrastructurii generale n vederea sustinerii dezvoltarii durabile, extinderea
domeniului schiabil, realizarea unor noi elemente de infrastructura legate de activitatea turistica,
diversificarea ofertei turistice locale, semnalizarea adecvata a obiectivelor turistice din Bran, cresterea
calitatii serviciilor turistice si promovarea proiectelor de parteneriat public-privat.
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Tabel 1. Resursele turistice naturale si antropice din Statiunea Bran

Nr. | Resurse Tip | Scurtadescriere

crt.

1 Cadrul  natural si| N | Este reconfortantsi tonic, ideal pentru activitatile umane si
climatul din Bran totodata pentru cele turistice.

2 MuntiiBucegi N | Ofera peisaje inedite cat si posibilitatea drumetiilor montane

sau a practicarii sporturilor extreme.

3 Muntii Piatra Craiului N | Ofera peisaje inedited cat si posibilitatea drumetiilor montane
sau a practicarii sporturilor extreme.

4 Rezervatiile si N Incanta privirile vizitatorilor prin peisajele inedite si oferd
parcurile naturale si posibilitati de vacanta persoanelor care vor sa se recreeze intr-
nationale un cadru natural nepoluat.

5 Domeniul Schiabil A | Pértia Bran - Zanoaga a fost inaugurata in anul 2005, si este
situatd la mai putin de 4 km de Castelul Bran. Aceasta
prezinta o dificultate medie, potrivitd atdt schiorilor
incepatori, cat si celor avansati. Partia are o lungime de 1000
de metri, si este dotatd cu teleschi. Diferenta de altitudine este
de 170 de metri. Pasionatii sporturilor de iarnd se pot bucura
de disponibilitatea partiei datoritd tunurilor de zapada
artificiald, ce o fac practicabild si in iernile cu mai putind
zapadd. De asemenea, partia este dotatd cu instalatie de
nocturna, pentru cei care doresc sé schieze in timpul noptii. La
baza partiei, se afld mai multe centre de inchirieri cat si un
centru de prim ajutor.

6 Ansamblul Castelului | A | Cuprinde: Castelul Bran (1377-1382), Casa de Ceai (inc. Sec.

Bran XX), Fantdna (1377-1382), Incinta fortificatd, Donjobul,
Turnul de Poarta, Parcul(sec. XX).
7 Biserica A | Sat Bran (1820 — 1836).
AdormireaMaiciiDom
nului

8 Casa Principesei | A | Sat Bran (1931).
lleana

9 Ansamblul Vamii | A | Sat Bran (sec XVI. — XVII). Este compus din: Vama Branului
Branului (sec. XVIII);Incinta medievala (sec XVI-XVII); Capela Stella

Maris (1947) - alaturi de care se gaseste caseta cu inima
reginei Maria intr-o nisa zidita in stanca.

10 | Biserica Sf. Nicolae A | Sat Simon (sec. XIX).

11 | Muzeul Bran A | Are trei sectii sau case legate de activitatea pesonalitatilor
culturale din Bran.

12 | Centrul etnografic si| A | Existdi numeroase posibilititi de organizare a activitatilor

folcloric

turistice care sd vizez enumeroasele monumente de arhitectura
si tehnica traditionald din satele branene; arta populara (port
popular, cojocdrit, tesaturi, Incondeierea oudlelor de Paste,
sculptura in lemn, tabacarit sau traditiile si obiceiurile specific
acestei zone etografice.

Sursa: Cristina Patrascu (cas. Bolog), 2013, Rezumatul Tezei de Doctorat Studiu geografic
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Tabel 2. Proiecte de dezvoltare durabila in comuna Bran

Titlu Obiectiv Durata | Entitate responsabila si
parteneri
Monumente Realizarea masurilor de semnalizare a tuturor | 12 luni | Buget local, PNDR*
istorice obiectivelor
Promovare Extinderea sectiunii dedicate turismului in | 12 luni | Buget local, PNDR
cadrul paginii web a comunitatii locale
Turism Realizarea unei retele de colaborare a | 12 luni | PNDR
furnizorilor de servicii turistice
Turism Dezvoltarea domeniului schiabil (extinderea | 72 luni | PNDR, POR, Buget local
partiei Zanoaga, prelungirea si omologarea
partiei Magura, realizarea partiei Valea
Simonului-Gutanu)
Promovare Elaborarea unui pachet de publicatii pentru | 72 luni | PNDR, Buget local
promovarea potentialului turistic al zonei
Infrastructura Realizarea elementelor de infrastructurd | 84 luni | PNDR, POR, Buget local
legate de activitatea turistica: parcari auto,
noi trotuare, finalizarea centrului de primiri
urgente, echiparea cu dotari specifice pentru
locurile de joaca, realizarea de miniparcuri
de distractie)
Turism Crearea unor programe de divertisment | 72 luni | PNDR
pentru a prelungi sederea turistilor in statiune
Turism Amenajarea si includerea de noi obiective in | 72 luni | PNDR
circuitul turistic (case memoriale, gospodarii
traditionale, puncte de belvedere ale
animalelor salbatice, omologarea de noi
trasee montane)
Turism Realizarea de studii si cercetari referitoare la | 84 luni | PNDR
potentialul de dezvoltare turistica cu privire
la diferitele forme de turism practicabile
Urban Amenajarea unei rute auto ocolitoare in cazul | 24 luni | PNDR
producerii de ambuteiaje
Protectia Finalizarea proiectului pentru realizarea | 12 luni | PHARE CES, Bugetul local
mediului sistemului integrat de gestionare a deseurilor (cofinantare)
Protectia Diminuarea poluarii aerului cu diferite noxe | 72 luni | Programul ,,Lifet+”,
mediului ca urmare a intensificarii activitatilor Fonduri pentru Organizatii
antropice Nonguvernamentale
Promovare Campanie de constientizare publica privind | 36 luni | PNDR, Programul ,,Life+”,

importanta protejarii si conservarii mediului
inconjurdtor desfisuratd in parteneriat cu
ONG-uri, unitati scolare, asociatii de
agricultori

Fonduri pentru Organizatii
Nonguvernamentale

Sursa:***Programul National Pentru Dezvoltare Rurala-Transcarpatica

http://www.galtranscarpatica.ro/wp-content/uploads/2013/07/Plan-Dezvoltare-Locala-

TRANSCARPATICA.pdf
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Analiza diagnostic

Starea turismului Tn comuna Bran. Baza de primire turistica este extrem de dezvoltata,
remarcandu-se o tendintd generald de crestere, cu o scddere care marcheazid inceputul crizei
economice, insa cu o redresare rapida in ultimul an in toate localitatile componente (vezi fig.1).

Pensiunile cu una si doua margarete sunt cele mai numeroase i au o gama mai restransa de
servicii, insa raspund cererii turistice prin localizarea ideald la poalele masivului Piatra Craiului, cu
privelisti deosebite. Tipologic, majoritatea unitatilor de cazare sunt pensiunile agroturistice §i turistice
rurale, sunt doar cateva unitdti cu gradul maxim de confort, in stil hotelier, cabanele sau cabanele-
restaurant, refugiile montane. Ca si in cazul structurilor de cazare, numarul de locuri cunoaste o
sporire semnificativa, capcitatea de cazare existentd se mentine pe un trend pozitiv, fiind in crestere in
anul 2012 (vezi fig.1).
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Fig. 3. Sosirile turistice n structurile de cazare Fig. 4. Tnnoptarile turistice Tn structurile de cazare
(2001-2012) Sursa: DJS Brasov (2001-2012), Sursa: DJS Brasov

In ceea ce priveste capacitatea turistici de cazare in functiune, in teritoriul rezultatele sunt
similare celor anterioare, in sensul cresterii constatnte a acesteia, cu o micd inflexiune negativa in
perioada 2010 ca urmare a manifestarii efectelor crizei economice (vezi fig.2). Sosirile turistice si
innoptarile au cunoscut o crestere continuda, cu o mica inflexiune negativa in anul resimtirii crizei
economice (2009), reludndu-si trendul pozitiv imediat dupa aceasta ( vezi fig, 3,4).

Pentru arealul de studiu, situatia statisticd nu confirmi ceea ce s-a remarcat prin deplasarea n
teritoriu sau prin intermediul apeldrii si interogérii asupra disponibilitatii in perioadele suprapuse
week-endurilor, pe parcursul verii sau in timpul sarbatorilor de iarnd s§i anume faptul ca
disponibilitatile erau extrem de reduse.

In ceea ce priveste durata medie a sederii (vezi fig. 5.), graficul realizat pe baza datelor

obtinute de la directiile judetene de statistica, ne confirma scaderea numarului de innoptari.
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Fig. 5. Durata medie a sederii (2011-2012), Sursa: DJS Brasov

Durata medie a sejurului, Tn perioada 2001-2011 a fost de 2,1 zile / turist. Este o durata relativ
mica a sejurului, care indica faptul ca turistii sunt in trecere prin statiune, fiind interesati in principal
de vizitarea castelului Bran. Se poate afirma faptul cd incd nu existd o promovare corespunzitoare a
intregii oferte turistice existente la nivelul statiunii fapt care face ca sederea turistilor sa fie redusa fata
de potentialul zonei, la fel si incasarile din turism.

Cei mai multi dintre cei care aleg sa petreacd mai mult timp la Bran sunt persoanele care si-au
construit case de vacantd in zona (in special din Bucuresti si Constanta sau a personalului firmelor care
detin proprietati in Bran.

Datoritd numarului mare de turisti si a persoanelor / firmelor care detin case de vacanta,
Statiunea Turistica Bran este din ce in ce mai aglomerata in varfurile de sezon (in special in weekend).
Acest aflux de turisti produce si efecte negative: blocaje pe DN 73 / E 574; depozitari necontrolate ale
deseurilor menajere; suprasolicitari ale retelelor de distributie etc.

Pentru solutionarea acestor probleme autoritatile locale au initiat proiecte de dezvoltare a
infrastructurii localitatii, pentru a putea mentine actualul trend de dezvoltare si statutul de statiune
turistica.

Analiza SWOT

1. Zona montand intactd cu peisaje de o 1. Locuri de recreere insuficiente
rard frumusete in Masivele Bucegi si 2. Depozitarea de  deseuri in  spatii
Piatra Craiului; necorespunzatoare
2. Pozitie geografica avantajoasa si 3. Lipsa sustinerii tinerilor pentru a se implica
existenta unor obiective turistice de in activitati culturale specifice
interes international (Castelul Bran) ; 4. Lipsa de competentd  manageriala,
3. Zone protejate: Piatra Craiului, Bucegi, profesionald in pastrarea si valorificarea
Leaota; patrimoniului
4. Apropiere de municipiul Brasov (cca. 5. Grad scdzut de constientizare a fermierilor
30 km de comuna Bran, care constituie privind importanta practicilor agricole
un punct central important pentru durabile
mentinerea echilibrului zonei 6. Lipsa tehnologiilor si  echipamentelor
5. Fauna si flora este foarte bogata. medicale moderne in unititile de profil
6. Existenta edificiilor si monumentelor 7. Insuficienta marcajelor pentru traseele
de o mare valoare turistice, a panourilor si centrelor de
7. Posibilitate de practicare a diverselor informare
tipuri  de turism intr-un mediu 8. Insuficienta spatiilor de agreement/petrecere
nepoluat; a timpului liber pentru turisti
8. Ape de munte bogate Tn salmonide 9. Ponderea mare a persoanelor aflate fard loc
9. Suprafete largi de pajisti naturale de munca sau 1n cautarea unui loc de munca
10. Existenta pe suprafete largi de teren 10. Numarul redus al programelor de instruire
agricol a practicilor agricole pentru turism si neadaptarea celor existente la
traditionale nisele de piata
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14.

15.

16.

17.

18.

19.
20.
21.

. Terenuri agricole lucrate n totalitate
12.
13.

Suprafete intinse de padure

Existenta unui sistem central propriu
de alimentare cu apa
Existenta unui sistem
iluminat public si stradal
Existenta unei retele de transport bine
structurate

Existenta unei infrastructuri destinate
activtatilor cultural (muzeul Bran,
camine culturale, biblioteci)

Sustinerea manifestarilor culturale cu
caracter traditional de catre Parohiile
Ortodoxe.

Posibilitatea practicarii
forme de turism
Personal medical si veterinar calificat
Forta de munca disponibila

- Personal local instruit in programe
managerial (21)

eficient de

mai multor

11.

12.

13.

14.

15.

Migratie a populatiei la oras, afortei demunca
din teritoriu (in special a tinerilor) din cauza
lipsei oportunitatilor de angajare

Artizanat  si  activitati =~ mestesugaresti
insuficient valorificate
Materiale de promovare
inexistente

Acces greu la piete de desfacere pentru
produse traditionale

Lipsa produselor traditionale pe pietele locale

a produselor

OPORTUNITATI

AMENINTARI / RISCURI

I. accesarea  fondurilor nationale  si A. orientarea turistilor spre alte zone
europene pentru restaurarea, conservarea turistice din vecinatate, cu oferte
si punerea in valoare a obiectivelor similare
HUGTEEE o ; B. defrisarea padurilor

Il. cerereca crescanda pentru practicarea C titia intre statiuni
agroturismului - compe 1‘;1'2'1 n t. }

I1l. existenta programelor de finantare D. interventiile popula‘;lelAalohtone_
europeana destinate cresterii capacitatii E. Standarde__europene n domeniul
de cazare si diversificirii serviciilor agriculturii greu de realizat
existente in mediul rural F. Insuficienta fondurilor pentru

IV. Accesarea fondurilor nerambursabile reabilitarea cladirilor publice si a
pentru punerea Tn valoare/conservarea monumentelor care se degradeaza
patrimoniului natural §i cultural iremediabil Tn lipsaunorinterventii

V. Accesarea fondurilor nerambursabile n timp util
pentru reabilitarea infrastructurii de G. Exploatarea irationald a resurselor
bazd  (drumuri  comunale,  sistem neregenerabile din teritoriu -
centralizat de canalizare) - .. .

VI. Experienta parteneriatului intre localitati padure, fauna, cm.egetlca .
in vederea dezvoltarii socio-economice a H. Reducerea drastica a fondurilor
zonei centrale alocate administratiilor

VII. Finantari accesate de structuri asociative locale
public-public si public-privat I. Interesul scazut al autoritatilor

/111. Experiente anterioare de cooperare centraea in sprijinirea asociatilor
nationala si internationald in domeniul din mediul rural
mediului, social si ecoturistic J. Sciderea interesului ONG-

I1X. Efic@ep'tizarea a.c‘;iunilor.in domeniul urilorlocale pentru cumularea
sl HOule uai | Ceh e eforturilor n vederea atingerii
numdrului de  parteneriate  public- . .
e ynoroblectlve_ comune din cauza

X Accesarea unor finantdri care mteres_elor diferite Tn accesarea
sprijind/incurajeaza/promoveazi crearea fondurilor
de asociatii/parteneriate Tn diferite K. (10)
domenii

22. (10)
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Din analiza tabelului, precum si
graficului alaturat, observdm cd numarul
punctelor tari (21) 1l depédsete cu mult pe
cel al punctelor slabe (15), iar numarul
oportunitatilor (10) este egal cu cel al
riscurilor (10). Astfel, putem deduce ca
dezvoltarea durabila a comunei Bran este
una sigurd. Pentru a se atinge acest
obiectiv, odata identificate punctele slabe,
acestea  trebuie imbunatatite  si
transformate n timp in puncte tari, pentru
a se putea asigura o dezvoltare a comunei
pe termen lung.

|

R +HHHHHH

Tabel 2. Arborele prioritizarii

Punct slab

Impactul asupra celorlalte
puncte slabe

Psl. Locuri de recreere insuficiente Ps 3, Ps4, Ps8
Ps2.Depozitarea  de  deseuri in  spatii | Ps 4;
necorespunzatoare

Ps3.Lipsa sustinerii tinerilor pentru a se implica | Ps 4, Ps 10;
in activitati culturale specifice

Ps4.Lipsa de competenta manageriald, | Ps 10
profesionald in pastrarea si  valorificarea

patrimoniului

Ps5.Grad scazut de constientizare a fermierilor | Ps 14, Ps15;
privind importanta practicilor agricole durabile

Ps6.Lipsa  tehnologiilor si  echipamentelor | O

medicale moderne in unitatile de profil

Ps7.Insuficienta marcajelor pentru traseele | Psl, Ps §;
turistice, a panourilor si centrelor de informare

Ps8.Insuficienta spatiilor de agreement/petrecere | PS1, Ps4, Ps7,
a timpului liber pentru turisti

Ps9.Ponderea mare a persoanclor aflate fara loc | Ps10, Ps 11;
de munca sau In cautarea unui loc de munca

Ps10.Numarul redus al programelor de instruire | Ps3, Ps4;
pentru turism si neadaptarea celor existente la

nisele de piata

Ps11.Migratie a populatiei la oras, a fortei de | Ps9, Ps10;
muncd din teritoriu (in special a tinerilor) din

cauza lipsei oportunitatilor de angajare

Psl12. Artizanat si activitdti mestesugaresti | Ps3, Ps 13;

insuficient valorificate

Ps13. Materiale de promovare a produselor
inexistente

Ps12, Psl14, Ps 15;

Ps14. Acces greu la piete de desfacere pentru
produse traditionale

PsS, Ps13, Ps15

Ps15. Lipsa produselor traditionale pe pietele
locale

Ps5, Ps13, Psl4.
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Astfel, consider ca principalele masuri care trebuie luate pentru ameliorarea
punctelor slabe sunt: crearea unor noi locuri de munca pentru a stopa migratia tinerilor si nu
numai cdtre centrele urbane invecinate si astfel veniturile realizate sa ramand in comuna;
introducerea produselor alimentare traditionale atdt pe pietele locale; cat si pe marile piete
de desfacere; crearea unei legaturi intre proprietarii de pensiuni si turisti, astfel incat acestia
sd se intoarcad si sa cumpere produse alimentare ecologice din gospodaria proprietarilor,
promovéandu-le si la rude si prieteni; stimularea populatiei locale si mai ales a tinerilor sa se
implice 1n activitati turistice pentru a se putea pastra veniturile din turism in localitate,
doarece majoritatea investitorilor, celor care au case de vacanta sunt strdini; realizarea de
programe pentru sprijinirea populatiei locale sa practice agroturismul; nu in ultimul rand, ar
trebui facute investitii in infrastructura turistica, in tot ce tine de panouri, marcaje turistice,
precum si spatii de agrement ori de recreere pentru turisti.

Doud din problemele comunei Bran sunt coruptia si defrisarea pddurilor. Prin
defrisarea in mod irational a padurilor din aceastd localitate, se amenintd atat siguranta
proprietarilor de pensiuni (prin inundatii in gospodariile in care existd izvoare sau rauri),
cat si fluxul de turisti, deoarece turistii care vin aici vor sd scape de aglomeratia oraselor, sa
respire aer curat si si isi petreacd timpul in mijlocul naturii. Insi, dacid padurile sunt
defrisate, sensul naturii nu mai este acelasi, iar turistii nu mai au la ce sa vinad. Astfel,
decizia pentru a face o schimbare trebuie sd vind de la un nivel mai inalt (Consiliul
Judetean), pentru a nu se mai permite defrigari ilegale si la intdmplare. De asemenea, ar
trebui facute campanii ca in fiecare an, pe locul arborilor tdiati sd se planteze puieti si in
timp padurea si se refaca.

CONCLUZII

Conform datelor analizate, statiunea Bran se inscrie in trendul dezvoltarii durabile
sigure, insd pentru a mentine aceasd tendintd, actorii locali trebuie sd maximizeze punctele
slabe pentru a le transforma n puncte forte.

Daca vor fi luate masuri corecte de management de mediu, turistic si de dezvoltare
urband in viitorul apropiat, cu sigurantd comuna Bran va avea o dezvoltare durabild pe
termen lung.
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ANALIZA OFERTEI TURISMULUI MUZEAL TN SECTORUL 1 AL
MUNICIPIULUI BUCURESTI
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Abstract: The present article entitled "Analysis of the offer of museum tourism of District 1 in
Bucharest" aims to underline the cultural tourism potential in this district of the capital by analyzing its
development prospects. The tourism potential of our country’s capital, Bucharest, represents the strongest
argument for the development of the museum tourism. The elements that strengthen the museum tourism
potential of this area are the richness of historical monuments, the architecture of the buildings and the
ethnofolcloric potential. As far as tourism potential is concerned, the main element is represented by the
museum, due to their wide variety and their large number of exhibits. Despite the fact that Romania has a lot of
elements with potential, the museum tourism is not so well developed due to the fact that there isn’t any strategy
for attracting investments or advertise the existing museums.

Cuvinte cheie: muzeu, turism muzeal, oferta turistica, promovare, evolutie, turism

INTRODUCERE

Conceptul de turism muzeal nu este un concept nou aparut; de aparitia acestuia se leaga
dezvoltarea unor muzee renumite la nivel mondial ce se bucura anual de mii de vizitatori. Muzeele
sunt definite potrivit ICOM® ca fiind institutii permanente, non profit, in serviciul societatii si
dezvoltarii acesteia, deschise publicului, care concentreaza obiectele materiale ale omului si mediului
sau de viata, le achizitioneaza si le conserva, comunica si expune in scopul cercetarii, educatiei si
delectarii. Printre principalele obiective ale muzeelor se numara: oferirea de servicii culturale
societatii, conservarea si pastrarea unor bunuri deja existente, utilizarea unor mijloace de comunicare
si de diseminare, expunerea acestora si difuzarea catre publicul larg avand un scop educational si de
delectare emotionala.

Turismul muzeal este parte integrata in cadrul turismului cultural iar din punct de vedere al
potentialului turistic, sectorul 1 dispune de oinsemnata varietate de obiective culturale.

Rolul patrimoniului muzeal in dezvoltarea societatii presupune in primul rand valorificare. Iar
valorificarea patrimoniului cultural muzeal inseamna, pe de o parte, buna conservare si prezervare a
acestuia si, pe de altd parte. amenajarea sa corespunzatoare, astfel Incat sa poata si isi Indeplineasca
misiunea sa culturald, sociald si educativa. Activitatea de valorificare a patrimoniului are atit o
componenta cultural-stiintifica, legatd de analiza si difuzarea informatiilor cu privire la semnificatia
patrimoniului cultural, cat si una economica. Printr-0 activitate de calitate se poate realiza nu numai
conservarea, dar si buna sa cunoastere de catre societate Tn ansamblu. Astdzi in intreaga lume,
performantele unei institutii culturale, modul in care ea si-a indeplinit misiunea si obiectivele sunt tot

11COM, (2005), The International Council of Museums
47




mai mult masurate dupd criterii economice: rentabilitate, eficientd, gradul de satisfacere a publicului,
numarul si impactul programelor si produselor dezvoltate etc. Ceea ce diferd este perspectiva din care
se evalueaza : socio-culturala, in primul rdnd, nu economica, desi nici acest din urma aspect nu este
ignorat. Trei principii de baza :
- dezvoltarea culturala durabild (imbogatirea si transmiterea patrimoniului catre generatiile
urmatoare);
- servirea unui public cat mai larg;
- adaptarea la mediul extern si intern, extrem de dinamice, sunt principiile care pot sta la
baza corelatiei rezultatelor ce vor fi obtinute in cadrul acestui proiect cu rezultatele pe care
le obtin muzeele din lume in relatia cu societatea contemporana.

Studiile despre patrimoniu si turisml muzeal cuprind o serie larga de analize si au vizat
teme precum: situatia muzeelor din Bucuresti comparativ cu cele din tara si cele din spatiul
european in ceea ce priveste numarul devizitatori, dar sitopul celor mai vizitate muzee din Roméania
si din Bucuresti. Din acest punct de vedere sectorul 1 al capitalei se poate lauda cu primele 3
muzee dintopul celor mai vizitate. Cele mai populare sunt muzeele de istorie, urmate indeaproape de
cele de etnografie si de arta. Astfel cele mai vizitate muzee din Bucuresti sunt: Muzeul de Stiinte
Naturale ,,Grigore Antipa”, Muzeul National al Satului ,,Dimitrie Gusti”, Muzeul National de
Artd al Romaniei.

Tabel 1 —Topul muzeelor din punct de vedere al numarului de vizitatori
Muzee ce au fost vizitate cel putin o data in viata

Muzeul de Istorie Naturala “Grigore Antipa” 17.64%
Muzeul National al Satului “Dimitri Gusti” 15.96%
Muzeul National de Arta al Romaniei 15.52%
Muzeul Taranului Roman 11.59%
Muzeul National de Istorie al Romaniei 8.89%
Muzeul Municipiului Bucuresti 8.16%
Muzeul National de Arta Contemporana 5.25%

Sursa: prelucrare dupa INSSE (Institutul National de Statistica)

Cu toate acestea, Muzeul de Stiinte Naturale “Grigore Antipa”, prezinta la nivelul anului 2016
un numar total de vizitatori de aproximativ 230.500, fiind cel mai vizitat muzeu din Capitala, dar si din
Romania. Interesul mare ardtat de turisti muzeului se datoreza: designulului nou si atractiv al
dioramelor expozitiei permanente, bogitia si unicitatea pieselor, modernizarea comunicarii cu publicul
vizitator, proiectele de educatie §i expozitiile temporare etc. un procent de aproximativ 10% din
numarul total de turisti sunt turisti straini.

Pentru a putea intelege dimensiunile acestui fenomen de masa putem face o comparatie cu cel
mai vizitat muzeu din Europa: Muzeul Louvru ce are aproximativ 8 milioane de vizitatori anual.

Un sector cultural competitiv si sustenabil trebuie sd se bazeze pe o mai bund informare,
colaborare, coordonare si planificare intre actorii culturali si autoritatile publice pentru a crea sinergii
la nivel de programare, investitii, achizitii, promovare, derulare de evenimente in spatii publice,
politici tarifare, dezvoltarea publicului, dezvoltarea personalului, arhivare, digitizare etc., dar si pentru
a sustine si promova importanta sectorului cultural la nivelul societdtii si a avansa reforme si
imbunatatiri ale cadrului de functionare.

Sunt de pérere ca este necesard cresterea capacitatii administratiilor publice municipale si de
sector si a serviciilor publice create si finantate de catre acestea de a cunoaste, gestiona si aloca
resurse, in mod coordonat si corelat, pentru asigurarea serviciilor culturale si accesului locuitorilor
Municipiului Bucuresti la culturd, prin asumarea strategiei si valorificarea cadrului legislativ,
administrativ si institufional existent in vederea credrii instrumentelor de punere in practicd —
operationalizare, implementare, monitorizare si evaluare a Strategiei Culturale.
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Este vizatd dezvoltarea unei actiuni concertate si strategice de promovare culturald si turistica
urmarind, pe de o parte, crearea unui sistem mai performant de comunicare a ofertei culturale existente
in zona centrald si in cartiere, atat pentru bucuresteni, cat si pentru turisti. Pe de alta parte, el urmareste
articularea unor oferte de turism cultural originale si de calitate, axate deopotrivd pe revalorizarea
contemporand a identitatii locale si pe legitimarea, integrarea in vederea promovarii Bucurestiului ca
destinatie turisticd unica la nivel european.

Lista muzeelor din secolul XX

Legenda

~— Linii de cale feratd

Drumuri

| Rauri

Parcuri

Cimitire

Sectorul 1
1 Muzeul National al satului ,Dimitri Gusti”
@2 Muzeul Aman
®3 Muzeul George Enescu
@), Muzeu! Minovici
@5 Muzeul de Arheologie Vasile Parvan
=il () s Muzeul Colectiilor de Art
@7 Muzeul Ciilor Ferate Romane
®8 Muzeul K.H. Zambaccian
9 Muzeul Memorial Doctor Victor Babes
@1 dduzeul Memorial George Calinescu
(@, Muzel Militar National
@lﬁduzeul National de Artd
@lyluzeul National de Geologie
@ 1AWuzeuI National de Istorie naturald ,, Grigore Antipa”
(), Muzeul de At Federick Storck
@]é\‘!uzeul Téranului Roman
@d‘luzeul Doctor George Severeanu
@lgduzeul National al Literaturii Romane
@lgduzeul Teratrului National

Fig .1. Lista muzeelor aparute in secolul XX

In figura de mai sus, am realizat o harta pentru a putea vedea aparitia si evolutia muzeelor la
nivelul sectorului 1.

Dupa cum se poate observa, secolul al XX-lea reprezinta o perioada de apogeu in ceea ce
priveste constructiile muzeale. In ceea ce priveste pozitionarea acestora se remarca 0 mare concentrare
in parte de sud a sectorului 1, ceea ce inseamna o pozitionare in inelul central al Bucurestiului. Dintre
toate aceste muzee, doar cateva se ridica la nivelul standardelor internationale, precum Muzeul
National al satului “Dimitrie Gusti”, Muzeul Colectiilor de Arta, Muzeul National de Arta.

METODOLOGIE

Pentru realizarea studiului propus, am avut Tn vedere numeroase metode de cercetare,
pornind de la alegerea temei de cercetare si motivatia alegerii acesteia si pana la analiza
detaliata a subiectului. Metodele alese au fost: studiul intens al problematicii prin intermediul
materialelor puse la dispozitie de diferite institutii de referinta, consultarea numeroaselor lucrari
de specialitate care vizeaza tema de interes, dar si lucrari conexe ce vin in completarea notiunilor
acesteia. Astfel, prima etapa a fost cea de documentare unde metoda de utilizare a fost cea de
strangere a materialelor, fiind urmatd de extragerea informatiilor folositoare. Pe parcursul lucrarii
am folosit atdt metoda grafica, cat si cea de interpretare a unor informatii. Metodele si tehnicile
sunt cele generale, axate in special pe partea teoretica.
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REZULTATE SI DISCUTII

Analiza de piatd de marketing intitulatd ,, Perceptia locuitorilor Municipiului Bucuresti asupra
turismului muzeal” urmareste intelegerea necesitatilor, dorintelor turistilor dar si a doleantelor si a
nemultumirilor acestora. Scopul principal al unui chestionar este intelegerea unei situatii / aspect
pentru a putea actiona asupra acestuia si a-1 imbunatatii. Dintre toate muzeele existente in prezent,
doar cateva dintre ele beneficiaza de un nivel de dezvoltare mai ridicat in ceea ce priveste numarul si
calitatea exponatelor, personalul bine pregatit, vizibilitatea la nivel national si international etc.

Tn urma unui studiu realizat, privind perceptia locuitorilor Municipiului Bucuresti asupra
turismului muzeal a rezultat faptul ca cei mai multi dintre acestia, respectiv 94 % sunt consumatori ai
acestui tip de turism, iar restul nu au contact cu acest tip de turism. Tn ceea ce priveste frecventa
deplasarilor in scop cultural, raspunsurile au fost variate, reflectandu-se intr-o oarecare masura si in
varsta acestora. Astfel, cei mai multi dintre respondenti, practica turismul muzeal o singura data sau de
2 ori pe an, cel mai mic procent fiind inregistrat de persoanele consumatoare de cultura (turistii fideli),
inregistrand numai 8% din totalul persoanelor.

de
6-9 ori peste B Muzeele

10 ori
pelan

M Casele

1-2 ori memoriale

Statuile/
busturile

12% Bisericile/
manastirile

Fig. 2. Frecventa deplasarilor in scop cultural Fig. 3. Obiectivele turistice cel mai des vizitate

Tn ceea ce priveste obiectivele turistice cel mai des vizitate, se constata o detasare a muzeelor
in preferintele turistilor, cu o valoare de aproximativ 44%, fiind urmata de biserici si ansambluri
manastiresti, iar cele mai mici valori au fost intregistrate de casele memoriale, de ansamblurile
statuare, busturi sau altele.

In ceea ce priveste lipsurile pe care le Calitatea
inregistreazd Capitala in domeniul turismului  Promovarea ——————serviciilor
parerile sunt impartite. Insd, intr-o proportie s g
foarte mare considera ca infrastructura este
principala lipsa; atit cea de transport ct si cea de
cazare, alimentatic etc. O altd problemd 1in
turismul bucurestean este lipsa personalului bine
pregatit. 30% dintre respondenti considera acest
aspect un mare lips.

Capitalul de investitii are deasemenea un
procent destul de ridicat, fiind considerat un lips
de catre populatie, fiind urmat de: lipsa calitatii
serviciilor, sau de lipsa de promovare atat pe
plan national cat si pe plan international.

Capitalul
27%

Fig.4. Lipsurile pe care le inregistreaza Capitala in
domeniul turismului

Referitor la elementele ce sunt considerate a influenta pozitiv turismul muzeal bucurestean, se
detaseaza in perceptia locuitorilor: prezenta diversitatii exponatelor cu un procent de 38%, dotarile
pentru cazare si alimentatie, urmata de posibilitatile de acces la anumite atractii turistice in forma
organizata. Tn proportii mai mici au considerat ca: pozitia de capitala a Romaniei, caliatea factorilor de
mediu, sau modul in care sunt amenajate si intretinute atractiile turistice pot reprezenta o influenta
pozitiva. Deasemenea infrastructura este un factor ce a dus de-a lungul timpul la cresterea dificultatii
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accesarii anumitor zone, la acestea adaugandu-se o imagine patata a Bucurestiului si a Romaniei pe
plan extern.

Posibilitatea de Pozitia de capitala )
acces la anumite a Romaniei Calljtatea
atractii turistice in 12% faCUtOfH_Or de
mediu

forma organizata

17% 5%

Dotarile
pentru cazare
si alimentatie
21%

Infrastructura
2%

Modul in car

sunt amenajate si

intretinute

atractiile turistice
5%

Fig. 5. Elemente ce sunt considerate a influenta pozitiv turismul cultural bucurestean

CONCLUZII

Un avantaj al Sectorului 1 este vizibilitatea pe plan national dar si international,
datorita pozitiei in cadrul Capitalei Romaniei. Acest lucru a generat un flux mare de investitii straine,
dezvoltarea structurilor de primire, aunor centre de cercetare si inovare s.a.

Data fiind abundenta obiectivelor de natura culturald, s-au dezvoltat o serie de asociatii si
institutii publice menite sa-1 valorifice prin intermediul unor programe extrem de variate ce acopera
0 gama tot mai mare de nevoi si dorinte ale turistilor. Acest fapt este vizibil Tn statistica
numarului de turisti, aflandu-se intr-o continua crestere de la an la an (in cadrul turistilor
straini).

Cu toate acestea, turismul muzeal bucurestean nu este atat de dezvoltat, avand in vedere
potentialul turistic remarcabil. Tn aceasta privinta, s-au realizat strategii de dezvoltare si de atragere a
investitiilor straine.
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EVOLUTIA SI PERSPECTIVELE TURISMULUI CREATIV.
STUDIU DE CAZ: ORASUL HOREZU

MOLDOVEANU ERIKA ALEXANDRA

Abstract: Creative tourism has become a tool for sustainable development by engaging the consumer
in authentic experiences of knowing some outstanding cultural elements of a tourist destination. The study
investigates the perception of the inhabitants about the sustainable development of the Horezu destination,
renowned for two objectives within the UESCO patrimony. In the elaboration of this study it was used the
survey method, the semistructured questionnaire, processed in SPSSv.21. The results of the study highlighted
that this form of tourism requires attention and development to become a viable form of economic development.
In conclusion, it can be said that this study is useful in presenting the level of development of tourist tourism in
the tourist destination Horezu.

Cuvinte cheie: turism creativ, dezvoltare durabila, comunitate locala, Horezu

INTRODUCERE

Turismul creativ este o forma de turism ce cunoaste o dezvoltare dinamica in ultimele decenii,
aspect impulsionat de dezvoltarea industriilor culturale si creative. La nivel mondial, se poate afirma
ca acest tip de turism este corelat cu regenerarea urbana, proces ce a cunoscut o dinamica accentuata in
Europa de Vest si Centrald. Dupa Martinez si Gonzalez (2017) turismul creativ este o maniera prin
care ne putem conserva patrimoniul cultural, un element identitar national, cét si o forma de sustinere
economicd a comunitdtilor locale. Sofield, Guia si Specht (2017) afirmau ca turismul creativ este o
modalitate eficientd de a creste standardul de viatd al comunitdtilor locale, prin valorificarea
elementelor traditionale. Importanta temei alese, reiese din faptul ca turismul creativ este o forma de
turism durabil, ce poate facilita includerea zonelor rurale in circuite turistice. Toate aceste aspecte
sustin faptul ca turismul creativ poate reprezenta o cale viabild de dezvoltare economica si de crestere
a nivelului de trai a comunitatii locale.

METODOLOGIE

Tn elaborarea acestei analize s-a utilizat metoda anchetei pentru a capta perceptia comunitatii
locale cu privire la rolul turismului creativ in dezvoltarea durabild a destinatiei Horezu. Chestionarul
este de tip semistructurat, avand o serie de ntrebari inchise, masurand raspunsul pe baza scarii Lickert
(5 trepte) dar si intrebari deschise. Acesta a fost aplicat in Depresiunea Horezu, in luna Decembrie, pe
un esantion de 40 de persoane: 20 de barbati, 20 de femei, 20 din mediul urban, 20 din mediul rural,
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10 persoane cu varsta cuprinsa intre 18-30, 20 cu varsta intre 31-65 si 10 cu varsta peste 65 de ani.
Prelucrarea datelor a fost realizatd in SPSSv21, utilizand statistica descriptiva.

REZULTATE SI DISCUTII

Tn ceea ce priveste perceptia oamenilor asupra turismului in destinatia turistici Horezu (vezi
Fig.1.), persoanele din mediul rural tind sa fie neutri in legatura cu acest subiect, cel mai probabil, din
lipsa de informatii, in schimb ce, persoanele din mediul urban, isi arata nemultumirea legatd de
dezvoltarea turismului in aceastd zona. Dupa cum bine stim, valorificarea potentialului zonei turistice
Horezu este foarte importantd deoarece contribuie semnificativ la prosperitatea regiunii. Astfel va
creste numarul de locuri de munca, zona va deveni atractiva pentru investitori, infrastructura se va
dezvolta si se va moderniza, comertul cu suveniruri va creste si, nu in ultimul rand, calitatea vietii
locuitorilor se va imbunatatii.

Perceptie
dezvoltare
turism Horezu

E Foarte nemultumit
W Nemultumit

W Neutru

[ Multumit
OFoarte multumit

Persoane

Rural Urban

Rezidenta

Fig 1. Raspunsurile privind gradul de multumire fata de nivelul de dezvoltare al turismului in
destinatia turistica Horezu

Totodatd constatam ci tinerii se aratd foarte multumiti de cum decurg procedurile pentru
dezvoltarea turismului in destinatia turistici Horezu (vezi Fig.2.), pe cand, cei mai varstnici, vorbim
aici de persoanele peste 65 ani, se arata neinteresati de modul in care decurge dezvoltarea turismului in
aceasta zona.

Perceptie
dezvoltare
turism Horezu

@

[ Foarte nemulttumit
W Memultumit

W Meutru

[ Muttumit
OFoarte multumit

13

Persoane

18-30 31-85

Varsta

Fig. 2. Raspunsurile privind gradul de multumire fata de nivelul de dezvoltare al turismului in
destinatia turisticd Horezu
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In ceea ce priveste implicarea comunititii locale in dezvoltarea turismului in destinatia
turistica Horezu (vezi Fig.3.) putem constata ca atat locuitorii din mediul rural cat si cei din mediul
urban sunt de parere ca implicarea comunitatilor locale lasad de dorit, fiind total neeficiente.

0 Implicarea
comunitatii
locale

E Foarete neficient
W Neeficient

[ Destul de eficient
[ Eficient

Foarte eficient

Persoane

Rural Urban

Rezidenta

Fig. 3. Raspunsurile privind gradul de multumire fata de implicarea comunitatilor locale in destinatia
turisticd Horezu

Cea mai mare parte a locuitorilor, atdt din mediul urban cat si din mediul rural, considera
neeficientd implicarea comunitatii locale (vezi Fig.4.). Ei sunt de parere ca judetul Valcea, prin
agezarea sa geografica, beneficiaza de toate caracteristicile unei zone turistice: relief variat — dispus n
trepte cu muntii din partea de nord, cu varfuri semete, goluri alpine, vii adanci si sei ce coboara adanc
sau domol, apoi dealurile si depresiunile subcarpatice, podisul transformat intr-o succesiune de coline
prelungi, resurse naturale din belsug, lacuri si rauri cu apa ca de cristal, o multime de izvoare cu ape
minerale, mari intinderi de paduri, o diversitate de plante si animale, un fond cinegetic valoros, clima
blandd pe tot parcursul anului, toate acestea putand fi valorificate la adevarata lor valoare prin
implicarea comunitatii locale.

Implicarea
comunitatii
locale

EFoarete neeficient
W Neeficient

M Destul de eficient
[ Eficient

OFoarte eficient

Persoane

18-30 31-85 =65

Varsta

Fig. 4. Raspunsurile privind gradul de multumire fata de implicarea comunitatilor locale in destinatia
turisticd Horezu
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Persoane
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De asemenea, conform datelor din ancheta, rezultd faptul ca, cel mai mult in dezvoltarea
tursmului in destinatia turistici Horezu se implica consiliul local (vezi Fig. 5. a, b,). Persoanele
chestionate ne-au dat argumente care sustin implicarea consiliului local, iar dezvoltarea turistica a
judetului e stimulatd de anumite aspecte ale dezvoltarii economico-sociale cum ar fi: modernizarea
drumurilor nationale si judetene, extinderea retelelor drumurilor forestiere, construirea hidrocentralei

Lotru prin care s-a format o importanta infrastructurd pentru turism, amenajarea hidroenergetica a
raului Olt.

ImpScares
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B Connibel pudatuan

Fural Liban

Razigents

Ferscane

wl Implicares

ok I ,.I R I II .
1830 M-65 =65
Varsta

Fig. 5. Raspunsurile privind gradul de multumire fata de implicarea actorilor in dezvoltarea turistica
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Dupa chestionarele pe care le-am realizat in Horezu, referitor la structurile de cazare, am
constatat ca acestea sunt foarte slab dezvoltate. In general oamenii s-au plans de modul de sevire, nu
de serviciile oferite de pesiunile sau hotelurile la care au ales sa se cazeze (vezi Fig.6. a, b,).
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Fig. 6. Raspunsurile privind gradul de multumire fata de infrastructura turistica de cazare

a. pe medii, rural / urban

b. pe grupe de varsta

Infrastructura de alimentatie publicd este considerata slaba, atat de cetdtenii care provin din
spatiul rural cat si cei din spatiul urban (vezi Fig.7. a, b,). Din spusele localnicilor, orasul Horezu
detine cateva spatii comerciale pentru produse alimentare §i nealimentare de larg consum, un
supermarket i mici magazine generale sau specializate, o piata agroalimentard si un targ saptimanal
(sambata dimineata), peste 20 de pensiuni turistice cu o capacitate totald de cazare de peste 400 locuri,
12 unitdti de alimentatie publica tip restaurant sau cofetarie cu peste 1.100 de locuri. Acestea sunt
catalogate a fi insuficiente pentru numarul de turisti, cat si pentru localnici.
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Fig. 7. Raspunsurile privind gradul de multumire fata de infrastructura de alimentatie publica
a. pe medii, rural / urban b. pe grupe de varsta

Din raspunsurile primite am putut constata cu usuringd fapul cd infrastructura turistici de
agrement este apreciata ca fiind slab dezvoltatd (vezi Fig. 8. a, b,). Orasul Horezu detine: 5 terenuri de
sport, 3 piscine 1n aer liber, un cinematograf, cateva ateliere de prestari servicii pentru populatie in
cele mai variate domenii.
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Fig.8. Raspunsurile privind gradul de multumire fata de infrastructura turistica de agrement
a. pe medii, rural / urban b. pe grupe de varsta

Infrastructura specifica turismului creativ este bund (vezi Fig. 9. a, b,), conform persoanelor
intervievate atat in mediul rural cat si in cel urban. Populatia tdnard este insd in contradictie cu
populatia varstnica, si anume, cei tineri, considera cd infrastructura specificd turismului creativ este
bunai, pe cand cei trecuti de 65 ani, considera ca intrastructura este foarte buna asa cum este in prezent,
nefiind nevoie de alte modificari; ei considerd acest lucru datorita faptului ca orasul Horezu gazduieste
cea mai mare colectie de ceramica traditionald, care reuneste peste 4.000 de piese de ceramica din cele
mai reprezentative centre de olarit din Romania.
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Fig. 9. Raspunsurile privind gradul de multumire fata de infrastructura specifica turismului creativ
a. pe medii, rural / urban b. pe grupe de varsta
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Totodata, cei care provin din mediul rural sunt neincrezitori in dezvoltarea economica prin
intermediul tursmului creativ, pe cand cei din mediul urban, preponderent tineri, afirma cu tarie ca
turismul creativ poate reprezenta o cale de dezvoltare economica (vezi Fig. 10. a, b,).
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Fig. 10. Raspunsurile privind gradul de multumire fata de turismul creativ
a. pe medii, rural / urban b. pe grupe de varsta

CONCLUZII

Turismul creativ este o forma de turism durabil ce poate aduce o serie de avantaje destinatiei
turistice Horezu. Turismul creativ poate fi privit si ca pe o maniera oportuna de dezvoltare economica.
De asemenea, dezvoltarea acestei forme de turism poate stimula cresterea nivelului de trai a
comunitatii locale, prin crearea unor noi locuri de munca si prin atragerea investitiilor interne sau
externe. Oferd, de altfel, si un plus de imagine destintiei Horezu, sporindu-i popularitatea, prin
valorificarea acestei forme de turism. In concluzie, se poate afirma ci acest studiu este util pentru a
prezenta dimensiunea pe care o are turismul creativ in destinatia turistica Horezu. Totodata, acest
studiu surprinde si perceptia locuitorilor din orasul Horezu asupra dezvoltarii acestui tip de turism.
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ANALIZA PROBLEMELOR DE FAUNA DIN ROMANIA,
INTRE REALITATE SI SOCIAL MEDIA

PLOPEANU COSMIN ALEXANDRU

Abstract: The study "The Fauna Problem in Romania, Reality and Social Media" presents the difficult
situation Romania is experiencing in terms of fauna issues, the present reality, but also numerous aspects
highlighted through social media. This study is about people who have written on various blogs and not just
about fauna issues, people who have visited zoos and have seen what is happening in those places. The purpose
of the study is to present the problems related to the fauna in Romania. The following research methods were
used in the study: analysis method, statistical-mathematical methods, survey method, bibliography. Also, an map
was developed with Arcgis using the Fuzzy method. In the study, a questionnaire was produced to get the date
on people's perceptions about zoos, with which people's perceptions were read through the reactions they had to
viewing the images presented. All data were processed, resulting in graphs that show people's perception of
fauna and zoo problems. The results obtained are relevant for Romanian town halls, for practitioners in the field,
and the general population concerned with problems related to fauna..

Cuvinte cheie: fauni, social-media, poluare, braconaj, vanatoare, perceptie, gridinile zoologice

INTRODUCERE

Probleme de faund au existat de foarte mult timp, iar una dintre cele mai frecvente fiind
vanatoarea. Conform Bellwood si Endicott incd de la inceputul secolului al XX-lea au existat vanatori
cu traditie, acestia erau grupuri de nomazi, supravietuitori din timpurile preagricole, ajungand inclusiv
in Asia Tropicala. ( Bellwood 1999, Endicott 1999 ). Cea mai raspandita practica este aceea de a vana
cerbi si porci cu sulite si cdini domesticiti. Anumite grupuri utilizeaza sageti otravite pentru a vana
maimute, veverite. Pesticidele au un impact negative asupra mediului, avand repercursiuni majore in
ceea ce priveste fauna. O problema la nivel mondial este comertul illegal cu animale, exemple de
state: Marea Britanie, Norvegia, Columbia, Brazilia. Accesibilitatea reprezinta un alt element de risc
pentru fauna. Perceptia oamenilor este foarte importanta, aceasta fiind exprimata si prin intermediul
social-media in ceea ce priveste mediului in care traiesc animalele-gradinile zoologice ( daca acesta
este benefic sau nu ).

METODOLOGIE

Metodologia cuprinde metoda statistico-matematica, prin intermediul acestei metode am
realizat grafice , cu ajutorul programului Arcgis am realizat o harta ce presupune accesibilitatea cétre
gradinile zoologice, prin metoda Fuzzy. Am realizat un chestionar, pe care |-am incarcat pe platforma
Facebook pentru a obtine date in ceea ce priveste parerea oamenilor despre gradinile zoologice, iar
datele obtinute le-am prelucrat, rezultand perceptia oamenilor. Metoda sondajelor-photo quiz. Am
realizat si un colaj cu 3 poze, unde ursii panda se afld in diferite situatii, la prima imagine persoanele
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pot reactiona cu like, la a doua imagine cu tristete si la a treia cu furie. In functie de aceste reactii, am
aflat perceptia oamenilor prin intermediul imaginii, metoda bibliografica.

REZULTATE SI DISCUTII

Una dintre problemele de fauna la nivel international este poluarea. Deseori habitate sunt

distruse datoritd actiunilor oamenilor iar animalele dispar sau suferd modificari ale habitatului sau
chiar modificari genetice.
Pesticidele sunt folosite pentru a ucide daunatorii si insectele care ataca culturile. Cu toate acestea,
pesticidele au un impact negativ asupra mediului, iar prin folosirea repetata a acestora poate duce la
distrugerea biodiversitatii. Pasari, organisme acvatice si multe animale sunt supuse amenintarii cu
pesticide, acestea fiind daunitoare pentru supravietuirea lor.! Cele mai multe probleme legate de
contaminarea cu pesticide intalnim in cazul apelor statice, a iazurilor, lacurilor, rezervoarelor dar si a
apelor curgatoare.?

Pesticidele reprezintd o substantd chimicd toxicd ori un amestec de substante sau agenti
biologici care sunt pulverizati in mediul inconjurator in mod intentionat pentru distrugerea populatiilor
de insecte si a rozatoarelor. Insectele si rozatoarele sunt catalogate ca fiind “animalele si plantele care
pun in pericol alimentatia, sanatatea si confortul nostru”. Desi intentia folosirii pesticidelor este de a
elimina insectele si rozatoarele daunatoare, prin pulverizarea acestora in aer, pesticidele volatizate
afecteaza si alte animale neavizate. Datorita acestor volatizari ale pesticidelor au fost afectate specii de
pasari precum vulturul plesuv sau soimul calator (Helfrich si colab. 2009 ).

Perturbarea ecositemului are loc printr-un proces denumit bioamplificare. Concentratia mica
de pesticide intra in corpuri de animale care se afla la nivel scazut in lantul trofic precum lacusta. Apoi
mai multe lacuste sunt mancate de cétre sarpe, poluarea fiind mult mai intensa ca in final bufnita sa
manance mai multi serpi. Din acest proces, cei mai afectati vor fi pradatorii de nivel inalt deoarece
acestia vor consuma cele mai multe toxine.® Pesticidele utilizate pe termen lung distrug pradatorii si
rapitorii in cadrul lantului trofic. Acest lucru a dus la disparitia unor specii rare de animale si pasari.

De asemenea, pesticidele care ajung in zone acvatice afecteaza fauna prin trei moduri
diferite:absorbtie prin piele, absorbtie prin gat in timpul respiratiei sau prin consumarea apei in mod
direct. Tn contaminarea apelor amfibienii sunt printre cei mai afectati si acest lucru poate determina
chiar pierderea habitatelor.Un studiu facut de catre dr.Hayes a aratat ca 10% din broastele mascule din
apa contaminatd au devenit female. Poluarea apei a determinat dezvoltarea ovarelor Tn cadrul
testiculelor, iar mai multi masculi au avut tendinta de a se imperechea cu alti masculi (Helfrichsi
colab. 2009). Din acest lucru putem deduce ca potentialul reproductiv al animalelor acvatice poate fi
redus datoriti acestor poludri iar in acest fel pot dispdrea habitate intregi.*

Speciile terestre sunt si ele afectate, albinele care au un rol impotant in reproducerea plantelor dispar
datoritd utilizarii pesticidelor (Pilling si Jepson 2006 ). Expunerea pasarilor la pesticide, precum
vulturul plesuv in S.U.A a determinat reducerea exemplarelor sau chiar disparitia acestora (Liroff
2000). Anumite insecte contaminate din S.U.A, au tendinta de a migra catre continentul african.
Insectele de pe continenul afican nu sunt supuse contaminarii cu pesticide iar acest lucru le face mult
mai vulnerabile la contactul cu insectele de pe continetul american.®

Pesticidele s-au dovedit a ajuta fermierii de-a lungul timpurilor si a da rezultate pozitive din punct de
vedere al productiei agricole. Totusi pe termen lung, utilizarea acestora poate afecta ecosisteme intregi
si chiar viata umana. Pentru a evita acest lucru, ar trebui sa se dezvolte aparate mult mai eficiente de

Isra Mahmood.Sameen Rugia Imadi. Kanwal Shazadi. Alvina Gul.Khalid Rehman Hakeem.2015.Effects of
Pesticides on Environment.Springer International.pp 255
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pulverizat pesticide. De asemena pesticidele ar trebui sa fie cat mai ecologice, iar cantitatea de otrava
sa fie redusd, in asa fel incat sa distrugd in numar mult mai redus speciile vizate si reducerea
distrugerii speciilor nevizate. Zonele industriale din S.U.A si Marea Britanie au contaminat apele cu
dieldrin, folosit Tn industria textild, substanta care cu timpul a creat un efect biologic. Pesticidele pot
ajunge in zonele cu apa datorita greselilor facute in timpul aplicarii dar si a conditiilor meteorologice
sau geologice. In Uniunea Europeani, toate statele UE aplica aceleasi proceduri de autorizare si
evaluare a pesticidelor (EFSA).!

Comertul ilegal cu animale este o problema la nivel mondial care incurajeaza activitati precum
vanatoarea sau braconajul. Dintre statele la nivel mondial exemplificam Marea Britanie, Norvegia,
Columbia si Brazilia.Animalele sunt transportate cu avionul, masina, bacul, cu bagajele in timpul
calatoriei sau cu ajutorul unor companii de transport. Tn toate cazurile de contrabanda, cei vizati aleg
statiile vamale care au controale mai putine. Anumite animale sunt confiscate in cadrul controalelor
vamale, acolo unde, una din tarile specificate mai sus (Norvegia), ofera in anumite cazuri azil
animalelor. Gradina zoologicad Kristiandsand din Norvegia sau parcul de reptile din Oslo sunt doua
exemple care gazduiesc animale confiscate la inspectia vamala. Impacturile comertului illegal cu arme
sunt: pierderea biodiversitatii, disparitia ecosistemelor si a speciilor de animale.?

Un alt factor care determina pierderea biodiversitatii este vanatoarea si braconajul. Studiile
aratd ca ecosistemele de mamifere sunt mai afectate de vainatoare decét cele de pasari, deoarece
vanatorii sunt mult mai interesati de exemplarele mai mari decat de cele mici. De asemenea in zonele
cu o accesibilitate mai buna, atat populatiile de pasari cat si populatiile de mamifere au fost in scadere
comparativ cu zonele mai putin accesibile.® Expansiunea infrastructurii din zone precum Amazon,
Africa sau Asia va facilitata accesul cétre zonele salbatice, stimuland comertul salbatic si crearea unei
presiuni asupra ecosistemelor salbatice. Desi zonele protejate nu sunt atat de afectate de vanatoare,
acestea inregistreaza scaderi semnificative datoritd practicarii braconajului.

Vanatoarea si braconajul excesiv este 0 problema majora la nivel mondial avand ca si

consecintd sciderea populatiei silbatice si disparitia ecositemelor. In prezent aceste probleme nu au
reusit sa fie remediate, iar ca si consecintd, in zonele mentionate mai sus (Amazon, Africa si Asia),
savanele si pasunile sunt lipsite de fauni iar interactiunea dintre specii este absenta.*
Pierderea si degradarea habitatului sunt principalele amenintari ale faunei in Asia tropicala, astfel Tncat
impactul vanatorii este considerat un factor secundar comparativ cu Africa (Primack&Corlett 2005,
Sodhi&Brook 2006). Majoritatea biomasei vanate este consumatd la nivel local, o mare parte din
diversitatea vanata se indreapta citre retele comerciale internationale sau regionale. In China Sudici si
China Centrala, 1n ultimele doua milenii, elefantii, rinocerii dar si specii de maimute au disparut ca
urmare a vanitorii si a distrugerii habitatelor.® Tn prezent specia rinocerului a disparut din China, pe
cand elefantii, gibonii si maimutele au fost redusi la populatii foarte mici. in Thailanda, un studiu
efectuat in 1937 a demonstrat cd specii precum cerbul dar si ursi au disparut (Richard T.
Corlett.2007).

Problemele de fauna existente in Romania au Inceput sd fie mult mai vizibile, disparitia unui
numar mare de animale rare cum este capra neagra reprezintd o problema majora. Scopul principal
este de a proteja mediul si animalele. In ceea ce priveste gradinile zoologice existi numeroase
probleme,Fundatia Born Free noteaza in raportul pentru Romania ca, din cele 33 de gradini zoologice
recunoscute din tara noastra, 12 sunt neautorizate, majoritatea dintre acestea operand in continuare si
fiind deschise publicului. Designul nesatisfacator al custilor, slaba intretinere a gardurilor, lipsa
barierelor despartitoare si penuria de angajati disponibili la gradinile zoologice i-au pus deseori in
pericol pe vizitatori sau i-au expus la boli. Unii vizitatori au putut cu usurintd sa intre in contact direct
cu specii periculoase. Sute de animale din gradinilie zoologice traiesc in conditii deplorabile.

! European Crop Protection.Pesticides and Freshwater Biodiversity
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Pe harta accesibilitatii catre gradinile zoologice din Romania (vrzi Fig.1.) sunt evidentiate
gradinilie zoologice, acvarile, spatii unde se afla atat acvariile cat si gradinile zoologice.
Accesibilitatea este foarte importantda pentru persoanele care doresc sa mearga la una dintre gradinile
zoologice existente pe harti. In imagine sunt reprezentate toate orasele care detin aeroport,
accesibilitatea rutierd si aeriand fiind prezente in aceste zone. Pe hartd, acolo unde culoarea este foarte
deschisa, respectiv unde predomind culoarea alb este o accesibilitate foarte bund din toate punctele de
vedere. Astfel, cel mai accesibil oras este Municipiul Bucuresti, urmat de Constanta, Brasov si
Timisoara.
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Fig. 1. Accesibilitatea catre gradinile zoologice.
Sursa:PP: Harta realizatd in Arcgis prin metoda Fuzzy

Pentru a stabili modul de perceptie al oamenilor asupra biodiversitatii, in mediul online am creat
un colaj cu trei poze (vezi Fig.2.), avand ca model un urs panda. in prima imagine am adiugat o poza
cu o familie de ursi panda liberi undeva in natura si am atribuit optiunea like. Pentru a doua imagine
am folosit un urs panda captiv,caruia i-am atribuit un emoticon trist, iar in ultima imagine am utilizat o
imagine cu un urs, spre care este indreptata o arma si i-am atribuit un emoticon furios. Asupra
colajului nu s-a adaugat nici o descrie care sa influenteze decizia oamenilor din mediul online, colajul
a fost postat fara a avea un scop anume. Contul de pe care a fost facuta postarea a avut un numar de
4900 de prieteni si a fost in cadrul platformei Facebook.

In general postirile din cadrul platformei Facebook, primesc aprecieri de la stanga la dreapta.
Din punct de vedere psihologic, ochiul uman are tendinta de a analiza o imagine sau un document Tn
forma de Z, plecand din partea stanga sus si ajungand in final in partea drepta jos. Tn cadrul colajului
nostru, situatia a fost inversa, cele mai multe reactii au fost In partea dreapta jos, apoi stanga sus, iar
in final prima imagine de la inceputul colajului.
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Fig. 2. Foto-Quiz. Perceptia oamenilor asupra animalelor

Cele mai multe reactii au fost facute
asupra imagini trei din colaj, acolo unde, ursul
panda este amenintat cu arma. Aceastd imagine a
strans 43 de reactii, intr-un interval de zece ore,
un numar destul de mare. Desi prima imagine,
ilustreaza imaginea unei familii fericite de ursi
panda, aceasta a reusit si stranga cel mai
nesemnificativ numar de aprecieri, 21.

Perceptia oamenilor asupra animalelor
din mediul online, se pare ca este 1ingrijoratoare.
Imaginile 1n care ursii panda sunt amenintati cu
arma sau captivi ( numar 38 de reactii triste), au
determinat un sentiment de empatie printre
utilizatorii online. Desi oamenii nu au fost
influentati cu ajutorul mesajului de tip text,
acestia au reactionat in mod direct, asupra unor
imagini intalnite accidental in cadrul platformei
Facebook.

O a doua fincercare de a testa modul de
perceptie al oamenilor in domeniul online, a fost
prin lansarea unui sondaj scurt, cu o singura
intrebare, cu ajutorul programului “Google
Forms”, platforma intermediara social-media.
Intrebarea este adresatd tuturor utilizatorilor
platformei Facebook si este oprit in momentul in
care acesta atinge un numar de 101, respondenti
(vezi Fig. 5.).
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Testarea perceptiei oamenilor din cadrul domeniului online se pare ca are un rezultat pozitiv,
90 dintre respondenti spun ca animalele ar trebui sa fie libere (89.1 %). Urmatoarele voturi sunt 6
pentru captivitate respectiv gradini zoologice, dar si uz comercial , cu un numar de 5 raspunsuri.
Utilizdnd doua metote diferite am reusit sa identificim emotia pe care oamenii o au in momentul in
care vad imagini cu animale neajutorate si modul in care oamenii fac corelatii intre realitate si ceea ce
este etic si moral.

Cum credeti ca ar trebui sa fie animalele? . .
Perceptia oamenilor asupra
I animalelor
& Captive (Gradina Zoologica)
;;E;’:zrcnal (imbracaminte 100 4 —— Furie Tristete Like
50 ‘
0
Libertate
Captivitate Uz
comercial
Fig. 6. Parerea oamenilor privind statului animalelor Fig. 7. Perceptia oamenilor asupra
din gradinile zoologice in cadrul platf. social-media animalelor

Prin intersectarea celor doua grafice de mai sus, putem deduce cid oamenii au optat pentru
siguranta animalelor si libertatea acestora sustinand drepturile acestora in mod indirect. Linia albasta
se indreapta usor catre 45 de reactii asupra fenomenului de braconaj sau vanatoare si spre 40 asupra
animalelor captive. Linia de culoare rosie se indreapta catre 90 de raspunsuri pozitive, privind
libertatea si drepturile animalelor. Desi ultimele raspunsuri pozitive pentru captivitate si pentru uz
comercial , din cadrul liniei rosii, sunt foarte mici (6 si 5), acestea sunt destul de ingrijoratoare.
Raportat la Romania, acesti respondenti ar fi putut corela animalele, cu céini vagabonzi sau animale
care le-au facut rau in trecut. Totusi raspunsurile, intr-un procent de 90% sunt pozitive, acest lucru
aratd faptul ca oamenii care utlizeaza internetul zilnic, prezintd sentimente de empatie asupra
problemelor animalelor dar si acorda importantd postarilor de acest gen. Acolo unde a fost utilizat
colajul, doi oameni au subliniat reactia de tristete, prin comentarii, unul dintre acestia sustinand faptul
ca aceasta este realitatea, referitor la custile si pustile din imaginile din colaj.
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Fig. 8. Review Facebook Foto-Quiz

Pentru a testa perceptia oamenilor strict pe subiectul analizat, am corelat ursul panda din
cuscd, cu animalele captive din cadrul gradinilor zoologice din Romania, dupa care am creat un
chestionar cu ajutorul aceleasi platforme intermediare social-media, Google +. Tn cadrul acestui sondaj
online, am creat sase rezultate pentru a putea observa parerea oamenilor asupra animalelor captive.
Sondajul a fost lansat in cadrul platformei Facebook sub forma de link, rezultatele fiind centralizate
automat de catre programul intermediar Google Forms. Pentru a crea un rezultat cat mai coerent,
sondajul a fost lasat pana la un numar de 150 de respondenti. in continuarea articolului vom analiza
fiecare intrebare in parte si vom incerca sa intelegem procentajul fiecarui respondent.

Prima Tintrebare a fost o intrebare simpld, din care reiese frecventa vizitarii gradinilor
zoologice, dar si daca respondentul a vizitat o gradina zoologica pentru a putea raspunde intrebarilor
urmatoare. Dupa cum putem observa in graficul de mai jos toti respondetii au vizitat gradinile
zoologice.
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Cand ati vizitat ultima data o gradina zoologica?

@ In urma cu o saptamana
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@ Niciodata
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Fig. 9. Gradul de frecventare al gradinilor zoologice din Roméania

Din punct de vedere al frecventarii gradinilor zoologice, se pare ca perioada cea mai des
frecventata este de un an, cu un procentaj de 73,7 % (112 voturi). Urmatorul loc este urmat de
optiunea “in urma cu doi ani”, procent de 19,1 % (29 de voturi). Pe ultimul loc, cu un procent de doar
7.2% (11 voturi) se afld si cea mai scurtd perioada, cea de o luna. Din cite putem observa toti
respondentii au vizitat gradinile zoologice din Romania, ceea ce este un lucru pozitiv. Perioada de
vizita “ In urma cu un an” este cel mai des rezultat, el fiind un rezultat pozitiv, raportat la faptul ca
gradinile zoologice nu sunt promovate la nivel national absolut deloc.

Cea de a doua intrebare doreste sa obtina feedback cu privire la cum au perceput vizitatorii

conditiile de viata ale animalelor, dar si starea de spirit a acestora.
Respondetii majoritari au raspuns intr-un procent de 77 % (117 voturi) ca animalele traiesc in conditii
bune, evitand raspunsul de top excelent. Urmatorul procent este unul negativ, 12,5 % (19 voturi) din
raspunsuri mentionand faptul ca animalele au un stil de viatd mai putin bun, fiind cel mai jos
calificativ. Ultimul raspuns, cel, foarte bun, are un procent foarte mic de doar 10,5 % (16 voturi).

Daca analizam procentul obtinut, se pare ca vizitatorii au avut tendinta de a percepe faptul ca
animalele nu au un stil de viata prea fericit sau sanatos. Prima perceptie a vizitatorilor este una medie,
buna, care aratd nemultumirea fata de faptul ca animalele se afla in custi, iar modul lor de viata nu
este unul fericit.

Ce parere v-ati format atunci cand ati vazut cum trdiesc animalele?

@ Excelenta

@ Foarte buna
Buna

@ Mai putin buna

A
)

Fig. 10. Perceptia oamenilor despre animalele tinute captive in gradinile zoologice
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Pentru a afla daca conditiile de viata ale animalelor sunt una dintre problemele pentru care
acestia au avut un calificativ mediu mai sus am creat intrebarea numarul trei. Cu un procent de 90,1 %,
131 dintre respondenti afirma faptul ca gradinile zoologice au nevoie sa fie renovate comparativ cu un
procent de doar 9.9 % (15 voturi). Din aceasta intrebare este deja evident ca modul in care au perceput
oamenii conditiile de viata ale animalelor este influentat de mediul de viata al acestora. Oamenii
considera ca animalele au nevoie de conditii mai bune decat cele oferite in prezent.

Considerati ca ar trebui s& se pund mai mult accent pe renovarea Exista suficient spatiu pentru animale in cadrul gradinilor zoologice?
gradinilor zoologice?

@02
®0a
o Nu

- <

Fig. 11. Perceptia oamenilor referitor la modul de  Fig. 12. Perceptia oamenilor referitor la spatiul in
viata existent al animalelor care traiesc animalele

Animalele sunt libere, asa ca in intrebarea cu numarul patru am dorit sa aflam, daca
repondentii sunt de accord cu faptul ca spatiul alocat animalelor in cadrul gradinilor zoologice este
suficient. Repondentii au avut un procent de 88,8 % (135 de voturi) pentru varianta de raspuns din
care reiese ca acestia considera faptul ca animalele nu au suficient spatiu in gradinile zoologice. Doar
11,2 % au considerat ca animalele au spatiu suficient in custile acestora.

La intrebarea numarul cinci am dorit sa aflam daca repondentii sunt informati cu privirea la
gradinile zoologice din Romania. Un procent destul de mare 96,1 % (146 de voturi) au raspuns ca
gradinile zoologice din Romania nu au parte de o promovare turistica, pe cand doar 4 respondenti au
considerat ca acestea sunt promovate suficient.

Gradinile zoologice din Romania sunt suficient promovate din punct de Ce parere \{-at,i formatﬁin. ceeace pri\{e§te personalul care se ocupd de
vedere turistic? buna functionare a gréadinilor zoologice?

®Da @ Excelenta

®Nu @ Foarte buna

Buna
36% @ Mai putin buna
Fig. 13. Gradul de promovare al gradinilor Fig. 14. Perceptia oamenilor privind personalul
zoologice din Romania care se ocupa de gradinile zoologice

Ultima intrebare aratd modul in care au perceput vizitatorii personalul care se ocupa cu
intretinerea animalelor. Vizitatorii au raspuns intr-un procent de 78,3 (119 voturi), faptul ca personalul
trateazd bine animalele, neavand nicun rezultat de excelent. Restul procentelor sunt impartite intre
foarte bine 13,2 % si mai putin bine 8,6 %. Avand in vedere ca niciun respondent nu a raspuns
excelent, perceptia oamenilor despre personalul gradinilor zoologice, este una medie, in acelasi timp
modestd. Cele mai multe raspunsuri sunt satisfacatoare, ceea ce inseamna ca acestia au fost multumiti
partial de modul in care animale sunt tratate. Cateva raspunsuri pe paltforma messenger Facebook, au
subliniat faptul ca animalele nu sunt ingrijite de catre specialist.

Daca analizam raspunsurile oamenilor din social-media, vom observa ca acestia prezintd
empatie fata de animalele Inchise in custi si de mediul in care acestea traiesc. Acestia ar dori sa vada o
imbunatatire a conditilor de viata dar si o imbunatatire a promovarii acestui tip de relaxare. Desi
oamenii nu sunt incantati de ideea ca un animal sa se afle in cusca, acestia doresc conditii bune care sa
se potriveasca aproximativ cu cele din habitatul lor natural

65



CONCLUZII

Tn urma cercetarii teoretice asupra acestui subiect, respectiv principalele probleme de fauna,
am reusit identificarea principalelor probleme de fauna existente la nivel global. Factorul antropic si
influenta sa este prezent in toate situatiile si are un impact negativ asupra biodiversitatii. Aplicarea
chestionarii de tip foto-quiz pe platforma social-media, bazat doar pe imagini, fara influenta unei
intrebari sau a unui text, avand atat imagini cu impact pozitiv dar si imagini cu impact negativ, au
determinat utilizatorii sa interactioneze intr-un mod constient asupra imaginilor cu impact negativ.
Perceptia utilizatorilor a fost una negativd asupra imaginilor in care animalele erau inchise sau
amenintate cu arma. Astfel putem deduce faptul cd oamenii sunt constienti de gravitatea consecintelor
generate de activitati precum braconajul, lipsirea de libertate a unor specii de animale sdlbatice sau
poluarea ecosistemelor (factorul antropic), dar nu aprofundeaza acest subiect.

Chestionarea utilizatorilor pentru a aprofunda convingerile acestora asupra acestui subiect au
generat o perceptic negativa asupra modului in care trdiesc animalele n gradinile zoologice din
Romania, asupra spatiului disponibil al animalelor in gradinile zoologice dar si asupra personalului
care se ocupd de intretinerea animalelor. De asemenea majoritatea oamenilor au considerat intr-un
procent de 89,1 % ca animalele ar trebui sa fie libere. Toti utilizatorii chestionati au vizitat gradinile
zoologice din Roménia si au reusit sa identifice principalele probleme la nivel intern. Tn concluzie,
putem mentiona faptul ca acest studiu este foarte important, in cadrul acestuia descoperim principalele
probleme de fauna, realitatea din prezent, dar si perceptia utilizatorilor online asupra animalelor tinute
captive in gradinile zoologice din Roméania dar si aspura conditiilor de tratare a animalelor existente.

Aprofundarea unui studiu de acest gen, va aduce cu sigurantd beneficii si strategii de
remediere a principalelor probleme cu care se confruntd gradinile zoologice, crearea unei imagini
atractive asupra obiectivelor de acest gen dar si cresterea gradului de constientizarea in randul
potentialilor vizitatori asupra acestor probleme.
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