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IMPORTANȚA ȘI DINAMICA TURISMULUI MEDICAL ŞI DE ESTETICĂ 

CORPORALĂ LA NIVEL MONDIAL 

 

AXENTI ȘTEFANA 

 
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, motivații, fluxuri turistice, costuri, nevoi medicale 

 

 

INTRODUCERE 

 

Turismul a fost asociat frecvent cu destinderea, dezvoltarea şi distracţia, dar pe măsura trecerii 

timpului au apărut noi ramuri ale acestuia precum: turism de aventură, turism de afaceri, turism de 

shopping, turismul medical și multe altele. Spre deosebire de celelalte, turismul medical este cel mai 
nou concept, apărând în secolul XXI şi la rândul său are o mulţime de caracteristici care se referă la: 

numărul mare de persoane care călătoresc pentru tratament, curse low-cost ce asigură bilete de avion 

ieftine, extinderea rapidă a internetului ca principală sursă de informaţii, dezvoltarea acestui domeniu 

atât în sectorul privat cât şi cel public precum şi implicarea guvernelor în promovarea turismului 
medical, considerându-l ca pe o potenţială, profitabilă sursă de venituri. 

 Termenul începe să fie recunoscut în zilele noastre la o scară mai largă la nivel mondial, deşi, 

la început acestă sferă de activitate şi cu unele excepţii chiar şi în prezent, cele două domenii: turism şi 
spitalizare, sunt greu de imaginat împreună. Cu toate acestea în ultimul deceniu s-a înregistrat o 

intensificare a fluxurilor de călătorii medicale. 

 Nomenclatoarele folosite în literatura de specialitate definesc turismul medical ca: servicii 
medicale internaţionale ce presupun o călătorie (Fedorov et al., 2009, Cormanyși Baloglu, 2010, 

Crozier și Baylis, 2010), externalizarea peste graniţe a serviciilor medicale (Jones si Keith, 2006), 

refugiaţii medicali (Milstein și Smith, 2006) şi chiar pelerini biotehnologici (Song, 2010). 

 Există mai multe puncte de vedere în ceea ce priveşte turismul medical deoarece spre 
deosebire de alte forme de turism care au o structură axată numai pe călătorie, distracţie, shopping, 

acesta are mai multe conotaţii, existând mai multe studii publicate. 
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Aşadar nu se poate vorbi despre o definiţie clară pentru turismul medical, dar majoritatea 

specialiştilor acceptă faptul că acest termen este folosit pentru a desemna o călătorie a cărei motivaţie 

implică o procedură medicală sau activităţi care promovează bunăstarea fizică şi psihică a omului. 
Conform definiţiei Organizaţiei Mondiale a Turismului (OMT), scopul principal al 

persoanelor care călătoresc este de a consuma servicii avansate de sănătate în alte ţări sau regiuni. 

Primele concepte ale turismului medical se referă la o varietate de activităţi turistice pentru a menține 
starea de sănătate. 

Mai mulți specialiști și cercetători au încercat să găsească definiția perfectă care să înglobeze 

activitatea turistică din acest domeniu. Spre exemplu, Kangas evocă faptul că turismul medical este 
”un termen care sugerează petrecerea timpului liber pentru refacerea sănătăţii, neluând în considerare 

suferinţa prin care trec pacienții.”. Pe de altă parte, Yap, Chen, and Nones consideră faptul că turismul 

medical include ”pacienţii care călătoresc în străinătate pentru a primi tratament medical sau a face 

examinări medicale periodice”. Tram oferă o definiție mai complexă spunând că turismul medical este 
caracterizat de ”persoanele care pleacă în altă ţară pe o perioadă de cel puţin 24 ore pentru tratamentul 

bolilor, menţinerea sănătăţii (yoga, masaj), frumuseţe (chirurgie plastică) şi tratament de fertilitate”. 

 
METODOLOGIE 

 

În articolul de față, s-a realizat o analiză a evoluției turismului medical datorită faptului că 
omul contemporan care nu mai dispune de foarte mult timp, muncește din greu și simte nevoia de 

evadare a dus la apariția acestui concept aparte de turism care poate îmbina utilul cu plăcutul.  

În vederea realizării acestui studiu, am utilizat cercetarea teoretică pornind de la studiul 

surselor de infomare printre care pot enumera: lucrări științifice specializate pe acest domeniu, 
rapoarte științifice, clasificări și publicații on-line. Desigur alături de aceastea am utilizat și cercetarea 

empirică bazându-mă pe observarea directă a realității, prin care, împreună cu teoria mi-am dezvoltat 

propriile constatări și concluzii. Am analizat comparativ informațiile din mai multe surse și cercetări 
pentru a scoate în evidență cele mai reprezentative exemple studiului meu. În completarea cercetării 

teoretice, am folosit programul Excel 2010 pentru realizarea graficelor, care au ajutat la reprezentarea 

și completarea teoriei. 

  
REZULTATE ȘI DISCUȚII 

 

TURISMUL MEDICAL-UN NOU SECTOR DE AFACERI. Datorită celor care recurg la 
tratamente și intervenții medicale, la nivel internațional, s-au pus bazele unui un nou sector de afaceri-

turismul medical. Portalurile web și agențiile turismului medical sunt sinonime pentru 

internaționalizarea asistenței medicale. Prezența lor în Marea Britanie, SUA, Australia, Canada, și în 
alte părţi, pot fi urmărite de la începutul anilor 2000. Acestea au apărut atunci când un număr tot mai 

mare de pacienți căutau informații online și tratamente în străinătate , astfel că a fost semnalată o nouă 

oportunitate de afaceri. Turner (2013) evidențiază importanța internetului în afaceri și sugerează că 

internetul funcţionează ca o "platforma de marketing la nivel mondial", unde indivizii care solicită 
asistență medicală privată descoperă furnizori de servicii în acest sector şi în spitale, dincolo de țara 

lor de reședință. 

Un studiu efectuat asupra a 173 de facilităţi de pe toate continentele a arătat faptul că 
majoritatea turiștilor non occidentali se focusează pe o singură ţară de destinaţie, în timp ce 

majoritatea celor occidentali se concetrează asupra mai multor destinaţii. Mai mult decât atât, 

reprezentanţii lor pot avea contact fizic limitat sau inexistent cu pacienţii şi furnizorii de servicii 
medicale. Alţii pot comunica cu pacienţii sau cu furnizorii într-o manieră mai personală, întâlnindu-se 

cu ei de câteva ori înainte de a călători în străinătate pentru a inspecta facilitățile furnizorilor și 

acreditările acestuia. 

 
PĂRŢILE NEGATIVE ALE ACESTUI SECTOR DE AFACERI. Preocupările legate de 

clinici, spitale, parteneriatele și practicile medicale oferite sunt larg răspândite în literatura de 

specialitate, deși critica se concentrează în principal asupra implicațiilor pentru pacienți. Este perceput 
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ca un sector "turbulent" din cauza schimbărilor permanente din punct de vedere al intrarilor și ieșirilor 

din acest sector.  

Pe de altă parte, caracterul comercial puternic al reprezentanților, cuplat cu lipsa de 
reglementare, provoacă îngrijorare ; în special pentru faptul  că un număr semnificativ de organizații și 

clinici private prezintă o tendință de a sublinia beneficiile și de a minimaliza riscurile de tratament de 

peste mări. Cost redus, servicii de calitate superioară şi expertiza medicilor sunt promovate de obicei. 
În mod similar, factori precum comoditatea, serviciile 24/7, personalul sanitar prietenos și atribuirea 

unui asistent personal în țara de destinație , sau chiar destinații exotice, sunt accentuate. În schimb, 

riscurile pentru sănătate sunt minimalizate. Doar o minoritate de site-uri în Statele Unite și Canada 
includ informații cu privire la malpraxis, complicaţii, îngrijire post-operatorie și răspunderea juridică.  

În paralel cu aceastea, credibilitatea se bazează adesea pe recenziile pacienţilor și pe declarații 

simple, care pot fi ușor falsificate sau înfrumusețate. 

 
ROLUL MEDICILOR ÎN DEZVOLTAREA TURISMULUI MEDICAL. Rolul si 

perspectiva medicilor variază într-o mare măsură, unii medici au tendința de a sublinia preocupările 

lor cu privire la deplasarea pacientului, în timp ce alţii au un rol activ în extinderea fenomenului. De 
exemplu, medicii din Africa de Sud au continuat să primească în mod activ clientelă internațională, în 

ciuda restricțiilor la reclame, a site-urilor web profesionale, manageri, recomandări si reţele 

specializate. Totul a fost realizat pe baza efortului individual al medicilor. 
În mod similar, primele eforturi ale statului Singapore pentru a atrage străini în anii 1980 au 

fost încurajate şi consolidate tot de către medici. În Costa Rica înainte ca marii investitori să acorde o 

mare atenție „turismului” chirurgiei estetice, chirurgii plasticieni au început sa accepte clienţi din 

SUA, în colaborare cu proprietarii de hoteluri. Printre alte exemple de inițiative antreprenoriale de 
către medici, găsite în literatura de specialitate, se numără cazul unui medic portughez care a stabilit o 

clinică cu facilități de spa în Macao, medici care s-au mutat în Grecia pentru a ţinti asupra clientelei 

străine, precum și o agenție din Africa de Sud, care este deținută și condusă de către doctori. 
 Cercetările online prezintă o serie de cazuri similare pe toate continentele. Cazurile de mai sus 

ilustrează exemple de cadre medicale care, similar cu furnizorii mari, încearcă să profite de 

oportunitățile de afaceri cerute de către pacienții care doresc asistență medicală departe de casă. Cu 

toate acestea, alți profesioniști din domeniul medical rămân sceptici la această practică. Mai mulţi 
chirurgi din Costa Rica îşi critică colegii care părăsesc sectorul public pentru deservirea pacienţilor 

străini în vederea unor recompense mai mari. În India, Maheshwari și colab. (2012), care lucrează ca 

fiziologi într-o unitate de îngrijire a bolilor cardiace, unde are loc consultarea pacienților străini, fac un 
apel către guvern să ia măsuri pentru a satisface nevoile locale și de a întrerupe ieșirile pacienţilor. 

Bazat pe motive medicale, economice și morale, scepticismul este de asemenea exprimat de medici în 

țările de "origine", cum ar fi Marea Britanie, SUA, Canada, Australia și Germania. Motivul cel mai 
frecvent, citat, se referă la riscuri crescute pentru sănătate și este adesea susținut de faptul că pacienţii 

s-au confruntat cu anumite complicații după tratamentul în străinătate. De exemplu, Birch și colab. 

(2010) furnizează dovezi privind intervențiile chirurgicale de urgență efectuate în clinica lor din 

Canada la pacienţii care au avut o intervenţie chirurgicală bariatrica de peste mări, în timp ce 
Barrowman și colab. (2010) prezintă cinci cazuri de pacienți tratați în spitalele din Melbourne, 

Australia, care au suferit complicații după tratamentul stomatologic în străinătate. Mai mult decât atât, 

Jeevan și Armstrong (2008) sugerează că, în Marea Britanie 37% din 203 de chirurgi plasticieni 
certificaţi care au răspuns la un sondaj comandat de Asociația Britanică de Chirurgie Plastică, 

Reconstructivă şi Estetica (BAPRAS) în 2007, au văzut pacienți cu complicații postoperatorii după o 

intervenție chirurgicală de peste oceane. 
Cu toate acestea medicii continuă să se perfecţioneze şi ca urmare aceste complicaţii scad, 

deoarece în anumite regiuni ale continentelor, acest concept de perfecţionare a început să fie perceput 

la un nivel mai profund, astfel că putem vorbi despre o anumită competiţie între aceştia şi ca urmare 

medicii joacă un rol important în evoluţia continuă a aceastei pieţe. 
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TURISM MEDICAL SAU CĂLĂTORIE MEDICALĂ? TIPOLOGII DE TURIŞTI. 

Călătoria pentru menținerea sănătăţii există de mult timp chiar dacă nu a fost denumită în mod cert 

până la începutul secolului nostru. Destinaţii ca Harley Street în Londra, sunt faimoase pentru centrele 
lor medicale internaţionale. 

 

  
Fig.1: Centru diagnosticare, str.Harley 

(Sursa: https://spencerhodges.co)                            

Fig.2: Harley Street Clinic în Londra 

(Sursa: https://www.grohe.com) 
 

În ultimele 2 decade ale secolului nostru s-a manifestat o formă de „Globarizare inversă” în 

care pacienţii proveniţi din ţările mai dezvoltate au plecat pentru îngrijiri medicale spre ţările  

mai puţin devoltate, din mai multe motive precum: costul mai redus, servicii de calitate, răsturnând 
noţiunile implicite cu privire la îngrijirea sănătăţii în teritoriul de proveniență. 

Cohen a clasificat tipurile de turiști din sectorul turismul medical astfel: 

1. Turişti care primesc îngrijiri medicale - sunt acei turişti care primesc tratament pentru 
accidentele suferite sau pentru problemele medicale care au apărut în timpul călătoriei din 

străinătate; 

2. Turişti care primesc îngrijiri medicale propriu-zise – sunt acei turişti care vizitează o ţară 
pentru un anumit tratament medical, sau care s-ar putea decide asupra unei proceduri care 

va avea loc o singură dată într-o anumită ţară; 

3. Pacienţi în vacanţă - sunt acei turişti care vizitează o ţară în primul rând pentru un 

tratament medical, dar care, suplimentar, profită de oportunităţile călătoriei, de obicei în 
timpul perioadei de convalescenţă; 

4. Simplii pacienţi - sunt acei turişti care vizitează o ţară doar pentru a primi tratament 

medical şi care nu se folosesc de oportunităţile călătoriei. 
 

Motivații primare Frecvanța 

răspunsului 

Motivații primare Frecvanța 

răspunsului 

Pentru a se relaxa 5 Pentru a trage linie sub boala și a o lua 

de la capăt 

4 

Pentru a avea ceva pentru care să 

privească în viitor 

5 Pentru a fi aproape de familie/rude 2 

Pentru a se simti normal din nou 5 Pentru a fi o alta persoană chiar și pe 

termen scurt 

2 

Pentru a-și recâștiga reîncrederea 5 Pentru a călători într-un climat mai cald 

și însorit 

2 

Pentru a lua o pauză de la tratament 4 Pentru a schimba scenariul 2 

Pentru a fi fericit din nou 4 Pentru a redobând încrederea în sine 2 

Pentru a evada de la a fi perceput ca un 

om bolnav 

4 Pentru a depăși izolarea socială și a-și 

face noi prieteni 

2 

Pentru a lupta împotriva depresiei 4 Pentru a reduce anxietatea 2 

Pentru a oferi un mijloc de evadare 4 Pentru a-și reîncărca bateriile și elibera 

de stres 

1 

 

Tabel 1: Motivaţiile efectuării turismului medical în cazul suferinzilor de cancer 

(Sursa: Hunter-Jones Philippa -„Cancer and Tourism”,pg.84) 
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Există de asemenea şi simplii turişti care nu primesc niciun fel de tratament medical . 

La început, acest tip de turism era utilizat mai mult inconștient, din cauza faptului că anumiț i 

pacienți sufereau de boli grave și necesitau asistență medicală specializată și tratamente complexe care 
nu erau disponibile în țara de proveniență. Pe măsura trecerii timpului acest tip de deplasare a început 

să fie solicitat tot mai mult având în spatele deciziei mai multe beneficii decat cele strict medicale. 

Astfel că, s-a realizat un studiu, unde respondenții au fost pacienți bolnavi de cancer, subliindu-se 
astfel motivațiile de călătorie, în scop medical, ale acestora. 

 

 
 
Fig.3: Motivaţiile efectuării turismului medical în cazul suferinzilor de cancer 

(Realizat după tabelul 1 de Hunter-Jones Philippa -„Cancer and Tourism”,pg.84) 

 

PRINCIPALELE DESTINAŢII ALE TURISMULUI MEDICAL. Promovarea comerţului 

internaţional cu servicii de sănătate şi implicit a turismului medical are loc în întreaga lume. În Asia și 

Orientul Mijlociu principalele destinații sunt: China, India, Israel, Iordania; în America principalele 
destinații sunt: Argentina, Brazilia, Canada; în Europa principalele destinații sunt: Belgia, Germania, 

Ungaria, Italia; în Africa putem vorbi doar de două destinații turistice din acest sector: Africa de Sud și 

Tunisia. Printre altele  mai putem enumera câteva destinașii de top: Australia, Barbados, Cuba și 

Jamaica. 
Unele ţări sunt deja recunoscute pentru specializările lor în anumite proceduri, realizate în cele 

mai bune spitale, destinate acestor categorii de pacienţi.  

De exemplu, ţările din Europa de Est au devenit importante pentru îngrijirea dentară şi 
chirurgie plastică, Iordania şi Israel s-au specializat în fertilizarea în vitro şi sarcini cu risc ridicat; 

Africa de Sud şi Argentina sunt populare pentru intervenţiile chirurgicale cosmetice, iar în Cuba 

pentru tratamente în bolile de piele (Connell, 2006). 
 În Marea Britanie, o persoană din 20 a călătorit în străinătate pentru o operaţie sau pentru 

tratament stomatologic. Potrivit calculelor jurnaliştilor de la cotidianul The Telegraph, 2,6 milioane de 

britanici au apelat la servicii medicale în alte ţări, la preţuri uneori chiar cu 70% mai mici decât în 

Marea Britanie.  
Turismul medical în Europa a crescut destul de mult în ultimul deceniu, pacienţii-turişti din 

țările mai bogate, cum ar fi Marea Britanie, Germania, Norvegia, Suedia, Austria, Irlanda și Ţările de 

Jos, beneficiază de asistenţă medicală la preţuri mai accesibile în sectorul privat din Europa de Est. 
Biletele de avion ieftine, frontierele deschise şi pachetele ”all inclusive” au făcut ca această piaţă să 

crească continuu. 

 



 

 

 

10 

Rang Ţări Performanţe  Rang Denumirea 

spitalului 
Locaţia 

1. Thailanda lider în procedurile 
cosmetice ieftine 

1. Fortis (formerly 
Wockhardt) 

Hospital 

Bangalore, India 

2. India neurologie, cardiologie, 

endocrinologie, urologie 

2. Gleneagles 

Hospital 

Singapore 

3. Costa Rica procedurile cosmetice, 

dentare 

3. Prince Court 

Medical Centre 

Kuala Lumpur, 

Malaysia 

4. Panama tratamente dentare, 

ginecologice, operatii 

cosmetice, ortopedice 

4. Shouldice 

Hospital 

Toronto, Canada 

5. Malaezia cardiologie, chirurgie 

dentară gastroenterologie 

5. Schoen-Kliniken Munich, Germany 

6. Singapore transplant de organe, 
transplant de celule stem 

6. Bumrungrad 
International 

Bangkok, 
Thailand 

7. Brazilia chirurgie cosmetică –cel 
mai mare nr. de intervenţii 

cap de locuitor din lume 

7. Bangkok Hospital 
Medical Center 

Bangkok, 
Thailand 

8. Coreea de 

Sud 

procedurile specifice 

coloanei vertebrale 

8. Wooridul Spine 

Hospital 

Seoul, Korea 

9. Turcia liposuctia, ortodonție, 

rinoplastie și marirea 

sanilor, chirurgie 
cardiovasculară şi pe creier 

9. Clemenceau 

Medical Center 

Beirut, Lebanon 

10. Ungaria cosmetică, analize de 
laborator, oftalmologie, 

stomatologie, chirurgie 

generală 

10. Christus 
Muguerza Super 

Specialty Hospital 

Monterrey, 
Mexico 

 
  Tabel 2: Top destinaţii turism medical, 2012                    Tabel 3: Top spitale turism medical, 2012  

(Sursa: Iordache Carmen, Ciochină Iuliana -” Provocări în industria turismului medical în contextul 

globalizării”,pg.74) 
 

  

 
Fig. 4: Ierarhia nevoilor medicale 

(Sursa:realizare după Runnels Vivien, Carrera P.M.  
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Pentru a sublinia importanța turismului de tip medical și de sănătate a fost stabilită o ierarhie a 

nevoilor medicale. Pe măsura înaintării, de la baza piramidei spre vârful acesteia, crește și cererea 

turistica.Cu excepţia Asiei, majoritatea fluxurilor de pacienţi internaţionali, sunt inter-regionale.  
S-ar părea că proximitatea geografică, deşi pare importantă, nu este un factor decisiv, în 

conturarea deciziilor de călătorie spre destinaţii turistice medicale, ceea ce înseamnă că oamenii iau în 

considerare costul dar şi factorii legaţi de posibilităţile mai largi de turism. 
Sunt ţări dezvoltate care chiar încurajează deplasările turistice în scopuri medicale, sistemele 

naţionale de sănătate susţinând realizarea unor tratamente medicale în străinătate unde costurile pot fi 

mai mici, uneori, chiar cu până la 80-90%. De exemplu, în 2006, Senatul Statelor Unite şi-a pus 
problema „Dacă turismul medical poate reduce costurile naţionale de îngrijire medicală?”. Au 

considerat că „Da” fără a evalua nivelul economiilor. După calcule şi comparaţii au ajuns la concluzia 

că reducerea putea fi de „3540%” (Senat 2006). 

 

 
 

Fig. 5: Top 10 ţări cu spitale acreditate JCI (Joint Commission International)  

(Sursa: Runnels V., Carrera P.M. -„Why do patients engage in medical tourism”-pg.303) 

 

 

 
 

Fig.6: Distribuţia fluxurilor turistice medicale 

(Sursa:Ehbeck et al.(2008),pg.5) 
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În acelaşi timp, spitalele din ţările dezvoltate – SUA, Marea Britanie, Germania - sunt capabile 

să atragă pacienţii din străinătate datorită infrastructurii facile, a procedurilor de specialitate dar şi a 

perfecționării în diferite domenii ale medicinei sau orientării spre grupuri speciale de turişti medicali 
(de exemplu, clinicile din Bonn, Germania, pentru clienţii arabi). (Gerl, R. Et al. (2009). De asemenea, 

spitalele din Germania de Sud au un cost semnificativ avantajos faţă de concurenţii din Elveţia sau din 

Marea Britanie, atrăgând astfel aproximativ 74000 pacienţi străini în Germania, în 2006 (Juszczak 
(2007), p. 1, 4,12). Turiştii străini care vin, sunt, de obicei, pacienţi privaţi şi, prin urmare, de multe 

ori, sunt o sursă financiară avantajoasă, multe spitale din SUA, cu centre dedicate turismului medical 

internaţional obţinând până la 10% din totalul veniturilor de la pacienţii internaţionali. Se estimează că 
aproximativ 400.000 de pacienți internaţionali contribuie cu 5 miliarde de dolari anual în economia 

SUA (Deloitte Center for Health Solutions in: Quesada 2009). În prezent, aproximativ 3.000.000 de 

pacienţi aleg anual să se trateze în străinătate; cifra de afaceri pentru 2012 de 100 de miliarde de dolari 

este în creştere, comparativ cu 2010, când a fost de 79 de miliarde, iar pentru 2015 analiştii de la firma 
KPMG o estimează la 130 de miliarde. 

 

DIRECŢII DE DEZVOLTARE A TURISMULUI MEDICAL. Pe măsură ce ţările în curs de 
dezvoltare sunt tot mai implicate în piaţa mondială a serviciilor, fiecare ţară ar trebui să pună bazele 

unui sector turistic medical stabil (stabilitatea economică, stabilitatea socială şi stabilitatea politică), cu 

scopul de a îmbunătăţi capacitatea sa de a atrage câţi mai mulţi pacienţi străini (Hudson, 2009). 
Beneficiile financiare aduse de turismul medical reprezintă o oportunitate imensă pentru 

creşterea veniturilor valutare dar şi pentru economii, benefice pentru sistemele publice de sănătate. Se 

estimează că, piaţa mondială a turismului medical în 2006 a fost de 60 miliarde dolari (Herrick, 2007), 

în 2012 este estimată a fi de aproximativ 100 miliarde de dolari, cu o rată anuală de creştere de 20 la 
sută. În India, de exemplu, turismul medical este estimat a genera venituri anuale de 2,4 miliarde de 

dolari în 2012, cu creşteri de 30% în următorii 5 ani, după cum relevă datele Confederaţiei Industrei 

indiene. În România, această piaţă se ridică, în acest moment, la 250 milioane USD, fiind dominată de 
serviciile spa şi wellness, conform datelor puse la dispoziţie de Insight Market Research Solutions.  

Mattoo și Rathindran (2006), subliniază că, în Statele Unite, pentru 15 tipuri de tratamente, s-

ar face o economie de 1,4 miliarde $ anual, în cazul în care unul din zece pacienţi din SUA ar alege să 

urmeze un tratament în străinătate. Ehrbeck şi Co.(2008) consideră că turiştii americani reprezintă 
aproximativ 10% din numărul total de turişti medicali. 

 

Procedura Cost 

UK 

Cost 

India 

Costul 

zborului 

Total 

costuri 

India 

Costuri 

salvate 

per 

operaţie 

Lista de 

aşteptare 

Total economisire 

CABG 8,631 3,413 500 3,913 4,718 97 457,646 

Angioplastie 
coronariana 

2,269 2,363 500 2,863 594 25,241 Not worth it 

Înlocuirea 
şoldului 

8,811 3,413 500 3,913 4,898 28,800 141,062,400 

Înlocuirea 
genunchiului 

6,377 5,145 500 5,645 732 53,911 39,462,852 

Reparaţii 
femural 

hernie 

1,595 819 500 1,319 276 1,686 465,336 

Reparaţii 

inghinal 

hernie 

1,595 717 500 1,217 378 65,064 24,594,192 

Total       206,042,426 

 
Tabel 4: Costul pentru un pacient pe călătorie (£) 

(Sursa: : Lunt N. şi al. -2012, pg. 31-32) 
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Un studiu mai recent a arătat că acordurile bilaterale dintre Marea Britanie şi India din 

domeniul comerţului şi turismului medical au adus beneficii substanţiale Marii Britanii atât din punct 

de vedere financiar, cât şi în privinţa atenuării listelor de aşteptare, prin trimiterea pacienţilor săi în 
India, (Chanda et al, 2011., Smith et al., 2011). Luând listele de aşteptare pentru un număr selectat de 

proceduri adecvate pentru turismul medical, şi comparând, costul trimiterii acestor pacienţi în India cu 

costurile de tratament din Marea Britanie, economiile ar fi peste 200 milioane de £. Această cifră poate 
ajunge-120 milioane £ dacă se plăteşte şi un adult însoţitor pentru pacient. 

Marconini (1998) arată că „a devenit aproape o normalitate ca sistemele naţionale de sănătate 

să se orienteze către exportarea acestei industrii în limitele impuse de guvernele naţionale”. În aceeaşi 
ordine de idei şi Bookman (2007) constată că sectorul public încurajează  

turismul medical în foarte multe destinaţii din lume (Argentina, Chile, Costa Rica, Cuba, India, 

Iordania, Malaezia, Filipine, Africa de Sud, Thailanda etc.). 

 

POLITICI DE PROMOVARE A TURISMULUI MEDICAL. Multe ţări au adoptat măsuri 

ample în scopul stimulării industriei turismului medical. De exemplu, guvernul din Filipine a susţinut 

toate activităţile legate de turismul medical prin crearea programului ”Cadru de Dezvoltare pe Termen 
Mediu a Turismului Medical” (Caballero-Danell și Mugomba, 2007) în timp ce guvernul malaezian a 

creat Comitetul Naţional pentru Promovarea Turismului de Sănătate. Alte ţări au adoptat strategii de 

promovare a comerţului cu servicii de sănătate. În Cuba, guvernul a diversificat posibilităţile de plată, 
inclusiv plata cu carduri de credit sau în orice valută convertibilă, cu scopul de a facilita consumul de 

servicii medicale de către pacienţii străini (Chanda, 2001). Chanda adaugă că strategia guvernului 

cubanez de promovare a  

exporturilor de sănătate generează resurse pentru investiţii în infrastructura de îngrijire medicală şi 
oferă o sursă alternativă de finanţare pentru sistemul public de sănătate. 

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

1. Acordarea de stimulente cum ar fi reducerea tarifelor la importul de echipamente destinate 
spitalelor (de exemplu, în Filipine, din 2004, acestea sunt incluse în Planul de Investiţii cu Priorităţi), 

scăderea taxelor de import pentru echipamentul necesar turismului medical (de exemplu, India) şi 

stimulente acordate direct către spitale (de exemplu, în Malaezia, guvernul oferă stimulente pentru 

spitalele private, ce au pacienţi străini prin reduceri de impozite). 
2. Promovarea, de către guverne, a unei politici active de investiţii pentru dezvoltarea unei 

infrastructuri generale privind îmbunătăţirea drumurilor, a reţelei de transport, de electrificare şi a 

sistemelor de comunicare dar şi în dezvoltarea infrastructurii specifice industriei turismului medical 
inclusiv hoteluri, staţiuni şi spitale. În India, de exemplu, Ministerul Sănătăţii şi Bunăstării Familiei 

împreună cu Ministerul Turismului au dezvoltat în mod activ politici şi instrumente de infrastructură 

cu scopul de a promova creşterea industriei, guvernul fiind  implicat într-o oarecare măsură 
(Caballero-Danell și Mugomba, 2007). 

3. Încurajarea cooperărilor din cadrul sectorului public prin formarea de alianţe între diferite 

ministere legate de sănătate, turism, comerţ, precum şi birouri care să se ocupe de migraţia pacienţilor 

(Bookman și Bookman, 2007). De exemplu, succesul turismului medical cubanez se datorează 
strategiei de coordonare şi colaborare a Ministerului Sănătăţii cu instituţiile din domeniile turismului, 

comerţului şi industriei. 

4. Încheierea unor parteneriate între sectorul public şi cel privat. Zarrilli (2002) subliniază 
faptul că în timp ce scopul final al sectorului public este furnizarea unei asistenţe medicale echitabile 

şi corespunzătoare tuturor cetăţenilor, obiectivul sectorului privat, în principal, este de a maximiza 

profiturile prin atragerea de pacienţi din străinătate. Prin urmare, succesul turismului medical nu poate 
fi realizat decât prin colaborarea celor două sectoare. Bookman şi Bookman, (2007) subliniază faptul 

că, deşi parteneriatele formale nu au fost puse în aplicare în industria turismului medical, multe dintre 

destinaţiile turistice medicale au cooperări informale şi voluntare între sectorul public şi cel privat. 

5. Stimulente guvernamentale sau subvenţii pentru a atrage investiţii din sectorul privat sunt 
esenţiale pentru creşterea durabilă a industriei turismului medical. Brenzel (2004) recunoaşte faptul că 

ambele sectoare pot consolida reciproc sistemul public de sănătate. În ţările în care sectorul privat 

conduce industria turismului medical, rolul guvernelor ar fi să ofere un cadru juridic care să vizeze 
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sprijinul pentru întreprinzătorii privaţi (finanţare, nou tehnic), fără ca accesul populaţiei locale la 

serviciile de sănătate să fie pus în pericol. 

6. Subvenţionarea încrucişată a sectoarelor public şi privat din domeniul asistenţei medicale 
(Chanda, 2001). Astfel se sugerează că, prin subvenţionare încrucișată, o parte din veniturile generate 

de furnizarea de asistenţă medicală pentru vizitatorii străini pot fi alocate pentru îmbunătăţirea calităţii 

şi accesului la asistenţă medicală a populaţiei interne. Acest lucru poate fi realizat, de exemplu, prin 
impozitarea veniturilor obţinute din „exportul” de servicii de sănătate. 

În plus, mulţi autori sugerează că o subvenţionarea încrucişată ar putea fi pusă în aplicare prin 

furnizarea de locuri gratuite sau cel puţin subvenţionate către populaţia locală, în timp ce pacienţii 
străini să fie obligaţi să plătească (Bookman și Bookman, 2007). În aceeaşi ordine de idei, Mattoo și 

Rathindran (2006) propun furnizorilor privaţi să ofere o parte din servicii, celor săraci. 

Una dintre provocările dezvoltării turismului medical este aceea de a nu crea o discrepanţă 

între cele două elemente ale sistemului de sănătate: de a promova servicii de înaltă calitate pacienţilor 
străini dar, în acelaşi timp să limiteze accesul populaţiei locale la asistenţa medicală esenţială (Brenzel, 

2004; Chanda, 2002; Lautier, 2008). Această piaţă dublă poate duce la „efectul de evicţiune” a 

populaţiei locale, în cazul în care cei mai buni doctori şi tehnologia cea mai înaltă, sunt disponibile 
pacienţilor străini dar nu sunt accesibile localnicilor (Chanda, 2002). 

 

CONCLUZII 

 

În concluzie, turismul medical per-total este pe cale să devină cea mai nouă şi emergentă 

afacere internaţională, un fenomen în creştere, care implică atât beneficii economico-sociale cât şi 

anumite riscuri. Ţările importatoare, respectiv cele din care provin turiştii-pacienți, pot beneficia de 
costuri mai mici şi liste de aşteptare reduse, potenţate de riscul calităţii serviciilor şi a procedurilor de 

rezolvare a litigiilor. Pe de altă parte, ţările exportatoare, adică cele care furnizează servicii de sănătate 

pentru pacienţii străini, pot aduce o sursă sigură de valută şi pot împiedica migraţia personalului 
medical în alte ţări, cu riscul de creare a unui sistem de sănătate inechitabil, respectiv, pacienţii străini 

să primească o mai bună îngrijire decât pacienţii interni. 

Cu toate acestea, există comentarii privind lipsa evidenţei în ceea ce privesc datele primare 

disponibile pentru turismul medical, atât la nivel naţional cât şi internaţional, precum şi apelul pentru 
efectuarea unor cercetări empirice în scopul stabilirii numărului de turişti medicali, afecţiunile de care 

suferă şi valabilitatea afirmaţiilor făcute pro şi contra acestei practici. 

Pentru a avea control şi pentru a dezvolta această nouă afacere ar trebui să existe reglementări 
naţionale în acest domeniu care să permită dezvoltarea unui sistem comun de reglementare 

internaţională privind raportarea de date statistice, conceperea unor programe de verificare mai 

drastică a calităţii şi veridicităţii informațiilor furnizate pe internet, stabilirea celor mai înalte standarde 
de acreditare internațională ce ar putea juca un rol important în promovarea accesului la informaţii de 

încredere, legate de siguranţa pacienţilor, calitatea îngrijirii precum şi de facilităţile internaţionale de 

îngrijire a sănătăţii. 

De asemenea guvernele ar trebui să conceapă importanţa atât economică, cât şi socială a 
acestui nou domeniu şi să ajute la implementarea unei promovări turistice pentru a încuraja fluxurile 

de turişti străini să beneficieze de transparenţă a calităţii serviciilor de îngrijire a sănătăţii din întreaga 

lume, pacienţii medicali în prezent făcând disocieri în privinţa destinaţiilor doar din prisma preţului.  
 Deşi în acest proiect nu am discutat despre România aproape deloc, punând accent la nivel 

global despre acest concept, ţin să precizez că nu de foarte mulţi ani există şi la noi în ţară câteva 

platforme online care promovează şi susţin turismul medical, cel mai mare succes avându-l domeniul 
stomatologic, unde ca şi exemplu financiar putem face următoarea comparație: un implant efectuat în 

Franţa costa 1500 euro, iar în România 700 euro. 

 Aşadar turismul medical se foloseşte cu scopul de a obține servicii care în țara de origine sunt 

ilegale - avortul, eutanasia, pe care o oferă, de exemplu, apatrizilor, spitalul „Dignitas” din Elveția, sau 
pentru un tratament mai modern care nu este disponibil în țara lor, sau când este necesar să se stea la 

un rând mare pentru a primi serviciile medicale (servicii de urgenţă), sau pentru a utiliza serviciile 

gratuite/ieftine oferite de organizațiile medicale. 
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TURISMUL VITICOL ÎN ZONA DEALU MARE 

 

BANIȚĂ MARIA ALEXANDRA 

 
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, zonă viticolă. 

 

INTRODUCERE 

 

Turismul viticol reprezintă astăzi o activitate ce atrage de partea sa un număr din ce în ce mai 

mare de turiști dornici să cunoască tainele vinului. Cultivarea viței de vie este cunoscută încă din 

cele mai vechi timpuri fiind și printre primele plante care au fost cultivate pe suprafețe foarte 

întinse. Alegerea temei „Turismul viticol din zona Dealu Mare” s-a datorat conștientizării 
potențialul viticol pe care această zonă îl are prin densitatea mare a cramelor și a obiectivelor 

turistice, dar și datorită faptului că din acest spațiu face parte și localitatea de domiciliu. 

Definirea acestui tip de turism a fost analizată de mai multe personalități, printre care Hall și 
Macionis (1998) care au încercat să îl caracterizeze: vizitarea viilor, vinăriilor, festivalurilor și 

spectacolelor de vin, în care degustarea vinurilor este esențială ca experiență a atributelor regiunii 

vinului, reprezentând factorul principal care motivează vizitatorii. Turismul viticol se regăsește și 

sub denumirea de turism oenologic, ce a dobândit în timp mai multe moduri de a fi definit. O primă 
definiție și printre cele mai utilizate de catre oamenii de știință este orientată spre „vizitarea 

podgoriilor, plantațiilor, a vinăriilor și a cramelor, dar și de participarea la festivaluri și 

evenimente, cu scopul principal de a experimenta atributele specifice ale unei regiuni viticole”1. 
Termenul de oenologie provine din limba greacă a cărui formare este rezultatul a doua 

cuvinte oenos-vin și logos-vorbire prin care se înțelege că este știința care se ocupă cu studiul și 

procedeele de creearea, îngrijirea și păstrarea vinului, dar și a altor derivate din struguri. 

                                                
1 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 definiție alocată turismului viticol relevă ca „este o formă de turism de nișă bazată pe 

dorința de a vizita regiuni producătoare de vin sau în care turiștii sunt determinați să viziteze 

regiunile producătoare de vin, mai ales cramele și vinăriile, în timp ce călătoresc din alte motiv”1. 
În Australia, cu ajutorul Strategiei Naționale a turismului vini-viticol se dfinește în 1998 turismul 

oenologic, astfel acesta reprezintă vizitarea cramelor, a vinăriilor și a regiunilor viticole pentru a 

experimenta calitățile unice ale stilului de viață contemporan australian, asociat cu degustarea 
vinului la sursa de proveniență, incluzând savurarea vinului, a mâncării, a peisajelor și a 

activităților culturale2. 

Centrul de Cercetare pentru Turismul Durabil din Australia susține ideea că turiștii sunt 
motivați de împrejurimile destinației și de interacțiunea socială cu mediul local3. Tot aici se pune 

accentul pe dimensiunile turismului viticol ce constau în degustarea vinului, experiența destinației și 

dezvoltarea personală. Dezvoltarea personală este direcția spre care tind turiștii deoarece în cadrul 

vizitelor aceștia cer o cantitate mare de informație despre cultura vinului și a locului. Dezvoltarea 
personală face parte și din rândul motivațiilor interne ale turistului, în timp ce degustarea vinului și 

experiența destinației rămân factori de atracție. 

Practicarea turismului viticol, dar și a turismului în general este condiționat din cauza unor 
mai multe perspective personale. De exemplu, aceste condițonării se fac din motive financiare, de 

sănătate (starea personală a turistului), al distanței până la destinație cât și din motive ce țin de 

cunoștințe. Dezvoltarea acestei ramuri presupune o intervenție asupra mediului rural, ceea ce duce 
de foarte multe ori la schimbarea înfățișării acestuia și la modificarea habitatului local (Ritchie and 

Webber, 2013). 

 

METODOLOGIE 

 

Informațiile necesare realizări lucrării „Turismul viticol în zona Dealu Mare” au fost 

colectate din surse bibliografice din domeniul geografiei fizice pentru a scoate în evidență 
elementele naturale favorabile dezvoltării turismului viticol. Alte surse de bază au fost articolele 

stiințifice pe tema turismului viticol, cărțile de specialitate și mediul online. 

Alături de informații au fost inserate fotografii care să susțină ideile scrise cât și tabele și 

grafice realizate în Microsoft Excel. Pentru localizare și caracteristicile reliefului au fost create hărți 
în programul QGIS și în Google Maps. 

Ca instrument de culegere a informațiilor am folosit chestionarul pe care l-am aplicat în două 

direcții. Primul chestionar a fost aplicat pe un eșantion de 100 de persoane, fiind realizat atât în 
mediul online (google.docs) cât și pe teren, cu scopul de a indentifica profilul consumatorului de 

turism viticol și comportamentul acestuia.  

Rezultatele chestionarului au fost înterpretate cu ajutorul graficelor care ilustrează conținutul 
capitolului al IV-lea și unde am introdus informațiile suplimentare aflate de pe teren. 

Prin etapa de teren de completare a chestionarelor am realizat vizite în cadrul celor mai 

reprezentative obiective turistice (crame, muzee, conace) de pe traseul Drumul vinului pe care le-am 

fotografiat și de unde am aflat informații cu privire la fluxurile de turiști, motivațiile de călătorie ale 
acestora și principalele orașe emitente de turiști în zona Dealu Mare.  

 

REZULTATE ȘI DISCUȚII 

 

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

Romania, iar cele mai representative localitați viticole sunt Boldești, Valea Călugărească, Urlați, 
Ceptura, Tohani, Breaza, Pietroasa și Zorești (vezi fig.1.). Pentru a evidenția turismul viticol am 

                                                
1 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. 
3 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. 
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selectat cele mai reprezentative crame din centru viticol Tohani: Crama Budureasca, Conacul 

Urlățeanu și Crama Lacerta Winery. 

Crama Budureasca este localizată la doar 5 km de orașul Mizil, în comuna Gura Vadului și 
este una dintre cele mai moderne crame din Dealu Mare. Oenoturismul la Budureasca se desfășoară 

în trei săli de degustare ce au capacități de 100 de persoane. Sălile, la fel ca și exterirorul cramei, au 

o construcție aparte fiind amplasate la partea superioară a cramei pentru ca oaspeții să poată admira 
sala de baricuri. Tot în interior este amenajat un balcon de unde se poate vedea incăperile de 

producție și condiționare. 

Crama oferă vizitatorilor tururi ghidate exterioare și interioare, degustarea a 3-5-7 vinuri în 
funcție de oferta aleasă, gustări sub forma brânzeturilor, dar și prânzuri prin intermediul unei firme 

de catering. Prețurile unor astfel de pachete turistice variază de la 75 de lei pană la 350 lei în funcție 

de vinurile oferite spre degustare, mesele incluse și de celelalte activități opționale. Alături de 

clasicele degustări și tururi de cramă, la Budureasca turiștii pot alege să participe mult mai activ 
prin căteva concursuri tematice. Un astfel de concurs poartă denumirea de „degustarea pe nevăzute” 

ce presupune formarea unei echipe ce trebuie să indentifice vinul degustat bazându-se doar pe 

simțurile și cunoștințele lor. Imaginația este pusă la încercare și prin „construcția din dopuri” a unui 
obiect pe care îl vor prezentat în fața tuturor echipelor participante. 

  

 
 

Fig. 1: Localizarea regiunii viticole Dealu Mare 
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           Conacul Urlățeanu este situat pe valea 

Cricovului Sărat de pe teritoriul lacalității 

Urlați și a aparținut familiei de boieri 
Urlățeanu vechi logofeți ai Țării Românești. 

Pivnița Conacului Urlățeanu reprezintă prima 

cramă întegrată turismului vitivinicol din 
România. Construcția acesteia și a întregii 

clădiri păstrează caracterul de casa boierească 

(vezi fig. 2.) unde s-a păstrat atmosfera 
autentică a unei astfel de locuințe cu ajutorul 

micilor accesorii interioare și exterioare. 

Curtea conacului cuprinde o colecție de 

accesorii tehnologice din procesul de obținere 
a vinului prin numeroase exemplare de 

butoaie și prese de struguri. 

 
Fig. 2: Conacul Urlățeanu. 

 Sursa: arhiva personală 

 Crama Lacerta a fost înființată în anul 2006 în localitatea Fințești pe ținutul hărăzit producerii 
vinului, Dealu Mare. În curtea cramei se află Conacul Dorobanțu ce a fost construit în 1901 de către 

arhitectul Ion Mincu și renovat în 2005 după planurile originale. Vinurile produse de Lacerta Winery 

sunt strict controlate și depozitate în cele mai bune condiții, iar acest fapt este posibil cu ajutorul 
butoaielor de stejar achiziționate din țări ca Franța, SUA sau Rusia. 

 La capitolul oenoturism, crama deține o zonă de degustare la partea superioară a cramei, o sală 

multifuncțională la parter și o curte interioară spațioasă unde se pot organiza evenimente atunci când 

permit condițiile climatice. Degustările de vinuri în cadrul cramei prezintă două oferte ce au un preț de 
pornire de la 29 lei în care pot fi alese între 3 și 6 sortimente. La cerera turiștilor, se pot face tururi de 

cramă, unde sunt butoaiele de stejar, tururi de beci și plimbări prin podgoriile Lacerta. 

 
PROFILUL ȘI COMPORTAMENTUL CONSUMATORULUI DE TURISM VITICOL 

 

Conform rezultatelor graficului (vezi fig. 3.), turiștii care vizitează cramele, vinăriile și 

podgoriile din Dealu Mare aparțin în majoritate vârstelor cuprinse între 18-29 ani, în poporție de 65,6 
%  ceea ce reprezintă ca este un tip de activitate practicată de populația tânără. Următoarea categorie 

de vârstă cu doar 25% este cea de 30-49 de ani fiind a doua cea mai reprezentativă grupă de vârstă 

pentru turismul vitivinicol. Într-o mai mică proporție acest tip de turism este frecventat și de turiștii 
ce au vârste între 50-60 de ani, însă scopul călătoriei nu este vizitarea cramelor în sine ci aceștia fac 

parte din grupuri organizate care au decis vizitarea acestor obiective turistice. 

Turiștii care aleg să practice turismul viticol au un nivel de educație ridicat (vezi fig.4.) în cea 
mai mare parte, astfel că 68,8% au studii univeristare ceea ce rezultă ideea ca este un tip de turism ce 

atrage oameni pasionați de cunoaștere care au o cultură generală bine pusă la punct. Se consideră ca 

turismul viticol este atracția celor care au studii în acest domeniu, sau în sfera lor de interes se 

găsește și arta vinului și tot ce implică acesta. 
 

  
 

Fig.3.: Apartenența turiștilor la grupele de vârstă 

 

Fig. 4.: Repartiția turiștilor după nivelul de 

studii 
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Veniturile turiștilor (vezi fig.5.) conform rezultatelor sunt medii ceea ce le oferă posibilitatea 

de a practica această activitate deoarece nu presupune costuri foarte mari. Ofertele și pachetele create 

de crame se adresează tuturor categoriilor de venituri. 
 

 
Fig.5.: Veniturile lunare ale turiștilor 

 

O primă întrebare a cerut respondeților să menționeze frecvența practicării turismului viticol 

(vezi fig.6.) . Din rezultatele obținute reiese că 53,1% din turiști îl practică rar (o dată pe an ), 21,9% 
au vizitat o cramă pentru prima dată, iar cei care vizitează des și foarte des dețin doar 25 %. Aceste 

diferențe între cei care practică rar și ce care merg des în scopul turismului viticol se datorează 

dezvoltării și promovării turismului, care se află încă într-un stadiu incipient. Turiștii care au raspuns 
că merg rar la o cramă sau că sunt pentru prima dată fac parte din categoria celor care au descoperit de 

curand ceea ce poate oferii turismul viticol. Cei care au răspuns că practică des turismul viticol aparțin 

acelor grupuri de turiști care vizitează cramele din interes de serviciu sau sunt calificați în acest 

domeniu. 
 

 
Fig.6.: Cât de des practicați turismul viticol? 

  
Pentru a indentifica principalele elemnte care atrag turiștii în zona Dealu Mare am construit o 

întrebare (vezi fig.7.) care să scoată în evidență aceste trăsături. Astfel, cei mai mulți dintre turiști 

consideră elemnte atractive: istoria locului ce ocupă și primul loc în clasament (12 %), degustarea 

vinurilor (12%) și apropierea față de București (11%). Aceste trei caracteristici reprezintă motivele 
principale care duc la vizitarea Podgoriei Dealu Mare, iar elementele secundare conform graficului 

sunt: calitatea vinurilor (10%), curiozitatea (10%), regiunea viticolă (10%), numărul mare al cramelor 

(7%), popularitatea zonei (6%) și 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 obținute prin metoda chestionarului se poate identifica profilul  

consumatorului de turism viticol din Dealu Mare. Bărbat, cu vârsta între 18 și 29 de ani, ce se află în 
cadrul studiilor universitare și care are venituri între 1000-2000 lei. Practică turismul viticol o dată pe 

an alături de prieteni și nu alocă mai mult de o zi acestei activități. Alege să meargă cu mașina 

personală și este dispusă să cheltuiască o sumă de 200 lei pentru serviciile pe care le oferă cramele. 
Printre factorii care determină procesul de vizitare a cramelor sunt degustarea vinurilor și istoria 

locului, iar în cazul alegerii unui anumit vin principalul motiv este zona de origine al acestuia. 

 
CONCLUZII 

 

Zona viticolă Dealu Mare deține elemente ale cadrului natural ce favorizează dezvoltarea 

viticulturii și mai departe a turismului viticol, dar și caracteristici antropice prin cultură și tradiții ce 
susțin această activitate. Cultura viței de vie în acest areal reprezintă o tradiție preluată și învățată de 

multe generații care au contribuit la perfecționarea acesteia, devenind astăzi elementul identitar al 

localităților din această zonă. În susținerea acestei tradiții sunt obiectele vechi din domeniul 
viticulturii găsite în acest spațiu datorită săpăturilor arheologice. 

Turismul viticol este practicat de către grupa de vârstă tânără ce are funcții și studii 

profesionale, preferă această formă de turism din pasiune sau din dornița de a se relaxa, este atras de 

mediul în care se desfășoară și de istoria zonei. Cramele care practică turismul viticol oferă turistilor 
degustări și tururi prin vii și consideră că principalul factor de atracție este calitatea vinului. Pentru 

o dezvoltare durabilă a turismului viticol sunt necesare consolidarea serviciilor de cazare cu un grad 

de confort ridicat, investiții în companii private, investiții în structuri de alimentație și conservarea 
mediului natural și cultural.   

Susținerea turismului viticol din zona Dealu Mare va transforma treptat acest spațiu geografic 

într-un loc renumit cum sunt celebrele regiuni viticole ale Franței, Spaniei, Italiei sau Germaniei. 
Este considerat un mijloc de dezvoltare al economiei locale și naționale și principala activitate a 

zonei. 

Turismul viticol reprezintă un turism de weekend deoarece este practicat mai mult de turiștii 

din zona Munteniei, din orașele mari apropiate de Dealu Mare și care presupune vizitarea cramelor, 
a podgoriilor și a centrelor viticole. Pentru aceste vizite în care sunt incluse degustări și tururi de 

crame turiștii trebuie să învestească o sumă mai mare față de turismul clasic. 
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Dealu Mare este o zonă de interes major pentru investițiile străine în domeniul viticulturii 

ceea ce conduce la vizibilitatea acesteia pe plan internațional și la înregistrarea unor fluxuri de 

turiști străini cu preponderență din Europa de Vest. 
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CETATEA ALBA CAROLINA – POSIBILITĂȚI DE DEZVOLTARE ȘI 

VALORIFICARE CULTURAL-TURISTICĂ 

 

CALOIAN ADELA-MIHAELA 

 
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 Iulia, the many tourist attractions 

in a very small space made Alba Iulia 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 Iulia, Smart City, reabilitare, promovare.  

 

 

INTRODUCERE 

 

Pentru a defini turismul cultural mai întâi de toate trebuie să determinăm sensul termenului de 

cultură. Cultura este "acel complex, care include cunoștințe, credințe, artă, morală, lege, obiceiuri și 

orice alte capacități și obiceiuri dobândite de om ca membru al societății"1 Cultura se referă la 

depunerea cumulativă a cunoștințelor, a experienței, a convingerilor, valori, atitudini, sensuri, ierarhii, 
religie, noțiuni de timp, roluri, relații spațiale, conceptele universale, obiectele materiale și posesiunile 

dobândite de un grup de oameni pe parcursul generațiilor, prin eforturi individuale și de grup(János 

Csapó, 2012). 
Europa este una dintre regiunile lumii cu cea mai mare concentrare de situri de patrimoniu și 

este de asemenea destinația turistică de top din lume. Chiar dacă fiecare țară europeană are un caracter 

unic și o dotare culturală valoroasă, evoluția socio-economică a fiecărei țări aduce diferențe în stadiul 
de dezvoltare (Drăgulănescu, Stanciulescu,Ion, Stan, 2014). Lucrarea de față vizează evidențierea 

importanței a activităților turistice în dezvoltarea durabilă a unei zone turistice cu ajutorul unei forme 

specifice de turism bazată pe bunurile culturale și istorice. 

Țările din Europa Centrală și de Est care au apărut din experiențele guvernului comunist au 
trebuit să se adapteze consecințelor schimbărilor în fluxurile turistice. Turismul cultural a fost 

considerat ca având o importanță deosebită nu numai ca o nouă piață de creștere dar și din motive 

politice, ca mijloc de a produce imagini favorabile ale acestor țări.  

                                                
1 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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Țările generatoare de turism sunt agenți cheie în procesul de formare a imaginii. Promovarea 

acestui turism și conștientizarea consecințelor.  Printr-un interviu cu reprezentanții unui număr mare 

de țări, sa ajuns la concluzia că turismul cultural a fost văzut foarte pozitiv și a fost important pentru 
toți, dar a fost văzut pe piață mai degrabă în termeni politici. Agenții de turism intervievați au avut o 

viziune specială privind patrimoniul turismului cultural și au recunoscut puțini probleme legate de 

utilizarea culturii în scopuri turistice.(Howard, Allen,2003) 
Arhictectura reprezinta un punct foarte important al turismului cultural. Detaliile arhitecturii 

dezvăluie fundamental interpretarea întregului precum cel natural și antropic. Grija și alegerea 

materialelor, schimbarea în scară și exprimarea în materie lingvistică a proiectului reprezintă o 
modalitate pentru conservarea peisajului. Includerea elementelor de referință, ca puncte distinctive, 

sunt utilizate pentru orientarea și comunicarea contextului. Aceste elemente ajută la formarea cadrului 

original.(Pujia, 2016) 

O țară poate prezenta patrimoniul său cultural, cu o gamă variată de elemente inclusiv 
ospitalitate, arhitectură specifică, gastronomie locală, produse tipice de artizanat, evenimente 

tradiționale și toate acele particularități care descriu viața acestei națiuni. 

În această epocă de uniformitate și standardizare putem observa o mare atenție acordată creării 
de produse globale, astfel bunurile și chiar serviciile oferite de o singură țară pot sa devina foarte 

asemănătoare cu cele oferite de alte țări. În acest context, necesitatea de a încuraja diversitatea 

culturală și de a promova  identitatea locală, atât ca resursă turistică, cât și ca moștenire culturală a 
devenit obligația tuturor de a o duce  în viitor către urmatoarele generații,  fiind o prioritate a fiecăruia 

dintre noi. 

Într-o privire mai atentă, factorii culturali joacă un rol determinant în activitățile proiectate să 

promoveze transferul sau schimbul de cunoștințe și idei, elementele enumerate mai jos sugerează 
câteva entități, evenimente și activități care pot genera un flux turistic bazat pe acești factori: 

biblioteci, muzee, expoziții; muzică, teatru, cinema; călătorii educaționale, pe termen scurt,cursuri; 

școli și universități pentru studii și cercetări pe termen lung; excursii științifice și expeditii 
arheologice; cinematografice; conferințe, congrese, întâlniri, seminarii (Charles, Goelder și Brent, 

2006). 

 În Romania turismul cultural este foarte bine diversificat și totodată apreciat de turiștii străini 

sau din interiorul țării. Zonele popularizate de turiști dețin și o infrastructură de cazare și alimentație 
foarte bine dezvoltată. 

Puncte slabe ale turismului cultural din Romania: 

 Nivelul de instruire relativ redus al ghizilor in turismul cultural (în special circuitele) și 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 cunoașterii valorii lor;  

Cercetările de piață se reduc  la numarul de vizitatori pe care ii are o regiune.  rigiditatea instituțiilor 
culturale cu privire la schimbarea programului de vizitare, indiferent de sezonul turistic  Lipsa 

evenimentelor culturale legate de anumite puncte turistice de interes;  Lipsa de conștientizare la nivel 

național a importanței patrimoniumui național in prezent dar și în viitor; 

Puncte tari ale turismului cultural din Romania: 
• Bogăția moștenirii culturale materiale și imateriale din Patrimoniul României;• Multiculturalismul 

spațiului românesc;• Numărul relativ mare de obiective turistice incluse in lista patrimoniului mondial 

de către UNESCO;existența unor structuri turistice cu funcțiuni de cazare de 3 * și 4 * în toate orașele 
importante din România, respectiv în principalele regiuni etnografice;• Existența unor personalități 

cunoscute în lumea noastră culturală - Enescu, Brâncuși;   (Mazilu,2013) 

„Turismul rămâne pentru orașele din România una dintre cele mai importante căi de 
dezvoltare durabilă. Sunt însă necesare programe bine stabilite care să atraga fonduri de investiții, atât 

din țară, cât și din străinătate. Cu o cultură și o sferă deosebit de bogată dar și cu un plan de 

management și marketing foarte bine structurat și pus la punct, orașele s-ar putea bucura de un flux de 

turiști destul de important. Numeroasele obiective turistice culturale ar favoriza un grad ridicat de 
ocupare al unităților de cazare și s-ar putea crea altele. Orașele medievale reprezintă un martor ocular 
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al unei istorii zbuciumate, martor al transformărilor, iar obiectivele turistice, monumentele, cladirile 

vechi, lăcașele de cult reprezintă o istorie care ar trebui intens mediatizată.”1 

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

una dintre ele include următoarele:  

• Turismul patrimoniului: în mare măsură preocupat de interpretarea și reprezentarea trecutului; 

• Turismul de artă: arta ajunge la turiști în sensul de teatrul, dansul, muzica și artele vizuale se 

deplasează bine în prezentări de formă, spectacole și expoziții; 

• Turismul cultural urban: majoritatea orașelor oferă diverse atracții culturale; 

• Turismul cultural rural: include turismul agricol, ecoturismul, turismul agricol; 

• Turismul cultural indigen: persoanele indigene implicate în toate activitățile; 

• Turismul cultural contemporan: tipul de turism în care activitățile culturale sunt influențate de 
cele mai recente tendințe 

Pentru a crea un turism cultural durabil, trebuie să înțelegem turismul și managementul 

cultural. De asemenea, un rol important în atingerea acestui obiectiv îl are legătura dintre capitalul 
cultural și socio-economică, dezvoltarea zonei în cauză. 

 

METODOLOGIE 

  

În ceea ce privește metodologia au fost folosite mai multe tehnici pentru a duce acest studiu la 

final. În principal acest studiu are ca scop punerea in valoare a Cetății Alba Carolina prin prezentarea 

principalelor obiective turistice și prin punerea in valoare a principalelor decizii luate pentru 
dezvoltarea turistică, socială și economică a orașului. Pentru dezvoltarea orașului s-au pus in practica 

strategii de marketing și management prin care să fie atrași turiștii și cu ajutorul cărora s-a format o 

imagine de ansamblu a orașului. De exemplu crearea stemei turistice a orașului.  
 În ceea ce privește conceptele teoretice, acestea au fost preluate din articole științifice și din 

cărți de specialitate, fiind prelucrate pentru a putea fi compatibile cu studiul meu.  

Pentru a releva importanța istorică, accesibilitatea și importanța obiectivelor turistice din 

cadrul cetății am cercetat in anumite cărți de profil, folosind metoda sintezei, date despre Alba Iulia, 
păstrând ceea ce este relevant pentru studiul meu.  Reprezentările grafice: pozele, sunt din arhiva 

personală realizate în momentul în care am fost pe teren pentru a observa cât mai bine fenomenul 

turistic. 
O altă metodă folosită este metoda observației care mi-a permis să ințeleg modul în care 

turismul se dezoltă în zona cercetării mele. 

Datele prelevate de pe site-ul Ministerului Turismului și de pe site-ul Institutului Național de 
Statictică au fost prelucrate sub forma unor grafice explicite realizate cu ajutorul softului Microsoft 

Office Excel 2007 pentru a putea extrage informațiile necesare și pentru a pune în evidență evoluția 

fenomenului turistic din Alba Iulia. Graficele folosite sunt sub formă de coloane și linie.  

 Prin interpretarea datelor am pus în evidență factorii care influențează dezvoltarea turismului, 
cum ar fi criza economică sau migrațiile. Am interpretat și modul in care orașul Alba Iulia incearcă să 

se promoveze și in utima partea a studiului am prezentat principalele proiecte naționale și 

internaționale care au loc în Alba Iulia. 
 

REZULTATE ȘI DISCUȚII 

 

Pentru România, Alba Iulia reprezinta un model în ceea ce privește conservarea și reabilitarea 
cladirilor de patrimoniu și chiar promovarea lor. Importanța și diversitatea istorică și multitudinea 

monumentelor arhitecturale concentrate pe o zonă restrânsă au dus la conștientizarea nevoii de 

imbunătățire continua a spațiului turistic.  
 Putem spune ca întâlnim conceptul de “urbanism turistic”, făcând referire la modul de 

amenajare a orașului în conformitate cu dorințele vizitatorilor dar și ale localnicilor. Acest concept 

reprezintă o serie de metode de amenajare a spațiului, pentru a conduce orașul la dezvoltarea turistica, 

                                                
1 Teodorescu, Camelia- 2009, Turism cultural, Editura Transversal, București 
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crearea unei imagini pozitive a orașului, atât din punct de vedere a laturii turistice, cât și din prisma 

dezvoltării infrastructurii, a serviciilor și a creșterii nivelului de trai în general.(Simion, Tătaru, 

Cândea, Bogan, 2009) 
 Reabilitarea a inceput cu porțile cetății, adevarate comori arhitecturale. Poarta I a fost 

reconsolidată și reconstruita in unele cazuri intre anii 2001-2006, iar in anul 2009 a fost efectuate 

lucrări de conservare. Poarta a II-a a fost reconstruita dupa poze și desene vechi gasite și prin acestă 
poartă este permis și accesul pentru mașini. A fost reconstruita intre anii 2001-2005 și alte lucrări au 

fost efectuate in 2009.  Restaurarea porții a III-a  a durat 10 ani intre 1998-2008 și au fost 

reconsolidate camerele de garda din interiorul porții, elementele din piatra de la exterior folosite 
pentru decor și a fost construit un pod mobil. Poarta a IV-a a fost restaurată intre anii 2003-2006 și mai 

apoi in anul 2010. Porțile a V-a, a VI-a, a VII-a, au fost reconsolidate in perioada 2010-2012, poarta a 

VI-a fiind reconstruită in totalitate. 

 În ce-a de-a doua fază a reabilitării s-a pus accentul pe rutele medievale, Traseul celor trei 
fortificații a fost restaurat in perioada 2009-2010, punându-se accent pe principalele obiective turistice. 

Traseele: Nordic, Sudic și Estic au fost reabilitate intre 2009-2012, in cadrul acestor trasee s-a reparat 

strada pentru accesul mașinilor, s-au amplasat bănci, s-a plantat iarba și flori pentru efectul stilistic pe 
care il lasă cetatea și s-au reparat zidurile cetății.In figura 33 se poate observa starea cetății înainte de 

renovare și starea cetății in prezent. Reabilitarea se incheie in anul 2013 cu reabilitarea Parcului Unirii, 

construcția a trei poduri mobile(Blaga Elena, 2013). 
 Proiectul de reabilitare a prevăzut și crearea unor locuri pentru parcarea atât a mașinilor de 

mici dimensiuni cât și a autocarelor in apropierea zonei turistice.După incheierea lucrărilor s-au creat 

mai multe zone de acces in cetate, atât pietonale cât și pentru accesul mașinilor. 

Cu ocazia centenarului Marei Uniri, multe cladiri istorice au intrat in renovare, precum Sala 
Unirii,Muzeul Unirii, Catedrala Reîntregirii.Lucrările se desfășoară impreună cu Universitatea 1 

Decembrie 1918 pentru a renova pana la 1 decemrie 2018. 

Pentru logo-ul orașului s-a ales o variantă simplă dar de efect, forma cetății pentru a face o legatură 
intre modul unic pentru țara noastra în care cetatea arată și modul de o promova. Steaua in șapte 

colțuri, forma inițiala a cetații este multiplicată in alte trei stele, care se intrepatrund, ajungând la final 

la un design minimalist și foarte sugestiv. Culorile alese pentru siglă sunt calde, ducând tot cu gandul 

la culorile clădirilor istorice din interiorul cetății, roșul inspiră emoție, tinerețe, curaj, galbenul 
sugerează optimism și caldură, iar culoarea gri simbolizează calmitatea, echilibrul, neutralitatea. 

 “Logoul unui oraș este expresia vizuală esențială a identității orașului respectiv, elementul 

definitoriu și recunoscibil cu care acel oraș se identifică. Sloganul este expresia verbală esențială a 
identității orașului, prin care brandul se poziționează cu claritate in raport cu concurența; sloganul 

reprezintă cea mai concisă formă de expresie a poziționării strategice a orașului.”1  

 Promovarea orașului se face foarte mult in mediul online, orașul Alba Iulia deține atât site, cât 
și blog și aplicație. Pe site sunt postate informații de interes public, știri de la nivelul județului, 

informații istorice și serviciile online de care pot beneficia cetățenii. Site-ul poate fi accessat atât de 

români cât și de străini deoarece site-ul este tradus in engleză și în germană.  Blogul este canalizat pe 

turism insă acesta este doar in româna, acest lucru fiind o barieră pentru turiștii străini. Din prima 
pagina se fac trimiteri directe către lucrurile principale pe care le caută un turist: evenimente, locuri de 

vizitat, informații, locuri de cazare, masă și agrement. Tot pe prima pagină găsim o galerie foto, o 

secțiune a de păreri in care turiștii pot lăsa impresii și o secțiune de articole destinate diferitelor 
curiozități din Alba Iulia și anul acesta a inceput o noua serie de artcole cu numele “#AlbaIulia” cu 

ocazia sărbătoririi centenarului. 

Primele decizii pentru promovarea cetății ca destinație turistică culturală a fost inființarea 
proiectului “Respiră aerul istoriei” care a luat ființa in anul 2011, in cadrul acestui proiect sunt incluse 

mai multe festivaluri și activitați care ajută la dezvoltarea și afirmarea orașului pe plan turistic. „Zilele 

Cetății Alba Iulia” fiind un prim pas in acest proiect. Alte proiecte pentru vizibilitate sunt: 

• “Marea imbrățisare de la Alba Iulia”, a avut loc în anul 2009 și a strâns peste 10.000 de 

oameni, intrând in Cartea recordurilor cu cea mai mare imbrățișare. 

                                                
1 Docea A.- Alba Iulia, Manual de brand, 2014, Berlin  
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• “Marea înfățișare de la Alba Iulia” este un proiect făcut pentru oamenii din Alba Iulia, aceștia 

fiind pozați de un fotograf local, Romulus Oprișcan. Fotografiile obținute au fost folosite 

pentru a forma logo-ul orașului. Au fost folosite 1000 de portrete. 

• “Happy Alba Iulia” În anul 2014 a fost filmat un videoclip pentru melodia Happy tot cu 

ajutorul localnicilor, acesta fiind o campanie la nivel internațional, același clip a fost filmat și 
în alte orașe cu scopul promovării. 

 

Un alt proiect de mare importanță este seria de documentare pe care au pornit-o cei din Alba 
Iulia. Momentan există doua documentare, anume: „Amprente celebre in Alba Iulia” și „Mărturii 

scrijelite în piatră” pentru promovarea acestora fiind folosit youtube-ul, primăria din Alba Iulia având 

un cont în care sunt postate aceste doua documentare și filmulețe cu alte festivaluri derulate în Alba 
Iulia. Canalul pe care pot fi găsite documentarele este: https://www.youtube.com/channel/ 

UCmrOm12dsXHqcS3GpO0W2zw. Documentarele au ca principală tematică istoria orașului, pe 

înțelesul tuturor, foarte important, intr-un timp scurt,pentru a nu plictisi. Imaginile sunt sugestive, fiind 

filmat în principalele obiective ale cetății. Ambele documentare au 28 de minute, primul a fost: 
„Mărturii scrijelite în piatră”, lansat în anul 2015, acesta a fost tradus în engleză, apoi in anul 2018 

acum 6 luni, a apărut „Amprente celebre în Alba Iulia”, acesta fiind dublat în maghiară, germană, 

franceză, engleză și italiană. Proiectul prin care a fost realizat cel de-al doilea documentar se numește: 
„Alba Iulia- o istorie vizuală prin <<amprente>> celebre”.  

Toate aceste eforturi au fost întreprinse in primul rând pentru atragerea turiștilor. Metodele au 

fost foarte diverse: modul clasic, prin pliante, reviste și hărți pentru cei mai conservatori, iar pentru 
generația tânără s-a pus accentul pe tehnologie și folosirea noilor metode de promovare și prin 

anticiparea nevoilor și dorințelor turiștilor. 

Festivalurile din Alba Iulia acoperă o gamă largă de interese, de la competiții sportive 

(Bucurie in mișcare, Alba Iulia City Race), la festivaluri muzicale (Vioara lui Enescu, Cântec de 
suflet, festivaluri de muzica rock și festivaluri de jazz), insă cele mai însemnate sunt cele cu tentă 

istorica, deoarece reprezinta ceea ce turiștii caută cand ajung in Alba Iulia, vor să cunoscă istoria și 

tanspunerea in personajele vremii aduce un plus considerabil. Alba Iulia devenind un oraș al 
festivalurilor. Festivalurile aduc un plus prin organizarea lor sistematică deoarece turiștii sunt tentați să 

petreacă mai multe zile în Alba Iulia, în timpul unui festival, în aceste zile modalitățile de petrecere a 

timpului liber fiind mult mai diversificate. Pentru comercianții locali și deținătorii de restaurante și 

unități de cazare festivalurile aduc un plus din punct de vedere financiar.  
Programul „Smart City” va fi implementat la 1 decembrie 2018, cu ocazia sărbătoririi 

Centenarului se vor deschide proiectele care vor face din Alba Iulia, un oraș inteligent.  Principalele 

proiecte care ajută turiștii vor fi crearea unei platforme online cu toate informațiile necesare, Wi-fi 
gratuit, serviciu de închiriat biciclete ca sursă alternativă de transport, ajutor in timp real cu privire la 

locație și informații despre obiective și bilete online pentru transportul în comun. Folosirea tehnologiei 

poate rupe barierele lingvistice de care se lovesc turiștii straini atunci când ajung intr-o altă țară. Prin 
acest program se dorește implementarea unui program de econimisire a energiei. Se dorește o 

economie cu peste 20% din consum până în anul 2020. 

Programele au fost concepute de catre Cluj IT Cluster și sunt urmatoarele: programele 

„ParkingPlus” și CityParking vor oferi posibilitatea de a urmări in mod real locurile libere de parcare 
și ajuta la găsirea locurilor de parcare pentru personele cu dizabilități. CityHealth monitorizează 

alegerile făcute de conducerea orașului pentru dezvoltarea acestuia. Donez450.ro acet program se vrea 

implementat la nivel național, prin intermediul lui potențialii donatori pot intra în legătură cu centrele 
de transfuzii pentru informații. Programul Peditel.ro face legătura dintre medicii pediatrii și părinți, 

este un serviciu disponibil non-stop în care părinții pot cere sfaturi cu privire la sănătatea copiilor. 

Okay.ro platformă care sustine afacerile mici și mijlocii prin managementul intelogent. CityConector 
face parte din progamul de guvernare inteligentă. CityPass făcu pentru cei ce se afla în tranzit prin 

oraș. iCloudSolution servicii pentru o comunicare mai eficientă in business, cererea și oferta fiind 

prezente intr-un spațiu virtual comun. Platforma „Târg-Agro” produsele agricole și alimentare se pot 

vinde în mediul online, sub forma unei burse a acestei piețe. Platforma de Monitorizare, Control și 
Management Energetic Eficient pentru a reduce consumul de energie electrică la nivel stradal. 

ProcessPlayer Achiziții face parte tot din platforma de guvernare inteligentă, urmărind achizițiile de 

https://www.youtube.com/channel/%20UCmrOm12dsXHqcS3GpO0W2zw
https://www.youtube.com/channel/%20UCmrOm12dsXHqcS3GpO0W2zw
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ordin public. Un alt proiect este legat de realitatea virtuală, primul pas fiind postarea pe site-urile 

orașului a planului virtual al cetății. Cu ajutorul acestui instrument, turiștii pot vedea înainte de a 

ajunge ce pot găsi in cetate, in mod real. 
Programul Smart City/ Oraș inteligent ajută atât din punct de vedere turistic, cât și din prunct 

de vedere social. Îmbunătățirile ating toate domeniile de interes ale localnicilor și fac din Alba Iulia un 

oraș deschis pentru investiții și pentru dezvoltare economică și socială. 
Din anul 2005 pana în anul 2016 observăm ca numarul persoanelor care erau angajate în 

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 ajungând la 3300 de persoane. In anul 2009 din cauza crizei economice 

se poate observa un declin al acestui domeniu. Foarte multe spații de cazare și de alimentație publică 

nu au reușit să depășească perioada de criză in care se afla intreaga țară, ajungând la faliment. O altă 

cauză pentru care in anul 2009 se observă o scădere considerabilă a numarului populației ocupate in 
turism este migrația, acesta afectând toate domeniile, zona turistică având de asemenea de suferit.  În 

ceea ce privește Cetatea Alba Carolina aceasta era în anul 2009 în plin proces de reconsolidare, acesta 

fiind un motiv pentru care turiștii nu erau atrași în mod deosebit de cetate. După anul 2009 observam o 
ușoara redresare, anul 2012 aducând o creștere considerabilă, deoarece lucrările de reabilitare au luat 

sfârșit și turismul a inceput sa se dezvolte în această zonă. Valoarea din anul 2016 fiind  foarte 

apropiata cu cea din anul 2008, din acest fapt putem trage concluzia că turismul este in continua 
dezvoltare in Alba. 

 

 
 

Fig. 1.: Numărul persoanelor ocupate în turism. 
Sursa datelor: http://statistici.insse.ro/shop/ 

 

În ceea ce privește salariul mediu pe care îl caștigă un angajat in turism acesta nu s-a schimbat 
în mod simțitor însă este în continua creștere, acest lucru fiind benefic atât pentru economia locală, cât 

și pentru populație. In anul 2005 salariul mediu net pe care un angajat in turism îl încasa era sub 400 

de lei, in anul 2016 ajungând valoarea acestuia la 1100 de lei, creșterea a fost una constantă fară 
creșteri sau scăderi bruște, cum se poate observa in figura 2. Salariile din acest domeniu încă sunt 

mici, o dezvoltare a orașului ar duce și la creșterea salariilor în rândul angajaților din turism. 

În ceea ce privește tipul turiștilor din Alba Iulia, majoritatea sunt turiști români, o mica parte a 

turiștilor fiind străini. Din anul 2005 pana in anul 2008 se observa o creștere a numarului de turiști 
ajunși in Alba Iulia, in schimb in perioada urmatoare 2009-2010 numărul turiștilor a scăzut simțitor, 

acest fenomen având ca principală cauză criza economică din acea vreme. O scadere se observă și in 

ceea ce privește numărul de turiști staini, chiar daca scăderea nu este la fel de vizibilă. Din anul 2011 
numarul de turiști este in continua creștere, acest lucru se datorează și finalizării lucrărilor de 

reabilitare a cetății. Programele de promovare a cetății din ultimii ani au dat roade, in anii 2015 și 2016 

se observă o creștere brusca a numarului de turiști care au vizitat Alba Iulia. Din graficul de la figura 3 

observăm că turismul in Alba Iulia este în plina dezvoltare și ascensiune. 
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Fig. 2.: Evoluția salariului net si brut în perioada 2005-2016  

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

 
Fig. 3.: Sosiri ale turiștilor români și străini  

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

 Numărul înnoptărilor este strâns legat de numărul sosirilor, fluctuațiile din numărul sosirilor 

oglindindu-se in numărul înoptărilor. Perioada cea mai nefasta fiind in anii 2009-2010, apoi urmează o 

creștere constantă până in anul 2015 cand se inregistrează o creștere brusca a numarului de innoptări, 
creșterea continuând și în 2016 (vezi fig.4.). Factorii pentru care se observă aceste fluctuații sunt 

aceleași care au influențat și ceilalți indici analizați: criza economica, migrațiile și factorii care au dus 

la creșterea numarului de înnoptări sunt în principal legați de finalizarea lucrărilor de renovare a cetății 

și de proiectele de promovare. 
 

 
 

Fig. 4.: Evoluția  înnoptărilor turiștilor.  

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

 
 

 

http://statistici.insse.ro/shop/
http://statistici.insse.ro/shop/
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Durata medie a șederii a pornit în anul 2005 de la valoarea de 

1.7 zile, iar pe parcursul anilor aceasta a crescut, pentru ca in ultimii ani 

valoarea aceasta sa scadă din noi la valoarea de 1,69, dupa cum se poate 
vedea in tabelul 00. Tipul de turism din aceasta zona este  de tranzit 

durata medie a șederii fiind foarte mică. În cele mai multe cazuri turiștii 

aleg sa fie cazați în orașele din apropiere. În urma observațiilor făcute 
pe teren pot spune ca cea mai aglometată parte din zi este ora prânzului 

cand are loc Schimbarea de gardă, foarte mulți turiști părăsind orașul 

după terminarea paradei. Durata medie a șederii am calculat-o folosind 
formula: Numărul de înnoptări/numărul de sosiri.  

 

CONCLUZII 

  

Alba Iulia este un oraș care poate fi luat drept model de dezvoltare turistică. Acesta deține un 

impresionant număr de caracteristici pozitive care au influențat dezvoltarea orașului, atât istoric cât și 

economic, turistic și social. Datorită proiectelor și dorinței de dezvoltare continua, Alba Iulia a primit 
o serie de premii care să ateste evoluția orașului: “European Destination of Excellence” premiu primit 

in anul 2012 pentru lucrările de reabilitare și de conservare;“Europa Nostra Organisation” a oferit 

pentru orașul Alba Iulia, premiul special al juriului, iar Catedrala Romano-Catolică a fost inclusă in 
circuitul “European Routes TRANSROMANICA - The Romanesque Route of European Heritage”, iar 

moștenirea romană a fost inclusă in circuitul “The Roman Emperors’ Route”; Tot in anul 2013 agenția 

Moody’s care analizează riscurile financiare. Administrația local fiind considerata o intituție sigură și 

care a gestionat fondurile europene foarte bine; “Best Cities Awards” Gala in anul 2014 a oferit 
premiul “ Un oraș renăscut”; European Structural Funding Gala, in cadrul acestei gale a obținut locul 1 

la secțiunea “Bucuroși de oaspeți”; Pentru anul 2021 Alba Iulia s-a înscris pentru titlul de „Capitală 

Culturală Europeana”. Însă lipsa  unor clădiri culturale de mare importanța pentru un oraș, cum ar fi: o 
sală de spectacole, un teatru, operă le-au scăzut foarte mult șansele pentru acest titlu.  
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INTRODUCERE 

 
Pe parcursul ultimelor șase decenii, turismul a experimentat o continuă extindere și 

diversificare, având cea mai rapidă creștere dintre sectoarele economice. Această creștere a fost 

neîntreruptă din anul 1880, când s-au intregistrat 277 milioane de turiști la nivel mondial și se 
preconizează că se va ajunge la un număr 1,8 miliarde de turiști în anul 2030, conform OMT. 

  Shoppingul devine o componentă tot mai relevantă a lanțului valoric turistic. Acesta s-a 

transformat într-un factor determinant care afectează alegerea destinației pentru vacanță, o 

componentă importantă a experienței de călătorie și, în unele cazuri, motivația primară. Cumpărăturile 
sunt una dintre cele mai importante categorii de cheltuieli turistice și reprezintă o importantă sursă de 

venit pentru economiile naționale. 

În încercarea de a defini turismul de shopping, cercetătorii au oferit diverse răspunsuri, 
concentrându-se pe elemente diferite ale experienței. Așadar, s-a observat că un individ are un 

comportament de cumpărături diferit atunci când se află în vacanță: creșteri ale cheltuielilor, sunt 

cumpărate lucruri nefolositoare, iar cumpărăturile se fac în zile neobișnuite (duminică, seara sau de 

sărbători). În același timp s-a observat și că față de un client obișnuit, clienții externi (turiștii) aflați în 
același mediu achiziționează mai multe elemente, cheltuie mai mulți bani pe un articol și fac 

cumpărături în momente diefrite ale zilei.  

Definitie 
 Având în vedere evoluția relativ recentă a cumpărăturilor că motivație primară a turismului, 

există totuși câteva definiții ale acestui concept. Încă din anul 1991, Jansen Verbeke (în „Tourism 

Management: Research – Policies – Practice. Vol. 12 (1991), No. 1. – pp. 9-14) a încercat să afle cum, 
unde și când un mediu de afaceri poate funcționa că atracție pentru turiști. Ea a respins ideea că o 

destinație de cumpărături trebuie să fie un „paradis al cumparaturilor” și a propus conceptul de 

experiență de a face cumpărături ca piatra de temelie a acestei forme de turism. 
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Pe baza acestor observații, turismul de shopping se poate defini ca o formă conteporana de 

turism practicată de persoane pentru care achiziționarea de bunuri în afara locurilor lor de reședință 

este un factor determinant în decizia de a călători. Călătoriile în străinătate pentru cumpărături (adică 
turismul de shopping) au început să devină o practică tot mai populară pentru un segment în creștere 

de turiști la nivel mondial, iar din acest motiv a luat naștere și această formă de turism.  

 OMT (Organizația Mondială pentru Turism) face clar faptul că „turismul este un sector 
economic format din unități de producție în diferite industrii care oferă bunuri de consum și servicii 

solicitate de vizitatori”. Astfel de industrii sunt numite „industrii pentru turism”, deoarece achizițiile 

vizitatorilor reprezintă o parte semnificativă a veniturilor, iar în lipsa acestora producția ar înceta să 
mai existe. 

  „Consumul nu se referă doar la produse. Este vorba despre a consuma locuri, spații și timp” 

(Timothy, D., 2004, Shopping Tourism, Retailling and Liesure, Aspects of Tourism vol. 23 p.11). De 

aici apare și locul tot mai mare al cumpărăturilor ocupat în agenda de management a destinațiilor.  
Conform Cărții Albe a Comerțului UE, cumpărăturile și realizarea turismului sunt două 

activități conexe în destinațiile turistice, iar sectorul comercial menține o corespondență intensă și 

directă cu activitatea turistică. 
În prezent, sectoarele turistic și comercial își unesc forțele ca motoare ale dezvoltării 

economice și sociale datorită caracterului lor de dinamizare și complementaritate, într-un mod în care 

acest efect comun este mai mare decât suma efectelor care pot fi atinse separat, deoarece ele ajută la 
îmbunătățirea competitivitatea destinației turistice, precum și cea a zonei sale comerciale, generând 

noi forme de dezvoltare socială și beneficii economice în teritoriile de primire. 

 Calcularea cheltuielilor pe care turiștii le fac la shopping atunci când călătoresc ar fi o 

provocare, deoarece este dificil să se facă diferența între turiști și locuitori.  
 Unele companii de carduri, cum ar fi Visa și Mastercard, pot efectua unele măsurători. 

Acestea pot identifica unde anume s-au efectuat tranzacțiile clienților lor, astfel încât se pot aprecia 

sumele chletuite de posesorii cardurilor pentru shopping în alte locuri decât cel de reședință. De 
exemplu, ompania de carduri de credit Visa monitorizeaza cheltuielile turistice pentru câteva țări din 

Europa. Așadar, în primele patru luni ale anului 2010, cheltuielile vizitatorilor din Franța, Portugalia, 

Spania, Italia, Grecia și Turcia au ajuns la 2,2 miliarde de euro. 

Efecte ale turismului de shopping 
 Efectele acestui tip de turism sunt: investiții în serviciile publice, dezvoltarea infrastructurii și 

a accesului la surse de energie , servicii financiare dezvoltate în mod corespunzător care să ofere 

întreprinderilor de turism acces la investiții de capital, imbunătățirea formării forței de muncă prin 
educație, pentru a aduce noi cunoștințe și inovare în cadrul întreprinderilor și a destinațiilor turistice, 

coordonare, promovare și marketing la nivel mondial, cu participarea activă a sectorului privat, 

eliminarea practicilor anticoncurențiale, cum ar fi înțelegeri secrete, abuzul de poziție dominantă pe 
piață și controlul lanțului de aprovizionare turistic, liberalizarea comerțului, eliminarea barierelor 

comerciale. 

Pentru a asigura cel mai bun rezultat posibil pentru toate părțile implicate în destiantiile 

turistice de shopping (vizitatori, localnici, operatori și furnizori de turism, organizații locale și 
guvernamentale de turism, consilii din industria turismului de stat și organizații naționale de turism), 

dialogul constant, structurat și semnificativ dintre acestea este esențial. Acest lucru necesită stabilirea 

unui parteneriat public-privat, cu accent pe accesibilitatea destinației, infrastructură, siguranță, 
curățenie, marketing, promovare, conectate la valoarea destinației, cercetare, dezvoltare, reglementare, 

formare și educare a forței de muncă. 

Beneficii ale acestui tip de parteneriat 
 Acest tip de parteneriat: ajută organismele publice să abordeze problemele fragmentării în 

sectorul turismului si incurajează inovația și schimbul de informații între părțile interesate de 

destinație. 

Cooperarea între părțile implicate în turism face ca vizitatorii să fie mult mai focusati pe 
destinație, astfel încât interacțiunea cu vizitatorul să aducă îmbunătățiri destinației. 

Tipurile de zone de vânzare cu amănuntul pe care turiștii le pot vizita atunci când călătoresc: 
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Tip Exemplu 

Informal Ferme, furnizori de pe marginea drumului ce vând alimente prosapete 

(fructe, legume) sau de artizanat 

Automat Distribuitoare automate, chioscuri 

Piața fixă Piețe zilnice sau săptămânale care au loc în același spațiu (închis sau în 

aer liber) 

Piața sezonală Târguri de Crăciun, festivaluri pe timpul verii 

Piață „calatoare” Comercianți care călătoresc și vând produse din alte locuri 

Infrastructura de transport Magazine aflate în aeroporturi, în stațiile de cale ferată, în spațiile de 

servicii de pe autostradă, în porturi pentru feriboat, în terminale de 

croaziere 

Centre urbane Magazine în orașe, pe străzile principale sau în districte de cumpărături, 
în centrul orașelor, mall-uri 

Nuclee periferice Complexe de cumpărături și divertisment în afară orașelor, piețe de 

desfacere, parcuri în care se vinde cu amănuntul 

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

shopping-report_v2.pdf 

 
Sociologii împart beneficiile cumpărăturilor în două categorii: 

  

 1. Utilitarista – obținerea produselor necesare sau a produselor dorite la cele mai mici prețuri  
 2.  Hedonică – legată de plăcerea de a cumpăra  

 

Beneficiile hedonice sunt destul de complicate deoarece acestea implică emoțiile 

cumpărătorilor. Aceștia au fost împărțiți în cinci categorii, conform The Globe Shopper Index: 
Exploratorul – motivat de stimularea și schimbarea rutinei de cumpărături; Planificatorul – dorește să 

aibă totul planificat, fără surprize; Căutătorul de brand-uri – interesat de brand-uri internaționale; 

Vânătorul iscusit – dorește să țină pasul cu ultimele tendințe în modă și să dețină ultimele produse 
apărute; Urmăritorul de reduceri – dorește să găsească chilipiruri 

 

 
TURISMUL DE SHOPPING IN LUME 

 

Europa este văzută că o destinație de top pentru cumpărăturile de lux. Europa este un mare 

beneficiar pe piața turismului de shopping. Aproape jumătate (44%) dintre încasările din turismul 
internațional ajung în Europa, potrivit OMT. Un studiu realizat în anul 2010 (International Journal of 

Tourism Research) arată că Europa este văzută ca o destinație de top pentru cumpărăturile de lux, în 

special în rândul turiștilor care au ca principal scop de călătorie cumpărăturile.  
New West End Company din Londra este o zonă de îmbunătățire a afacerilor , care lucrează 

pentru a menține și a spori atractivitatea West End pentru vizitatorii din întreaga lume. Fiind o zonă cu 

o imensă concentrare și varietate a vânzării cu amănuntul de înaltă calitate, West End atrage peste 200 

milioane de vizite în fiecare an. Aproximativ 50% dintre vizitatori sunt turiști străini. Acesta zonă 
generează peste 7,6 miliarde de lire pe an, fiind una dintre destinațiile de top din Europa.  

  Spania s-a clasat pe locul al doilea în lume în ceea ce privește încasările din turism și se află 

într-un proces de consolidare a unei imagini de destinație de shopping, mai ales pentru turiștii din 
America Latină, Orientul Mijlociu și Africa. Global Blue estimează ca aproximativ 1,1 miliarde de 

dolari au fost cheltuiți de turiști din afară Uniunii Europene pe cumpărături în Spania. Cele mai mari 

cheltuieli s-au intregistrat în Barcelona (48%) și Madrid (31%).  
 

 Rezultate generale (scor de la 1 la 100, unde 100 reprezintă cel mai bun mediu de 

cumpărături): 

 

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

http://globeshopperindex.com/en/Download/european_paper 

http://globeshopperindex.com/en/Download/european_paper
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În ultimii ani, Barcelona a devenit sinonim cu turismul de shopping, câștigându-și locul printre 

cele mai mari orașe comerciale ale lumii. Potrivit unui sondaj realizat de OMT printre turiști, ceea ce 

oferă orașul în materie de cumpărături primește un rating de 8,4 pe o scară de la 1 la 10. 
De știut despre turismul de shoppingul din Europa:  

• Londra este pe primul loc în Europa având în vedere disponibilitatea de brand-uri 

internaționale și locale.  

• Cea mai mare problemă cu care se confruntă Londra în ceea ce privește shoppingul 

este faptul că prețurile sunt foarte ridicate.  

• Barcelona este pe primul loc în preferințele cumpărătorilor, reflectând un cost relativ 
scăzut pentru produse de lux.  

• Madrid deține cartiere comerciale care se potrivesc pentru diferite tipuri de 

cumpărători.  

• Negocierea nu este considerată acceptabilă din punct de vedere social în cea mai mare 

parte a Europei.  

• Barcelona, Viena și Madrid au cele mai mici prețuri pentru un coș de cumpărături. 
 

Asia este recunoscută pentru multitudinea festivalurilor de shopping: 

• Dubai Shopping Festival  

 Festivalul de shopping din Dubai este unul dintre cele mai cunoscute „sarbatori” de 

cumpărături din lume, care împlinește 22 de ani în 2017. Acesta are loc între 26 decembie și 28 
ianuarie și este cea mai mare extravaganța în materie de cumpărături și diverisment din Orientul 

Mijlociu. Pe perioada desfășurării acestui festival au loc, în afară de ofertele majore, spectacole cu 

artiști inetrnationali, spectacole de modă, tombole și focuri de artificii, acestea fiind semnul distinctiv 
al festivalului din Dubai.  

• Hong Kong Shopping Festival  

 Acesta are loc între lunile iunie și august și este însoțit de o serie de evenimente de 

divertisment, gastronomice și concerte.  

• The Great Singapore Sale  

• Korea Grand Sale  
 Acest festival invită turiștii străini să se bucure de obiectivele turistice din Seoul prin 

intermediul cumpărăturilor. Beneficii nenumărate și reduceri substanțiale se aplică nu numai în 

magazinele obișnuite, ci și în alte domenii cum ar fi: transport, diverisment, produse alimentare și 

băuturi. 
De asemenea, China bate încă un record mondial, devenind cel mai mare cheltuitor în turismul 

internațional în 2012 cu 102 miliarde de dolari cheltuiți. Motivațiile de călătorie pentru chinezi sunt 

strict legate de statutul lor, în special în rândul clasei de mijloc, care este în creștere. Vizitarea a cât 
mai multor locuri este importantă pentru turiștii orientați, la fel ca achiziționarea de bunuri exclusive. 

Cu o ofertă turistică diversificată și cu o imagine de prestigiu și glamour, Europa este în topul 

preferințelor chinezilor. Aceștia percep Europa ca pe o destinație sofisticată și rafinată, unde 
cumpărătorii pot găsi produse originale și oferte convenabile.  

 Malaezia a devenit și ea o destinație importantă pentru turismul de shopping. Kuala Lumpur 

este deținătoarea a trei din șapte dintre cele mai mari mall-uri din lume, iar Ministerul de Turism din 

Malaezia a creat și un carnaval care să promoveze shoppingul (Malaysian Mega Sale). 
America 

Potrivit Departamentului de Comerț din Statele Unite, în medie, 19% din bugetul de vacanță al 

vizitatorilor este alocat cumpărăturilor. Cei mai cheltuitori sunt turiștii proveniți din Singapore, cu 
73% din buget alocat pentru cumpărături, fiind urmați de cei din Mexic, cu 60%, Japonia, cu 59%, 

Australia, cu 47% și Marea Britanie, cu 37%.  

  Astăzi, pentru milioane de turiști, cumpărăturile sunt principala motivație de călătorie. Peste 

10 milioane de vizitatori internaționali pe an fac din New York o destiantie de top în Statele Unite iar 
shoppingul este activitatea cea mai populară printre toate tipurile de vizitatori. NYC&Company, 

organizația oficială de marketing turistic a orașului, estimează că aproape 25 de cenți din fiecare dolar 

cheltuit de vizitatori în New York sunt pentru cumpărături. În 2012, turiștii din oraș au cheltuit peste 8 
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miliarde de dolari în magazine, generând peste 750 milioane de dolari anual în taxele pe vânzări 

pentru stat și oraș.  

 OMT a clasificat turiștii care vizitează New York-ul pentru cumpărături în trei categorii: 
turiști care cumpără suveniruri (persoane care vor să dețină amintiri din vacanța lor în New York), 

turiști bine orientați (care știu bine ce vor, indiferent că este vorba despre haine, bijuterii, electonice 

etc) și turiști care iau cumpărăturile ca pe o activitate esențială (cumpărăturile fiind o experiență și o 
distracție).  

  La nivel global, mall-urile sunt esențiale pentru cumpărături, iar mega-mall-urile au devenit 

atracții în sine pentru turiști. West Edmonton Mall din Alberta, Canada, este cel mai mare mall din 
nordul Americii și pe locul cinci în lume în ceea ce privește suprafața și reprezintă o mare atracție 

pentru turiști. La un an după finalizarea celei de-a treia mari expansiuni (în total au fost patru), din 

1986, acest mall a adus 5 milioane de turiști și a creat 13800 locuri de muncă. 

Australia 
Explozia tursitilor din China a schimbat industria vânzării cu amănuntul din Australia.  

 Orașul Sydney este lovit de un val neobișnuit de turiști chinezi, aceștia reprezentând una 

dintre cele mai mari oportunități în comerțul cu amănuntul din Australia. În perioada Noului An 
Chinezesc, aproximativ un milion de turiști (cu o creștere de 20%) vizitează Australia pentru vacanță 

sau pentru a cumpăra cadouri, cheltuielile lor fiind estimate la 7-8 miliarde de dolari, ceea ce înseamnă 

o sumă de aproximativ șapte mii de dolari pe turist (cel puțin dublă față de cât ar cheltui un turist de 
altă naționalitate), conform Business Insider Australia.  

Acest fapt a adus schimbări în comerțul cu amănuntul din Australia. Dacă până acum câțiva 

ani de aici se puteau cumpără faimoasele ghete UGG și un tricou al unei firme locale, astăzi numărul 

magazinelor a crescut semnificativ și a fost acceptată plata cu UnionPay, cel mai frecvent card utilizat 
în China continentală.  

 Africa  

  În cazul Africii de Sud, un procent ridicat de vizitatori vin aici pentru cumpărături, datorită 
poziției țării și a dimensiunii și dezvoltării economiei, iar acest aspect ar putea schimba, în timp, și 

economiile țărilor vecine. Cu toate acestea, conform unor studii realizate de OMT, aportul acestor 

turiști la economia țării este unul limitat. 

 
 

CONCLUZII 

 
 În 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. 

 Deși acest fenomen nu este nou, având în vedere că a evoluat constant de la mijlocul secolului 

al XX-lea, ideea de a merge la cumpărături a încetat să mai fie o activitate exclusiv legată de 
petrecerea timpului liber și a devenit o practică care a transformat destinațiile și oferta turistică. 

 În consecință, această evoluție ne-a oferit nu numai conceptul de turism de cumparaturi de 

produse (conceptul tradițional), ci și al turismul de cumparaturi al serviciilor, turismul cumpărăturilor 
virtuale (legate de comunitățile cu o ofertă de comerț electronic) și consumul de locuri, spații și timp. 

Shopping-ul de la sine constituie o activitate turistica sau o experienta de calatorie. Din acest motiv, 

putem afirma că în ultimii ani acest tip de turism a devenit: motivație frecventă și în creștere pentru 

turiști, activitate transversală în sectorul turismului, un produs de creștere majoră în cadrul sectorului 
si una dintre practicile cu cele mai mari așteptări datorită potențialului său. 

Deci, turismul de shopping este un catalizator fundamental pentru evoluția modelului turistic 

datorită următorilor factori: capacitatea mare de cumparaturi a turistilor, efectul nesezonier al cererii, 
diferențierea destinației, experiența unică de călătorie pentru consumatorii din fiecare destinație, 
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promovarea identității culturale a teritoriului, capacitatea de a globaliza comercianții cu amănuntul 

local, proiectarea, dezvoltarea și promovarea unei oferte turistice de calitate, oferta turistică 

diferențiantă, formarea personalului, loialitatea turiștilor, creșterea beneficiilor industriei turistice, 
soldul prestațiilor sociale, creșterea fluxului și cheltuielilor turistice. 
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ASPECTE DE DEZVOLTARE DURABILĂ A TURISMULUI ÎN  

COMUNA BRAN 
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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 durabilă, staţiunea Bran.     

           

INTRODUCERE 

 

 Considerații generale. Tema dezvoltării durabile a constituit subiect de cercetare în Romania 

pentru numeroase studii  din care se remarcă  cele dedicate turismului (Istrate și Bran, 19951; Neacșu, 
20002) sau mediului (Vadineanu (2000)3, fiind o preocupare a politicilor de dezvoltare ale României  

(Albu, 2005 citat de Bran, 20054). Această problemă, a dezvoltării durabile este abordată și de către 

Guvernul României în diverse planuri și strategii precum: Ministerul Mediului – Centrul Național 
pentru Dezvoltare Durabilă – Stategia Națională pentru Dezvoltare Durabilă 2013, Planul Național de 

Dezvoltare Durabilă  2007 - 20135. 

Arealul de studiu. Comuna Bran este situată în partea sudică a județului Brașov, în nord - 
estul Culoarului Depresionar Rucăr – Bran, la poalele Munților Bucegi. Comuna este formată din 

patru sate: Bran (sat reședință de comună); Preduleț, Șimon și Sohodol. Poziția geografică favorabilă, 

elementele de patrimoniu natural cât și cultural  au oferit acestei localități posibilitatea de a se dezvolta 

din ce în ce mai mult din punct de vedere turistic. 
Dezvoltarea tursimului în Bran. Implementarea conceptului de turism s-a concretizat în 

perioda interbelică, atunci când oferta turistică cuprindea două hoteluri cu restaurant și camere ce se 

puteau închiria și de asemenea o serie de reședințe au fost construite în stil elvețian. După pauza 
forțată impusă de cel de-al doilea război mondial și de regimul comunist, dezvoltarea turismului a fost 

                                                
1 I.Istrate si F. Bran, Perspectiva Dezvoltării Durabile a Turismului Românesc, Tribuna Economică, 1995 
2 N. Neacșu, Turism și dezvoltare durabilă , Ed. Expert, București , 2000 
3 A. Vadineanu, Dezvoltarea Durabilă – Teorie și Practică, Ed. Universității București, 2000 
4 F. Bran, Managementul Dezvoltării Durabile la Nivel Regional, Ed. Infomarket, Brasov, 2005 
5Planul Național de Dezvoltare Durabilă 2007-2013, Guvernul Romaniei, Bucuresti, 2005 
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reluată începând cu anii ’90 și continuând inclusiv în prezent. Prin HG.298/2005 Branul a devenit 

stațiune turistică de interes local.  

Conform studiului de fundamentare pentru reatestarea comunei Bran ca stațiune turistică din 
2006, potențialul turistic al localității este format din R.T.N. și R.T.A. 

Metodologia cercetării. Pentru realizarea acestui proiect am folosit o analiză diagnostic a 

dezvoltării staţiunii (cu prezentarea situaţiei existente şi indicarea posibilităţilor de dezvoltare) şi 
consultarea bibliografiei pe această temă. 

 

REZULTATE ȘI DISCUȚII 

 

Conceptul de dezvoltare durabilă (sustenabila) s-a cristalizat în timp, pe parcursul mai multor 

decenii, în cadrul unor dezbateri ştiinţifice aprofundate pe plan internaţional şi a căpătat valențe 

politice precise în contextul globalizării. Prima definire a lui s-a referit la raporturile societăţii de 
mediu. Elementul cheie al dezvoltării durabile promovează echilibrul între dezvoltarea socio-

economică, protejarea mediului şi utilizarea suficientă. În sine, reprezintă un proces elaborat de 

formulare şi luare a deciziilor pentru îmbunătăţirea calităţii vieţii. 
 Toate formele şi activităţile turistice sunt dependente de mediul înconjurător ai cărui 

componente devin resurse exploatabile. În acest context prin turism, sunt create acele produse care 

comercializează aceste resurse şi le adăugă o valoare adăugată importantă. Astfel veniturile din turism 
au valori mai mari în raport cu resursele naturale şi culturale folosite. Prin urmare interdependența 

dintre mediu şi turism este mult mai evidentă şi puternică.   

Aplicarea cerinţelor de dezvoltare durabilă are implicaţii multiple. Existenţa unor ţinte 

generale şi specifice aduc avantaje reale în asigurarea unei creşteri economice sănătoase în echilibru 
cu păstrarea calităţii actuale a mediului înconjurător. Trebuie să se dea prioritate tuturor formelor de 

desfăşurare a turismului care conduc la economisirea de resurse preţioase şi rare, în mod deosebit apă 

şi energie, să se dea prioritate şi să se încurajeze de către autorităţile publice naţionale, regionale şi 
locale evitarea pe cât posibil a producerii de deşeuri.       

Dezvoltarea durabilă deţine avantaje vizibile în momentul în care este însoţită de 

acţiuni orientate către protecţia mediului. În plus, acest tip de dezvoltare economică solicită 

contribuţia unităţilor de cercetare-inovare pentru a se asigura noi mijloace şi soluţii ecologice. 
 

Strategia de dezvoltare a turismul în Staţiunea Bran    

În strategia generală de dezvoltare durabilă a comunei Bran susţinerea şi încurajarea 
turismului a reprezentat o prioritate absolută. În acest sens s-a început promovarea staţiunii prin cadrul 

natural, rezervaţiile şi parcurile naţionale, domeniul schiabil, monumentele istorice şi alte tipuri de 

manifestări folclorice. Un factor deloc de neglijat în cadrul potenţialului turistic al zonei este prezenţa 
unei multitudini de obiective turistice din localitățiile şi staţiunile aflate în apropiere. 

Primul pas în atingerea acestui deziderat l-a constituit realizarea unei infrastructuri aferente, 

capabile să susţină şi să încurajeze activităţile turistice în acest perimetru. Datorită numărului mare de 

turişti şi a persoanelor ce deţin case de vacanţă, Staţiunea turistică Bran este din ce în ce mai 
aglomerată în vârfurile de sezon. Acest aflux de turişti produce şi efecte negative: blocaje pe DN 73/E 

574, depozitări necontrolate ale deşeurilor menajere, suprasolicitări ale reţelelor de distribuţie, etc. 

Pentru soluţionarea acestor probleme autorităţile locale au iniţiat proiecte de dezvoltare a 
infrastructurii localităţii pentru a putea menţine actualul trend de dezvoltare şi statutul de staţiune 

turistică. Obiectivele generale ale strategiei de dezvoltare durabilă au mai multe direcţii de dezvoltare, 

şi anume : modernizarea infrastructurii generale în vederea susţinerii dezvoltării durabile, extinderea 
domeniului schiabil, realizarea unor noi elemente de infrastructură legate de activitatea turistică, 

diversificarea ofertei turistice locale, semnalizarea adecvată a obiectivelor turistice din Bran, creşterea 

calităţii serviciilor turistice şi promovarea proiectelor de parteneriat public-privat.  
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Tabel 1. Resursele turistice naturale și antropice din Stațiunea Bran 

 

Nr. 
crt. 

Resurse Tip Scurtadescriere 

1 Cadrul natural și 
climatul din Bran 

N Este reconfortantși tonic, ideal pentru activitățile umane și 
totodată pentru cele turistice. 

2 MunțiiBucegi N Oferă peisaje inedite cât și posibilitatea drumețiilor montane 

sau a practicării sporturilor extreme. 

3 Munții Piatra Craiului N Oferă peisaje inedited cât și posibilitatea drumețiilor montane 
sau a practicării sporturilor extreme. 

4 Rezervațiile și 

parcurile naturale și 
naționale 

N Încântă privirile vizitatorilor prin peisajele inedite si oferă 

posibilităţi de vacanţă persoanelor care vor să se recreeze într-
un cadru natural nepoluat.  

5 Domeniul Schiabil A Pârtia Bran - Zănoaga a fost inaugurată în anul 2005, și este 

situată la mai puțin de 4 km de Castelul Bran. Aceasta 

prezintă o dificultate medie, potrivită atât schiorilor 
începători, cât și celor avansați. Pârtia are o lungime de 1000 

de metri, și este dotată cu teleschi. Diferența de altitudine este 

de 170 de metri. Pasionații sporturilor de iarnǎ se pot bucura 
de disponibilitatea pârtiei datoritǎ tunurilor de zǎpadă 

artificială, ce o fac practicabilă și în iernile cu mai puțină 

zăpadă. De asemenea, pârtia este dotată cu instalație de 

nocturnă, pentru cei care doresc sǎ schieze în timpul nopții. La 
baza pârtiei, se aflǎ mai multe centre de închirieri cât și un 

centru de prim ajutor. 

6 Ansamblul Castelului 
Bran 

A Cuprinde: Castelul Bran (1377-1382), Casa de Ceai (înc. Sec. 
XX), Fântâna (1377-1382), Incinta fortificată, Donjobul, 

Turnul de Poartă, Parcul(sec. XX). 

 

7 Biserica  
AdormireaMaiciiDom

nului 

A Sat Bran (1820 – 1836). 

8 Casa Principesei 

Ileana 

A Sat Bran (1931). 

9 Ansamblul Vămii 

Branului 

A Sat Bran (sec XVI. – XVII). Este compus din: Vama Branului 

(sec. XVIII);Incinta medievală (sec XVI-XVII);  Capela Stella 

Maris (1947) - alături de care se găseşte caseta cu inima 
reginei Maria într-o nişă zidită în stâncă. 

10 Biserica Sf. Nicolae A Sat Șimon (sec. XIX). 

11 Muzeul Bran A Are trei secții sau case legate de activitatea pesonalităților 

culturale din Bran. 

12 Centrul etnografic și 

folcloric 

A Există numeroase posibilități de organizare a activităților 

turistice care să vizez enumeroasele monumente de arhitectură 

și tehnică tradițională din satele brănene; arta populară (port 

popular, cojocărit, țesături, încondeierea ouălelor de Paște, 
sculptura în lemn, tăbăcărit sau tradițiile și 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 durabilă în comuna Bran 

 

Titlu Obiectiv Durata Entitate responsabila si 

parteneri 

Monumente  

istorice 

Realizarea măsurilor de semnalizare a tuturor 

obiectivelor 

12 luni Buget local, PNDR* 

Promovare Extinderea secțiunii dedicate turismului în 
cadrul paginii web a comunității locale 

12 luni Buget local, PNDR 

Turism Realizarea unei rețele de colaborare a 

furnizorilor de servicii turistice 

12 luni PNDR 

Turism Dezvoltarea domeniului schiabil (extinderea 
pârtiei Zănoaga, prelungirea și omologarea 

pârtiei Magura, realizarea pârtiei Valea 

Simonului-Gutanu) 

72 luni PNDR, POR, Buget local 

Promovare Elaborarea unui pachet de publicații pentru 

promovarea potențialului turistic al zonei 

72 luni PNDR, Buget local 

Infrastructura Realizarea elementelor de infrastructură 

legate de activitatea turistică: parcări auto, 
noi trotuare, finalizarea centrului de primiri 

urgente, echiparea cu dotări specifice pentru 

locurile de joacă, realizarea de miniparcuri 
de distracție) 

84 luni PNDR, POR, Buget local 

Turism Crearea unor programe de divertisment 

pentru a prelungi șederea turiștilor în stațiune 

72 luni PNDR 

Turism Amenajarea și includerea de noi obiective în 
circuitul turistic (case memoriale, gospodării 

tradiționale, puncte de belvedere ale 

animalelor sălbatice, omologarea de noi 

trasee montane) 

72 luni PNDR 

Turism Realizarea de studii și cercetări referitoare la 

potențialul de dezvoltare turistică cu privire 

la diferitele forme de turism practicabile 

84 luni PNDR 

Urban Amenajarea unei rute auto ocolitoare în cazul 
producerii de ambuteiaje 

24 luni PNDR 

Protectia  

mediului 

Finalizarea proiectului pentru realizarea 

sistemului integrat de gestionare a deșeurilor 

12 luni PHARE CES, Bugetul local 

(cofinantare) 

Protectia  

mediului 

Diminuarea poluării aerului cu diferite noxe 

ca urmare a intensificării activităților 
antropice 

72 luni Programul „Life+”, 

Fonduri pentru Organizații 
Nonguvernamentale 

Promovare Campanie de conștientizare publică privind 

importanța protejării și conservării mediului 
înconjurător desfășurată în parteneriat cu 

ONG-uri, unități școlare, asociații de 

agricultori 

36 luni PNDR, Programul „Life+”, 

Fonduri pentru Organizații 
Nonguvernamentale 

 

Sursa:***Programul Național Pentru Dezvoltare Rurală-Transcarpatica 
http://www.galtranscarpatica.ro/wp-content/uploads/2013/07/Plan-Dezvoltare-Locala-

TRANSCARPATICA.pdf 

 

        

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

  

Starea turismului în comuna Bran. Baza de primire turistică este extrem de dezvoltată, 
remarcându-se o tendinţă generală de creştere, cu o scădere care marchează începutul crizei 

economice, însă cu o redresare rapidă în ultimul an în toate localităţile componente (vezi fig.1). 

Pensiunile cu una şi două margarete sunt cele mai numeroase şi au o gamă mai restrânsa de 
servicii, însă răspund cererii turistice prin localizarea ideală la poalele masivului Piatra Craiului, cu 

privelişti deosebite. Tipologic, majoritatea unităţilor de cazare sunt pensiunile agroturistice şi turistice 

rurale, sunt doar câteva unităţi cu gradul maxim de confort, în stil hotelier, cabanele sau cabanele-
restaurant, refugiile montane. Ca şi în cazul structurilor de cazare, numărul de locuri cunoaşte o 

sporire semnificativă, capcitatea de cazare existenţă se menţine pe un trend pozitiv, fiind în creştere în 

anul 2012 (vezi fig.1 ). 

 

  
Fig. 1. Dinamica  structurilor de cazare  in Bran 

Sursa: DJS Brasov 

 

Fig. 2. Dinamica numarului de locuri în structurile de 

cazare Sursa: DJS Brasov 

  
Fig. 3. Sosirile turistice în structurile de cazare 

(2001-2012) Sursa: DJS Brașov 
Fig. 4. Înnoptarile turistice în structurile de cazare 

(2001-2012), Sursa: DJS Brașov 

 

În ceea ce priveste capacitatea turistică de cazare în funcțiune, în teritoriul rezultatele sunt 
similare celor anterioare, în sensul creșterii constatnte a acesteia, cu o mică inflexiune negativă în 

perioada 2010 ca urmare a manifestării efectelor crizei economice (vezi fig.2). Sosirile turistice şi 

înnoptările au cunoscut o creştere continuă, cu o mică inflexiune negativă în anul resimţirii crizei 

economice (2009), reluându-şi trendul pozitiv imediat după aceasta ( vezi fig, 3,4). 
Pentru arealul de studiu, situaţia statistică nu confirmă ceea ce s-a remarcat prin deplasarea în 

teritoriu sau prin intermediul apelării şi interogării asupra disponibilităţii în perioadele suprapuse 

week-endurilor, pe parcursul verii sau în timpul sărbătorilor de iarnă şi anume faptul că 
disponibilităţile erau extrem de reduse.  

În ceea ce priveşte durata medie a şederii (vezi fig. 5.), graficul realizat pe baza datelor 

obţinute de la direcţiile judeţene de statistică, ne confirmă scăderea numărului de înnoptări. 
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Fig. 5. Durata medie a sederii (2011-2012), Sursa: DJS Brasov 

 

Durata medie a sejurului, în perioada 2001–2011 a fost de 2,1 zile / turist. Este o durată relativ 

mică a sejurului, care indică faptul că turiştii sunt în trecere prin staţiune, fiind interesaţi în principal 
de vizitarea castelului Bran. Se poate afirma faptul că încă nu există o promovare corespunzătoare a 

întregii oferte turistice existente la nivelul staţiunii fapt care face ca şederea turiştilor să fie redusă faţă 

de potenţialul zonei, la fel şi încasările din turism. 

Cei mai mulţi dintre cei care aleg să petreacă mai mult timp la Bran sunt persoanele care şi-au 
construit case de vacanţă în zonă (în special din Bucureşti şi Constanţa sau a personalului firmelor care 

deţin proprietăţi în Bran.  

Datorită numărului mare de turişti şi a persoanelor / firmelor care deţin case de vacanţă, 
Staţiunea Turistică Bran este din ce în ce mai aglomerată în vârfurile de sezon (în special în weekend). 

Acest aflux de turişti produce şi efecte negative: blocaje pe DN 73 / E 574; depozitări necontrolate ale 

deşeurilor menajere; suprasolicitări ale reţelelor de distribuţie etc.  
Pentru soluţionarea acestor probleme autorităţile locale au iniţiat proiecte de dezvoltare a 

infrastructurii localităţii, pentru a putea menţine actualul trend de dezvoltare şi  statutul de staţiune 

turistică. 

 
Analiza SWOT 

 
PUNCTE TARI 

 

PUNCTE SLABE 

1. Zonă montană intactă cu peisaje de o 

rară frumuseţe în Masivele Bucegi şi 

Piatra Craiului;  

2. Poziţie geografică avantajoasă şi  

existenţa unor obiective turistice de 
interes international (Castelul Bran) ;  

3. Zone protejate: Piatra Craiului, Bucegi,  

Leaota;  

4. Apropiere de municipiul Braşov (cca.  

30 km de comună Bran, care constituie 

un punct central important pentru 

menţinerea echilibrului zonei  

5. Fauna şi flora este foarte bogată.  

6. Existența edificiilor  şi monumentelor  

de o mare valoare  

7. Posibilitate de pract icare a diverselor  
tipuri de turism într -un mediu 

nepoluat;  

8. Ape de munte bogate în salmonide  

9. Suprafețe largi de pajiști naturale  

10. Existența pe suprafețe largi de teren 

agricol a practicilor  agricole 

tradiționale  

1. Locuri de recreere insuficiente  

2. Depozitarea de deșeuri în spații 

necorespunzătoare  

3. Lipsa susţinerii tinerilor pentru a se implica 

în activităţi culturale specifice  
4. Lipsa de competență managerială, 

profesională în păstrarea și valorificarea 

patrimoniului  

5. Grad scăzut de conștientizare a fermierilor 

privind importanța practicilor agricole 

durabile  

6. Lipsa tehnologiilor și echipamentelor 

medicale moderne în unitățile de profil  

7. Insuficienta marcajelor pentru traseele 

turistice, a panourilor si centrelor de 

informare 
8. Insuficienta spatiilor de agreement/petrecere 

a timpului liber pentru turisti 

9. Ponderea mare a persoanelor aflate fără loc 

de muncă sau în căutarea unui loc de muncă  

10. Numărul redus al programelor de instruire 

pentru turism și neadaptarea celor existente la 

nișele de piață 
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11. Terenuri agricole lucrate în totalitate  

12. Suprafețe întinse de pădure 

13. Existenţa unui sistem central propriu 

de alimentare cu apa  

14. Existenţa unui sistem eficient de 

iluminat public şi stradal  

15. Existenţa unei reţele de transport bine 

structurate  

16. Existenţa unei infrastructuri destinate 

activtatilor cultural (muzeul Bran, 

camine culturale, biblioteci)  
17. Susţinerea manifestărilor  culturale cu 

caracter tradiţional de către Parohiile 

Ortodoxe.  

18. Posibilitatea practicării mai multor  

forme de turism 

19. Personal medical şi veterinar  calificat  

20. Forță de muncă disponibilă  

21. - Personal local instruit în programe 

managerial  (21) 

11. Migrație a populatiei la oras, afortei demunca 

din teritoriu (in special a tinerilor) din cauza 

lipsei oportunitatilor de angajare  

12. Artizanat și activități meșteșugărești 

insuficient valorificate  

13. Materiale de promovare a produselor 

inexistente  

14. Acces greu la pieţe de desfacere pentru 

produse tradiţionale 

15. Lipsa produselor tradiţionale pe pieţele locale  

 

OPORTUNITATI AMENINTARI / RISCURI 

 

I. accesarea fondurilor  naţiona le şi 

europene pentru restaurarea, conservarea 
şi punerea în valoare a obiectivelor  

turistice 

II.  cererea crescândă pentru practicarea 

agroturismului  

III.  existenţa programelor de finanţare 

europeană destinate creşterii capacităţii 

de cazare şi diversificării serviciilor  

existente în mediul rural 

IV.  Accesarea fondurilor nerambursabile 

pentru punerea în valoare/conservarea 

patr imoniului natural şi cultural  

V. Accesarea fondurilor nerambursabile 
pentru reabilitarea infrastructurii de 

bază (drumuri comunale, sistem 

centralizat de canalizare)  

VI.  Experienţa parteneriatului intre localităţi 

în vederea dezvoltării socio-economice a  

zonei  

VII.  Finanțări accesate de structuri asociative 

public-public și public-privat  

VIII.  Experiențe anterioare de cooperare 

naţională şi internaţională în domeniul 

mediului, social şi ecoturistic  
IX.  Eficientizarea acţiunilor  în domeniul 

serviciilor  sociale prin creşterea 

numărului de parteneriate public-

private/societate civilă  

X. Accesarea unor finanţări care 

sprijină/încurajează/promovează crearea 

de asociaţii/parteneriate în diferite 

domenii 

22. (10) 

A.  orientarea turiştilor spre alte zone 

turistice din vecinătate, cu oferte 

similare 

B. defrişarea pădurilor  
C. competiţ ia intre staţiuni  

D. intervenţiile populaţiei alohtone 

E. Standarde europene în domeniul 
agriculturii greu de realizat 

F. Insuficiența fondurilor pentru 

reabilitarea clădirilor publice și a  
monumentelor care se degradează 

iremediabil în lipsaunorinterventii 

în timp util  

G. Exploatarea iraţională a resurselor  
neregenerabile din teritoriu – 

pădure, faună, cinegetica  

H. Reducerea drastică a fondurilor  
centrale alocate administraţiilor  

locale  

I. Interesul scăzut al autorităților  

centraea în spr ijinirea asociaților  
din mediul rural  

J. Scăderea interesului ONG-

urilorlocale pentru cumularea 
eforturilor în vederea atinger ii 

unorobiective comune din cauza 

intereselor difer ite în accesarea 
fondurilor  

K. (10) 
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Din analiza tabelului, precum și 

graficului alăturat, observăm că numărul 

punctelor tari (21) îl depășete cu mult pe 
cel al punctelor slabe (15), iar numărul 

oportunităților (10) este egal cu cel al 

riscurilor (10). Astfel, putem deduce că 
dezvoltarea durabilă a comunei Bran este 

una sigură. Pentru a se atinge acest 

obiectiv, odată identificate punctele slabe, 
acestea trebuie  îmbunătățite și 

transformate în timp în puncte tari, pentru 

a se putea asigura o dezvoltare a comunei 

pe termen lung.  

 

  

3. Concluzii 
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Tabel 2. Arborele prioritizării 

 

Punct slab Impactul asupra celorlalte 

puncte slabe 

Ps1. Locuri de recreere insuficiente Ps 3, Ps4, Ps8 

Ps2.Depozitarea de deșeuri în spații 
necorespunzătoare 

Ps 4; 

Ps3.Lipsa susţinerii tinerilor pentru a se implica 

în activităţi culturale specifice 

Ps 4, Ps 10; 

 

Ps4.Lipsa de competență managerială, 
profesională în păstrarea și valorificarea 

patrimoniului 

Ps 10 

Ps5.Grad scăzut de conștientizare a fermierilor 

privind importanța practicilor agricole durabile 

Ps 14, Ps15; 

Ps6.Lipsa tehnologiilor și echipamentelor 

medicale moderne în unitățile de profil  

0 

Ps7.Insuficiența marcajelor pentru traseele 

turistice, a panourilor și centrelor de informare 

Ps1, Ps 8; 

Ps8.Insuficiența spațiilor de agreement/petrecere 

a timpului liber pentru turiști 

Ps1, Ps4, Ps7; 

Ps9.Ponderea mare a persoanelor aflate fără loc 

de muncă sau în căutarea unui loc de muncă 

Ps10, Ps 11; 

Ps10.Numărul redus al programelor de instruire 

pentru turism și neadaptarea celor existente la 

nișele de piață 

Ps3, Ps4; 

Ps11.Migrație a populatiei la oraș, a forței de 
muncă din teritoriu (în special a tinerilor) din 

cauza lipsei oportunitatilor de angajare 

Ps9, Ps10; 

Ps12. Artizanat și activități meșteșugărești 
insuficient valorificate 

Ps3, Ps 13; 

Ps13. Materiale de promovare a produselor 

inexistente 

Ps12, Ps14, Ps 15; 

Ps14. Acces greu la pieţe de desfacere pentru 
produse tradiţionale 

Ps5, Ps13, Ps15 

Ps15. Lipsa produselor tradiţionale pe pieţele 

locale 

Ps5, Ps13, Ps14. 

 
 

 

 



 

 

 

46 

Astfel, consider ca principalele măsuri care trebuie luate pentru ameliorarea 

punctelor slabe sunt: crearea unor noi locuri de muncă pentru a stopa migrația tinerilor și nu 

numai către centrele urbane învecinate și astfel veniturile realizate să ramană în comună; 
introducerea produselor alimentare tradiționale atât pe piețele locale; cât și pe marile piețe 

de desfacere; crearea unei legături între proprietarii de pensiuni și turiști, astfel incât aceștia 

să se intoarcă și să cumpere produse alimentare ecologice din gospodăria proprietarilor, 
promovându-le și la rude și prieteni; stimularea populației locale și mai ales a tinerilor să se 

implice în activități turistice  pentru a se putea păstra veniturile din turism în localitate, 

doarece majoritatea investitorilor, celor care au case de vacanță sunt străini; realizarea de 
programe pentru sprijinirea populației locale să practice agroturismul; nu în ultimul rând, ar 

trebui făcute investiții în infrastructura turistică, în tot ce ține de panouri, marcaje turistice, 

precum și spații de agrement ori de recreere pentru  turiști.  

Două din problemele comunei Bran sunt corupția și defrișarea pădurilor. Prin 
defrișarea în mod irațional a pădurilor din această localitate, se amenință atât siguranț a 

proprietarilor de pensiuni (prin inundații în gospodăriile în care există izvoare sau râuri), 

cât și fluxul de turiști, deoarece turiștii care vin aici vor să scape de aglomerația orașelor, să 
respire aer curat și să își petreacă timpul în mijlocul natur ii. Însă, dacă pădurile sunt 

defrișate, sensul naturii nu mai este același, iar turiștii nu mai au la ce să vină. Astfel, 

decizia pentru a face o schimbare trebuie să vină de la un nivel mai înalt (Consiliul 
Județean), pentru a nu se mai permite defrișări ilegale și la intâmplare. De asemenea, ar 

trebui făcute campanii ca în fiecare an, pe locul arborilor tăiați să se planteze puieți și în 

timp pădurea să se refacă. 

 
CONCLUZII 

 

Conform datelor analizate, stațiunea Bran se înscrie în trendul dezvoltării dura bile 
sigure, însă pentru a menține aceasă tendință, actorii locali trebuie să maximizeze punctele 

slabe pentru a le transforma în puncte forte.  

Dacă vor fi luate măsuri corecte de management de mediu, turistic și de dezvoltare 

urbană în viitorul apropiat, cu siguranță comuna Bran va avea o dezvoltare durabilă pe 
termen lung. 
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ANALIZA OFERTEI TURISMULUI MUZEAL ÎN SECTORUL 1 AL 

MUNICIPIULUI BUCUREȘTI 

 

MATEI DIANA MIHAELA 

 

 
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 turistică, promovare, evoluție, 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 ICOM1 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 

potențialului turistic, sectorul 1 dispune de o însemnată varietate de obiective culturale.  

Rolul patrimoniului muzeal în dezvoltarea societății presupune în primul rând valorificare. Iar 
valorificarea patrimoniului cultural muzeal înseamnă, pe de o parte, buna conservare și prezervare a 

acestuia și, pe de altă parte. amenajarea sa corespunzătoare, astfel încât să poată să își îndeplinească 

misiunea sa culturală, socială și educativă. Activitatea de valorificare a patrimoniului are atât o 
componentă cultural-științifică, legată de analiza și difuzarea informațiilor cu privire la semnificația 

patrimoniului cultural, cât și una economică. Printr-o activitate de calitate se poate realiza nu numai 

conservarea, dar și buna sa cunoaștere de către societate în ansamblu. Astăzi în întreaga lume, 
performanțele unei instituții culturale, modul în care ea și-a îndeplinit misiunea și obiectivele sunt tot 

                                                
1 ICOM, (2005), The International Council of Museums 



 

 

 

48 

mai mult măsurate după criterii economice: rentabilitate, eficiență, gradul de satisfacere a publicului, 

numărul și impactul programelor și produselor dezvoltate etc. Ceea ce diferă este perspectiva din care 

se evaluează : socio-culturală, în primul rând, nu economică, deși nici acest din urmă aspect nu este 
ignorat. Trei principii de bază : 

- dezvoltarea culturală durabilă (îmbogățirea și transmiterea patrimoniului către generațiile 

următoare); 
- servirea unui public cât mai larg; 

- adaptarea la mediul extern și intern, extrem de dinamice, sunt principiile care pot sta la 

baza corelației rezultatelor ce vor fi obținute în cadrul acestui proiect cu rezultatele pe care 
le obțin muzeele din lume în relația cu societatea contemporană. 

 

Studiile despre patrimoniu și turisml muzeal cuprind o serie largă de analize și au vizat 

teme precum: situația muzeelor din București comparativ cu cele din țară și cele din spațiul 
european în ceea ce privește numărul de vizitatori, dar și topul celor mai vizitate muzee din România 

și din București. Din acest punct de vedere sectorul 1 al capitalei se poate lăuda cu primele 3 

muzee din topul celor mai vizitate. Cele mai populare sunt muzeele de istorie, urmate îndeaproape de 
cele de etnografie și de artă. Astfel cele mai vizitate muzee din București sunt: Muzeul de Științe 

Naturale „Grigore Antipa”, Muzeul Național al Satului „Dimitrie Gusti”, Muzeul Național de 

Artă al României. 
 

Tabel 1 – Topul muzeelor din punct de vedere al numărului 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 după INSSE (Institutul Național de Statistică) 
 

             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 arătat de turişti muzeului se datoreză: designulului nou și atractiv al 

dioramelor expoziției permanente, bogăţia și unicitatea pieselor, modernizarea comunicării cu publicul 

vizitator, proiectele de educaţie şi expoziţiile 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 și sustenabil trebuie să se bazeze pe o mai bună informare, 
colaborare, coordonare și planificare între actorii culturali și autorităţile publice pentru a crea sinergii 

la nivel de programare, investiţii, achiziţii, promovare, derulare de evenimente în spaţii publice, 

politici tarifare, dezvoltarea publicului, dezvoltarea personalului, arhivare, digitizare etc., dar și pentru 
a susţine și promova importanţa sectorului cultural la nivelul societăţii și a avansa reforme și 

îmbunătăţiri ale cadrului de funcţionare. 

       Sunt de părere că este necesară creșterea capacităţii administraţiilor publice municipale și de 

sector și a serviciilor publice create și finanţate de către acestea de a cunoaște, gestiona și aloca 
resurse, în mod coordonat și corelat, pentru asigurarea serviciilor culturale și accesului locuitorilor 

Municipiului București la cultură, prin asumarea strategiei și valorificarea cadrului legislativ, 

administrativ și instituţional existent în vederea creării instrumentelor de punere în practică – 
operaţionalizare, implementare, monitorizare și evaluare a Strategiei Culturale. 
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     Este vizată dezvoltarea unei acţiuni concertate și strategice de promovare culturală și turistică 

urmarind, pe de o parte, crearea unui sistem mai performant de comunicare a ofertei culturale existente 

în zona centrală și în cartiere, atât pentru bucureșteni, cât și pentru turiști. Pe de altă parte, el urmărește 
articularea unor oferte de turism cultural originale și de calitate, axate deopotrivă pe revalorizarea 

contemporană a identităţii locale și pe legitimarea, integrarea  în vederea promovării Bucureștiului ca 

destinaţie turistică unică la nivel european. 
 

 
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 o 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 în vedere numeroase metode de cercetare, 

pornind de la alegerea temei de cercetare și motivația alegerii acesteia și până la analiza 
detaliată a subiectului. Metodele alese au fost: studiul intens al problematicii prin intermediul 

materialelor puse la dispoziție de diferite instituții de referință, consultarea numeroaselor lucrări 

de specialitate care vizează tema de interes, dar și lucrări conexe ce vin în completarea noțiunilor 
acesteia. Astfel, prima etapă a fost cea de documentare unde metoda de utilizare a fost cea de 

strângere a materialelor, fiind urmată de extragerea informațiilor folositoare. Pe parcursul lucrării 

am folosit atât metoda grafică, cât și cea de interpretare a unor informații. Metodele și tehnicile 

sunt cele generale, axate în special pe partea teoretică. 
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REZULTATE ȘI DISCUȚII  

 

Analiza de piață de marketing intitulată „ Percepția locuitorilor Municipiului București asupra 
turismului muzeal” urmărește înțelegerea necesităților, dorințelor turiștilor dar și a doleanțelor și a 

nemulțumirilor acestora. Scopul principal al unui chestionar este înțelegerea unei situații / aspect 

pentru a putea acționa asupra acestuia și a-l îmbunătății. 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.   

În 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. În 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. 

 

  
Fig. 2.   Frecvența deplasărilor în scop cultural Fig. 3.  Obiectivele turistice cel mai des vizitate 

 
În 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. 

             În ceea ce privește lipsurile pe care le 

înregistrează Capitala în domeniul turismului 

părerile sunt împărțite. Însă, într-o proporție 
foarte mare consideră că infrastructură este 

principala lipsă; atât cea de transport cât și cea de 

cazare, alimentație etc. O altă problemă în 
turismul bucureștean este lipsa personalului bine 

pregătit. 30% dintre respondenți consideră acest 

aspect un mare lips. 
            Capitalul de investiții are deasemenea un 

procent destul de ridicat, fiind considerat un lips 

de către populație, fiind urmat de: lipsa calității 

serviciilor, sau de lipsa de promovare atât pe 
plan național cât și pe plan internațional. 

 
Fig.4. Lipsurile pe care le înregistrează Capitala în 

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. În 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. 

 

 
Fig. 5.  Elemente ce sunt considerate a influența pozitiv turismul cultural bucureștean 

 

 
CONCLUZII 

 

Un avantaj al Sectorului 1 este vizibilitatea pe plan național dar și internațional, 

datorită poziției în cadrul Capitalei României. Acest lucru a generat un flux mare de investiții străine, 
dezvoltarea structurilor de primire, a unor centre de cercetare și inovare s.a. 

Dată fiind abundență obiectivelor de natură culturală, s-au dezvoltat o serie de asociații și 

instituții publice menite să-l valorifice prin intermediul unor programe extrem de variate ce acoperă 
o gama tot mai mare de nevoi și dorințe ale turiștilor. Acest fapt este vizibil în statistică 

numărului de turiști, aflându-se într-o continuă creștere de la an la an (în cadrul turiștilor 

străini). 

Cu toate acestea, turismul muzeal bucurestean nu este atat de dezvoltat, avand in vedere 
potentialul turistic remarcabil. În aceasta privinta, s-au realizat strategii de dezvoltare si de atragere a 

investitiilor straine. 
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EVOLUȚIA ȘI PERSPECTIVELE TURISMULUI CREATIV. 

STUDIU DE CAZ: ORAȘUL 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 formă de turism ce cunoaşte o dezvoltare dinamică în ultimele decenii, 
aspect impulsionat de dezvoltarea industriilor culturale şi creative. La nivel mondial, se poate afirma 

că acest tip de turism este corelat cu regenerarea urbană, proces ce a cunoscut o dinamică accentuată în 

Europa de Vest şi Centrală. Dupa Martinez şi Gonzalez (2017) turismul creativ este o manieră prin 
care ne putem conserva patrimoniul cultural, un element identitar naţional, cât şi o formă de susţinere 

economică a comunităţilor locale. Sofield, Guia şi Specht (2017) afirmau că turismul creativ este o 

modalitate eficientă de a creşte standardul de viaţă al comunităţilor locale, prin valorificarea 

elementelor tradiţionale. Importanţa temei alese, reiese din faptul că turismul creativ este  o formă de 
turism durabil, ce poate facilita includerea zonelor rurale în circuite turistice.Toate aceste aspecte 

susţin faptul că turismul creativ poate reprezenta o cale viabilă de dezvoltare economică şi de creştere 

a nivelului de trai a comunităţii locale.  
 

METODOLOGIE 

 

În elaborarea acestei analize s-a utilizat metoda anchetei pentru a capta percepţia comunităţii 

locale cu privire la rolul turismului creativ în dezvoltarea durabilă a destinaţiei Horezu. Chestionarul 

este de tip semistructurat, având o serie de întrebari închise, măsurând răspunsul pe baza scării Lickert 

(5 trepte) dar şi întrebări deschise. Acesta a fost aplicat în Depresiunea Horezu, în luna Decembrie, pe 
un eşantion de 40 de persoane: 20 de bărbaţi, 20 de femei, 20 din mediul urban, 20 din mediul rural, 
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10 persoane cu vârsta cuprinsă între 18-30, 20 cu vârsta între 31-65 şi 10 cu vârsta peste 65 de ani. 

Prelucrarea datelor a fost realizată în SPSSv21, utilizând statistica descriptivă.  

 
REZULTATE ŞI DISCUŢII 

 

În ceea ce privește percepţia oamenilor asupra turismului în destinaţia turistică Horezu (vezi 
Fig.1.), persoanele din mediul rural tind să fie neutri în legatură cu acest subiect, cel mai probabil, din 

lipsa de informaţii, în schimb ce, persoanele din mediul urban, îşi arată nemulţumirea legată de 

dezvoltarea turismului în această zonă. Dupa cum bine ştim, valorificarea potenţialului zonei turistice 
Horezu  este foarte importantă deoarece contribuie semnificativ la prosperitatea regiunii. Astfel va 

creşte numărul de locuri de muncă, zona va deveni atractivă pentru investitori, infrastructura se va 

dezvolta şi se va moderniza, comerţul cu suveniruri va creşte şi, nu în ultimul rând, calitatea vieţii 

locuitorilor se va îmbunătăţii. 

 
Fig 1. Răspunsurile privind gradul de mulţumire faţă de nivelul de dezvoltare al turismului în 

destinaţia turistică Horezu 

 

Totodată constatăm că tinerii se arată foarte mulţumiti de cum decurg  procedurile pentru 
dezvoltarea turismului în destinaţia turistică Horezu (vezi Fig.2.), pe când, cei  mai vârstnici, vorbim 

aici de persoanele peste 65 ani, se arată neinteresaţi de modul în care decurge dezvoltarea turismului in 

această zonă. 
 

 
Fig. 2. Răspunsurile privind gradul de mulţumire faţă de nivelul de dezvoltare al turismului în 

destinaţia turistică Horezu 
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În ceea ce privește implicarea comunităţii locale în dezvoltarea turismului în destinaţia 

turistică Horezu (vezi Fig.3.) putem constata că atât locuitorii din mediul rural cât şi cei din mediul 

urban sunt de părere că implicarea comunitătilor locale lasă de dorit, fiind total neeficiente.  
 

 
Fig. 3. Răspunsurile privind gradul de mulţumire faţă de implicarea comunităţilor locale în destinaţia 

turistică Horezu 

 
Cea mai mare parte a locuitorilor, atât din mediul urban cât şi din mediul rural, consideră 

neeficientă implicarea comunităţii locale (vezi Fig.4.). Ei sunt  de părere că judeţul Vâlcea, prin 

aşezarea sa geografică, beneficiază de toate caracteristicile unei zone turistice: relief variat – dispus în 
trepte cu munţii din partea de nord, cu vârfuri semeţe, goluri alpine, văi adânci şi şei ce coboară adânc 

sau domol, apoi dealurile şi depresiunile subcarpatice, podişul transformat într-o succesiune de coline 

prelungi, resurse naturale din belşug, lacuri şi râuri cu apa ca de cristal, o mulţime de izvoare cu ape 
minerale, mari întinderi de păduri, o diversitate de plante şi animale, un fond cinegetic valoros, climă 

blândă pe tot parcursul anului, toate acestea putând fi valorificate la adevarata lor valoare prin 

implicarea comunităţii locale.  

 
 

 
Fig. 4. Răspunsurile privind gradul de mulţumire faţă de implicarea comunităţilor locale în destinaţia 

turistică Horezu 
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De asemenea, conform datelor din anchetă, rezultă faptul că, cel mai mult în dezvoltarea 

tursmului în destinaţia turistică Horezu se implică consiliul local (vezi Fig. 5. a, b,). Persoanele 

chestionate ne-au dat argumente care susţin implicarea consiliului local, iar dezvoltarea turistică a 
judeţului e stimulată de anumite aspecte ale dezvoltării economico-sociale cum ar fi: modernizarea 

drumurilor naţionale şi judeţene, extinderea reţelelor drumurilor forestiere, construirea hidrocentralei 

Lotru prin care s-a format o importantă infrastructură pentru turism, amenajarea hidroenergetică a 
râului Olt. 

 

 

  

Fig. 5. Răspunsurile privind gradul de mulţumire faţă de implicarea actorilor în dezvoltarea turistică 

                 a. pe medii, rural / urban                                         b. pe grupe de vârstă 
 

 

După chestionarele pe care le-am realizat în Horezu, referitor la structurile de cazare, am 
constatat că acestea sunt foarte slab dezvoltate. În general oamenii s-au plans de modul de sevire, nu 

de serviciile oferite de pesiunile sau hotelurile la care au ales să se cazeze (vezi Fig.6. a, b,). 

 
 

  

Fig. 6.  Răspunsurile privind gradul de mulţumire faţă de infrastructura turistică de cazare 
                     a. pe medii, rural / urban                                         b. pe grupe de vârstă 

 

 
Infrastructura de alimentaţie publică este considerată slabă, atât de cetăţenii care provin din 

spaţiul rural cât şi cei din spaţiul urban (vezi Fig.7. a, b,). Din spusele localnicilor, oraşul Horezu 

deţine câteva spaţii comerciale pentru produse alimentare şi nealimentare de larg consum, un 

supermarket şi mici magazine generale sau specializate, o piaţă agroalimentară şi un târg săptămânal 
(sâmbătă dimineaţa), peste 20 de pensiuni turistice cu o capacitate totală de cazare de peste 400 locuri, 

12 unităţi de alimentaţie publică tip restaurant sau cofetărie cu peste 1.100 de locuri. Acestea sunt 

catalogate a fi insuficiente pentru numărul de turişti, cât şi pentru localnici. 
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Fig. 7.  Răspunsurile privind gradul de mulţumire faţă de infrastructura de alimentaţie publică 

                 a. pe medii, rural / urban                                         b. pe grupe de vârstă 
 

Din răspunsurile primite am putut constata cu uşurinţă fapul că infrastructura turistică de 

agrement este apreciată ca fiind slab dezvoltată (vezi Fig. 8. a, b,). Oraşul Horezu deţine: 5 terenuri de 
sport, 3 piscine în aer liber, un cinematograf, câteva ateliere de prestări servicii pentru populaţie în 

cele mai variate domenii.  

 

 
 

Fig.8. Răspunsurile privind gradul de mulţumire faţă de infrastructura turistică de agrement 

                a. pe medii, rural / urban                                         b. pe grupe de vârstă 

 
Infrastructura specifică turismului creativ este bună (vezi Fig. 9. a, b,), conform persoanelor 

intervievate atât în mediul rural cât și în cel urban. Populaţia tânără este însă în contradicţie cu 

populaţia vârstnică, şi anume, cei tineri, consideră că infrastructura specifică turismului creativ este 
bună, pe când cei trecuţi de 65 ani, consideră că intrastructura este foarte bună aşa cum este în prezent, 

nefiind nevoie de alte modificări; ei consideră acest lucru datorită faptului că oraşul Horezu găzduieşte 

cea mai mare colecţie de ceramică tradiţională, care reuneşte peste 4.000 de piese de ceramică din cele 

mai reprezentative centre de olarit din România. 
 

  
Fig. 9. Răspunsurile privind gradul de mulţumire faţă de infrastructura specifică turismului creativ 

            a. pe medii, rural / urban                                         b. pe grupe de vârstă 
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Totodată, cei care provin din mediul rural sunt neîncrezători în dezvoltarea economică prin 

intermediul  tursmului creativ, pe când cei din mediul urban, preponderent tineri, afirmă cu tărie că 

turismul creativ poate reprezenta o cale de dezvoltare economică (vezi Fig. 10. a, b,). 
 

  
Fig. 10. Răspunsurile privind gradul de mulţumire faţă de turismul creativ 

                                   a. pe medii, rural / urban                    b. pe grupe de vârstă 
 

 

CONCLUZII 

 

Turismul creativ este o formă de turism durabil ce poate aduce o serie de avantaje destinaţiei 

turistice Horezu. Turismul creativ poate fi privit şi ca pe o manieră oportună de dezvoltare economică. 
De asemenea, dezvoltarea acestei forme de turism poate stimula creşterea nivelului de trai a 

comunităţii locale, prin crearea unor noi locuri de muncă şi prin atragerea investiţiilor interne sau 

externe. Oferă, de altfel, şi un plus de imagine destinţiei Horezu, sporindu-i popularitatea, prin 

valorificarea acestei forme de turism. În concluzie, se poate afirma că acest studiu este util pentru a 
prezenta dimensiunea pe care o are turismul creativ în destinaţia turistică Horezu. Totodată, acest 

studiu surprinde şi percepţia locuitorilor din oraşul Horezu asupra dezvoltării acestui tip de turism. 
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ANALIZA PROBLEMELOR DE FAUNĂ DIN ROMÂNIA,  

ÎNTRE REALITATE ȘI SOCIAL MEDIA 
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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: faună, social-media, poluare, braconaj, vânătoare, percepție, grădinile zoologice 

 

INTRODUCERE 

 

Probleme de faună au existat de foarte mult timp, iar una dintre cele mai frecvente fiind 

vânătoarea. Conform Bellwood și Endicott încă de la începutul secolului al XX-lea au existat vânători 

cu tradiție, aceștia erau grupuri de nomazi, supraviețuitori din timpurile preagricole, ajungând inclusiv 
în Asia Tropicală. ( Bellwood 1999, Endicott 1999 ). Cea mai răspândită practică este aceea de a vâna 

cerbi și porci cu sulițe și câini domesticiți. Anumite grupuri utilizează săgeți otrăvite pentru a vâna 

maimuțe, veverițe. Pesticidele au un impact negative asupra mediului, având repercursiuni majore în 
ceea ce privește fauna. O problemă la nivel mondial este comerțul  illegal cu animale, exemple de 

state: Marea Britanie, Norvegia, Columbia, Brazilia.Accesibilitatea reprezintă un alt element de risc 

pentru fauna. Percepția oamenilor este foarte importantă, aceasta fiind exprimată și prin intermediul 
social-media în ceea ce privește mediului în care trăiesc animalele-grădinile zoologice ( dacă acesta 

este benefic sau nu ). 

 

METODOLOGIE 

 

Metodologia cuprinde metoda statistico-matematică, prin intermediul acestei metode am 

realizat grafice , cu ajutorul programului Arcgis am realizat o harta ce presupune accesibilitatea către 
grădinile zoologice, prin metoda Fuzzy. Am realizat un chestionar, pe care l-am încărcat pe platforma 

Facebook pentru a obține date în ceea ce privește părerea oamenilor despre grădinile zoologice, iar 

datele obținute le-am prelucrat, rezultând percepția oamenilor. Metoda sondajelor-photo quiz. Am 

realizat și un colaj cu 3 poze, unde urșii panda se află în diferite situații, la prima imagine persoanele 
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pot reacționa cu like, la a doua imagine cu tristețe și la a treia cu furie. În funcție de aceste reacții, am 

aflat percepția oamenilor prin intermediul imaginii, metoda bibliografică. 

 
REZULTATE ȘI DISCUȚII 

 

Una dintre problemele de fauna la nivel international este poluarea. Deseori habitate sunt 
distruse datorită acțiunilor oamenilor iar animalele dispar sau suferă modificări ale habitatului sau 

chiar modificări genetice. 

Pesticidele sunt folosite pentru a ucide dăunătorii și insectele care atacă culturile. Cu toate acestea, 
pesticidele au un impact negativ asupra mediului, iar prin folosirea repetata a acestora  poate duce la 

distrugerea biodiversității.  Păsări, organisme acvatice și multe animale sunt supuse amenințării cu 

pesticide, acestea fiind daunătoare pentru supraviețuirea lor.1 Cele mai multe probleme legate de 

contaminarea cu pesticide întalnim în cazul apelor statice, a iazurilor, lacurilor, rezervoarelor dar și a 
apelor curgătoare.2 

Pesticidele reprezintă o substanță chimică toxică ori un amestec de substanțe sau agenți 

biologici care sunt pulverizați în mediul înconjurător în mod intenționat pentru distrugerea populațiilor 
de insecte și a rozătoarelor. Insectele și rozătoarele sunt catalogate ca fiind “animalele și plantele care 

pun în pericol alimentația, sanătatea și confortul nostru”. Deși intenția folosirii pesticidelor este de a 

elimina insectele și rozătoarele dăunătoare, prin pulverizarea acestora în aer, pesticidele volatizate 
afectează și alte animale neavizate. Datorită acestor volatizari ale pesticidelor au fost afectate specii de 

păsări precum vulturul pleșuv sau șoimul călător  (Helfrich și colab. 2009 ). 

Perturbarea ecositemului are loc printr-un proces denumit bioamplificare. Concentrația mică 

de pesticide intra în corpuri de animale care se află la nivel scăzut în lanțul trofic precum lăcusta. Apoi 
mai multe lăcuste sunt mâncate de către șarpe, poluarea fiind mult mai intensă ca în final bufnița să 

mănânce mai mulți șerpi. Din acest proces, cei mai afectați vor fi prădătorii de nivel înalt deoarece 

aceștia vor consuma cele mai multe toxine.3 Pesticidele utilizate pe termen lung distrug prădătorii și 
răpitorii în cadrul lanțului trofic. Acest lucru a dus la dispariția unor specii rare de animale și păsări. 

De asemenea, pesticidele care ajung în zone acvatice afectează fauna prin trei moduri 

diferite:absorbție prin piele, absorbtie prin gât în timpul respirației sau prin consumarea apei în mod 

direct. În contaminarea apelor amfibienii sunt printre cei mai afectați și acest lucru poate determina 
chiar pierderea habitatelor.Un studiu facut de către dr.Hayes a arătat că 10% din broaștele mascule din 

apa contaminată au devenit female. Poluarea apei a determinat dezvoltarea  ovarelor  în cadrul 

testiculelor, iar mai mulți masculi au avut tendința de a se împerechea cu alți masculi (Helfrichsi 
colab. 2009). Din acest lucru putem deduce că potențialul reproductiv al animalelor acvatice poate fi 

redus datorită acestor poluări iar în acest fel  pot dispărea habitate întregi.4 

Speciile terestre sunt și ele afectate, albinele care au un rol impotant în reproducerea plantelor dispar 
datorită utilizării pesticidelor (Pilling și Jepson 2006 ). Expunerea păsărilor la pesticide, precum 

vulturul pleșuv în S.U.A a determinat reducerea exemplarelor sau chiar dispariția acestora (Liroff 

2000). Anumite insecte contaminate din S.U.A, au tendința de a migra către continentul african. 

Insectele de pe continenul afican nu sunt supuse contaminării cu pesticide iar acest lucru le face mult 
mai vulnerabile la contactul cu insectele de pe continetul american.5 

Pesticidele s-au dovedit a ajuta fermierii de-a lungul timpurilor și a da rezultate pozitive din punct de 

vedere al producției agricole.Totuși pe termen lung, utilizarea acestora poate afecta ecosisteme întregi 
și chiar viața umană. Pentru a evita acest lucru, ar trebui să se dezvolte aparate mult mai eficiente de 

                                                
1Isra Mahmood.Sameen Ruqia Imadi. Kanwal Shazadi. Alvina Gul.Khalid Rehman Hakeem.2015.Effects of 
Pesticides on Environment.Springer International.pp 255 
2 R.C. Muirhead Thomson.1987. Pesticide Impact  On  Stream Fauna With Special Reference To Macroinver 

Tebrates.Cambridge University Press.pp 5 
3Isra Mahmood.Sameen Ruqia Imadi.Kanwal Shazadi.Alvina Gul.Khalid Rehman Hakeem.2015.Effects of 

Pesticides on Environment. Springer International.pp 261 
4Isra Mahmood.Sameen Ruqia Imadi.Kanwal Shazadi.Alvina Gul.Khalid Rehman Hakeem.2015.Effects of 

Pesticides on Environment. Springer International.pp 262 
5 R.C. Muirhead Thomson.1987. Pesticide Impact  On  Stream Fauna With Special Reference To Macroinver 

Tebrates.Cambridge University Press.pp 9 
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pulverizat pesticide. De asemena pesticidele ar trebui să fie cât mai ecologice, iar cantitatea de otravă 

să fie redusă, în așa fel încât să distrugă în număr mult mai redus speciile vizate și reducerea 

distrugerii speciilor nevizate. Zonele industriale din S.U.A și Marea Britanie au contaminat apele cu 
dieldrin, folosit în industria textilă, substanța care cu timpul a creat un efect biologic. Pesticidele pot 

ajunge în zonele cu apa datorită greșelilor facute în timpul aplicării dar și  a condițiilor meteorologice 

sau geologice. În Uniunea Europeană, toate statele UE aplică aceleași proceduri de autorizare și 
evaluare a  pesticidelor (EFSA).1 

Comerțul ilegal cu animale este o problema la nivel mondial care încurajează activități precum 

vânătoarea sau braconajul. Dintre statele la nivel mondial exemplificam Marea Britanie, Norvegia, 
Columbia si Brazilia.Animalele sunt transportate cu avionul, masina, bacul, cu bagajele în timpul 

călătoriei sau cu ajutorul unor companii de transport. În toate cazurile de contrabandă, cei vizați aleg 

stațiile vamale  care au controale mai puține. Anumite animale sunt confiscate în cadrul controalelor 

vamale, acolo unde, una din țările specificate mai sus (Norvegia), oferă în anumite cazuri azil 
animalelor. Grădina zoologică Kristiandsand din Norvegia sau parcul de reptile din Oslo sunt două 

exemple care gazduiesc animale confiscate la inspecția vamală. Impacturile comertului illegal cu arme 

sunt: pierderea biodiversității, dispariția ecosistemelor și a  speciilor de animale.2 
Un alt factor care determină pierderea biodiversității este vânătoarea și braconajul. Studiile 

arată ca ecosistemele de mamifere sunt mai afectate de vânătoare decât cele de păsări, deoarece 

vânătorii sunt mult mai interesați de exemplarele mai mari decât de cele mici. De asemenea în zonele 
cu o accesibilitate mai bună, atât populațiile de păsări cât și populațiile de mamifere au fost în scădere 

comparativ cu zonele mai putin accesibile.3  Expansiunea infrastructurii din zone precum Amazon, 

Africa sau Asia va facilitata accesul către zonele sălbatice, stimulând comertul salbatic și crearea unei 

presiuni asupra ecosistemelor sălbatice. Deși zonele protejate nu sunt atat de afectate de vânătoare, 
acestea înregistrează scăderi semnificative datorită practicării braconajului. 

Vânătoarea și braconajul excesiv este o problema majoră la nivel mondial având ca și 

consecință scăderea populației sălbatice și dispariția ecositemelor. În prezent aceste probleme nu au 
reușit să fie remediate, iar ca și consecință, în zonele mentionate mai sus (Amazon, Africa și Asia), 

savanele și pașunile sunt lipsite de faună iar interacțiunea dintre specii este absentă.4 

Pierderea și degradarea habitatului sunt principalele amenințări ale faunei în Asia tropicală, astfel încât 

impactul vânătorii este considerat un factor secundar comparativ cu Africa (Primack&Corlett 2005, 
Sodhi&Brook 2006). Majoritatea biomasei vânate este consumată la nivel local, o mare parte din 

diversitatea vânată se îndreaptă către rețele comerciale internaționale sau regionale. În China Sudică și 

China Centrală, în ultimele două milenii, elefanții, rinocerii dar și specii de maimuțe au  dispărut ca 
urmare a vânătorii și a distrugerii habitatelor.5 În prezent specia rinocerului a disparut din China, pe 

când elefanții, gibonii și maimuțele au fost reduși la populații foarte mici. În Thailanda, un studiu 

efectuat în 1937 a demonstrat că specii precum cerbul  dar și urși au dispărut (Richard T. 
Corlett.2007). 

Problemele de faună existente în România au început să fie mult mai vizibile, dispariția unui 

număr mare de animale rare cum este capra neagră reprezintă o problemă majoră. Scopul principal 

este de a proteja mediul si animalele. În ceea ce privește grădinile zoologice există numeroase 
probleme,Fundația Born Free notează în raportul pentru România ca, din cele 33 de grădini zoologice 

recunoscute din țara noastră, 12 sunt neautorizate, majoritatea dintre acestea operând în continuare și 

fiind deschise publicului. Designul nesatisfacător al cuștilor, slaba întreținere a gardurilor, lipsa 
barierelor despărțitoare și penuria de angajați disponibili la grădinile zoologice i-au pus deseori în 

pericol pe vizitatori sau i-au expus la boli. Unii vizitatori au putut cu ușurință să intre în contact direct 

cu specii periculoase. Sute de animale din grădinilie zoologice trăiesc în condiții deplorabile. 

                                                
1 European Crop Protection.Pesticides and Freshwater Biodiversity 
2Jennifer Maher. Ragnhild Sollund.2015. The Illegal Wildlife Trade. EFFACE. pp14 
3Aafke Schipper. Ana Benítez-López. Mark A J Huijbregts. Rob Alkemade.2017. The impact of hunting on 

tropical mammal and bird populations. Science. pp 3 
4Aafke Schipper. Ana Benítez-López. Mark A J Huijbregts. Rob Alkemade.2017. The impact of hunting on 

tropical mammal and bird populations. Science.pp 4 
5Richard T. Corlett.2007. The Impact of Hunting on the Mammalian Fauna of Tropical.Asian. Forests. 

BIOTROPICA. pp295 
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       Pe harta accesibilității către grădinile zoologice din România (vrzi Fig.1.) sunt evidențiate 

grădinilie zoologice, acvarile, spații unde se află atât acvariile cât și gradinile zoologice. 

Accesibilitatea este foarte importantă pentru persoanele care doresc să meargă la una dintre gradinile 
zoologice existente pe hartă. În  imagine sunt reprezentate toate orașele care dețin aeroport, 

accesibilitatea rutieră și aeriană fiind prezente în aceste zone. Pe hartă, acolo unde culoarea este foarte 

deschisă, respectiv unde predomină culoarea alb este o accesibilitate foarte bună din toate punctele de 
vedere. Astfel, cel mai accesibil oraș este Municipiul București, urmat de Constanța, Brașov si 

Timișoara. 

 

 

Fig. 1. Accesibilitatea către grădinile zoologice. 

Sursa:PP: Harta realizată în Arcgis prin metoda Fuzzy 

 
       Pentru a stabili modul de percepție al oamenilor asupra biodiversității, în mediul online am creat 

un colaj cu trei poze (vezi Fig.2.), având ca model un urs panda. În prima imagine  am adăugat o poza 

cu o familie de urși panda liberi undeva în natură și am atribuit opțiunea like. Pentru a doua imagine 

am folosit un urs panda captiv,caruia i-am atribuit un emoticon trist, iar în ultima imagine am utilizat o 
imagine cu un urs, spre care este indreptata o arma și i-am atribuit  un emoticon furios. Asupra 

colajului nu s-a adaugat nici o descrie care să influențeze 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 și a fost în cadrul platformei Facebook. 

În general postările 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 în 
forma de Z, plecând din partea stangă sus și ajungând în final în partea dreptă jos. În cadrul colajului 

nostru, situația a fost inversă, cele mai multe reacții au fost în partea dreaptă jos, apoi  stanga sus, iar 

în final prima imagine de la începutul colajului.  
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Fig. 2. Foto-Quiz. Percepția oamenilor asupra animalelor 

             Cele mai multe reacții au fost facute 

asupra imagini trei din colaj, acolo unde, ursul 

panda este amenintat cu arma. Această imagine a 
strans 43 de reacții, într-un interval de zece ore, 

un numar destul de mare. Deși prima imagine, 

ilustrează imaginea unei familii fericite de urși 
panda, aceasta a reusit să strangă cel mai 

nesemnificativ numar de aprecieri, 21.  

 

 
 

 

Fig. 3. Rezultatele investigației online 

 
Percepția oamenilor asupra animalelor 

din mediul online, se pare ca este  îngrijorătoare. 

Imaginile în care urșii panda sunt amenințați cu 
arma sau captivi ( numar 38 de reacții triste), au 

determinat un sentiment de empatie printre 

utilizatorii online. Deși oamenii nu au fost 

influențați cu ajutorul mesajului de tip text, 
aceștia au reacționat  în mod direct, asupra unor 

imagini intalnite accidental în cadrul platformei 

Facebook. 
 

Fig. 4.  Percepția oamenilor asupra animalelor  

 

            O a doua încercare de a testa modul de 

percepție al oamenilor în domeniul online, a fost 
prin lansarea unui sondaj scurt, cu o singură 

întrebare, cu ajutorul programului “Google 

Forms”, platforma intermediară social-media. 

Întrebarea este adresată tuturor utilizatorilor 
platformei Facebook și este oprit în momentul în 

care acesta atinge un numar de 101, respondenți  

(vezi Fig. 5.). 
 

Fig. 5. Părerea oamenilor referitor la statutul 

animalelor în cadrul social-media 
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Testarea percepției oamenilor din cadrul domeniului online se pare ca are un rezultat pozitiv, 

90 dintre respondenți spun ca animalele ar trebui să fie libere (89.1 %).  Urmatoarele voturi sunt 6 

pentru captivitate respectiv grădini zoologice, dar și uz comercial , cu un numar de 5 raspunsuri. 
Utilizând două metote diferite am reușit să identificăm emoția pe care oamenii o au în momentul în 

care văd imagini cu animale neajutorate și modul în care oamenii fac corelații între realitate  și ceea ce 

este etic și moral. 
 

 

 

 

Fig. 6. Parerea oamenilor privind statului animalelor 

din grădinile zoologice în cadrul platf. social-media 

Fig. 7. Percepția oamenilor asupra 

animalelor 
 

Prin intersectarea celor două grafice de mai sus, putem deduce că oamenii au optat pentru 

siguranța animalelor și libertatea acestora susținând drepturile acestora în mod indirect. Linia albastă 

se îndreaptă ușor către 45 de reacții asupra fenomenului de braconaj sau vânătoare și spre 40 asupra 
animalelor captive. Linia de culoare roșie se îndreaptă către 90 de răspunsuri pozitive, privind 

libertatea și drepturile animalelor. Deși ultimele răspunsuri pozitive pentru captivitate și pentru uz 

comercial , din cadrul liniei roșii, sunt foarte mici (6 și 5), acestea sunt destul de îngrijorătoare. 
Raportat la România, acești  respondenți ar fi putut corela animalele, cu câini vagabonzi sau animale 

care le-au facut rau în trecut. Totuși răspunsurile, într-un procent de 90% sunt pozitive, acest lucru 

arată faptul că oamenii care utlizează internetul zilnic, prezintă sentimente de empatie asupra 

problemelor animalelor dar și  acordă importanță postărilor de acest gen. Acolo unde a fost utilizat 
colajul, doi oameni au subliniat  reacția de tristete, prin comentarii, unul dintre aceștia susținând faptul 

că aceasta este realitatea, referitor la cuștile și puștile din imaginile din colaj. 

 

 

Fig. 8. Review Facebook Foto-Quiz 

Pentru a testa percepția oamenilor strict pe subiectul analizat, am corelat ursul panda din 

cușcă, cu animalele captive din cadrul grădinilor zoologice din România, dupa care am creat un 

chestionar cu ajutorul aceleași platforme intermediare social-media, Google +. În cadrul acestui sondaj 
online, am creat șase rezultate pentru a putea observa parerea oamenilor asupra animalelor captive. 

Sondajul a fost lansat în cadrul platformei Facebook sub formă 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 respondenți. În continuarea articolului vom analiza 

fiecare întrebare în parte și vom încerca să întelegem procentajul fiecărui respondent. 

Prima întrebare a fost o întrebare simplă, din care reiese frecvența vizitării grădinilor 
zoologice, dar și dacă respondentul a vizitat o grădina zoologică pentru a putea raspunde întrebărilor 

următoare. Dupa cum putem observa în graficul de mai jos toți respondeții au vizitat grădinile 

zoologice. 
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Fig. 9.  Gradul de frecventare al grădinilor zoologice din România 

Din punct de vedere al frecventării grădinilor zoologice, se pare că perioada cea mai des 

frecventata este de un an, cu un procentaj de 73,7 % (112 voturi). Următorul loc este urmat de 

opțiunea “în urmă cu doi ani”, procent de 19,1 % (29 de voturi). Pe ultimul loc, cu un procent de doar 
7.2% (11 voturi) se află și cea mai scurtă perioada, cea de o luna. Din câte putem observa toți 

respondenții au vizitat grădinile zoologice din România, ceea ce este un lucru pozitiv. Perioada  de 

vizita “ în urmă cu un an” este cel mai des rezultat, el fiind un rezultat  pozitiv,  raportat la faptul că 

grădinile 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 

condițiile de viață ale animalelor, dar și starea de spirit a acestora. 

Respondeții majoritari au raspuns într-un procent de 77 % (117 voturi)  că animalele trăiesc în condiții 
bune, evitând raspunsul de top excelent. Următorul procent este unul negativ, 12,5 % (19 voturi) din 

răspunsuri menționând faptul că animalele  au un stil de viață mai putin bun, fiind cel mai jos 

calificativ. Ultimul raspuns, cel, foarte bun, are un procent foarte mic de doar 10,5 % (16 voturi). 
Dacă analizăm procentul obținut, se pare că vizitatorii au avut tendința de a percepe faptul ca 

animalele nu au un stil de viata prea fericit sau sanătos. Prima perceptie a vizitatorilor este una medie, 

bună, care arată  nemultumirea fata de faptul ca animalele se află în cuști, iar modul lor de viață nu 

este unul fericit. 
 

 
 

Fig. 10. Perceptia oamenilor despre animalele ținute captive în grădinile zoologice 
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Pentru a afla dacă condițiile de viață ale animalelor sunt una dintre problemele pentru care  

aceștia au avut un calificativ mediu mai sus am creat întrebarea numărul trei. Cu un procent de 90,1 %, 

131 dintre respondenți afirmă faptul că grădinile zoologice au nevoie să fie renovate comparativ cu un 
procent de doar 9.9 % (15 voturi). Din această întrebare este deja evident că modul în care au perceput 

oamenii condițiile de viață ale animalelor este influențat de mediul de viață al acestora. Oamenii 

consideră că animalele au nevoie de condiții mai bune decat cele oferite în prezent. 
 

  
Fig. 11. Percepția oamenilor referitor la modul de 

viață existent al animalelor 

Fig. 12. Percepția oamenilor referitor la spațiul în 

care trăiesc animalele 

Animalele sunt libere, asa că în întrebarea cu numarul patru am dorit să aflam, dacă 

repondenții sunt de accord cu  faptul  că spațiul alocat animalelor  în cadrul grădinilor zoologice este 
suficient. Repondenții au  avut un  procent de 88,8 % (135 de voturi) pentru varianta de raspuns din 

care reiese că acestia considera faptul ca animalele nu au suficient spațiu în grădinile zoologice. Doar 

11,2 % au considerat că animalele au spațiu suficient în cuștile acestora. 

La întrebarea numărul cinci am dorit să aflăm  dacă repondentii sunt informați cu privirea la  
grădinile zoologice din România.  Un procent destul de mare  96,1 % (146 de voturi) au raspuns  ca 

grădinile zoologice din Romania nu au parte de o promovare turistică, pe când doar 4 respondenți au 

considerat că acestea sunt promovate suficient. 
 

  
Fig. 13. Gradul de promovare al grădinilor 

zoologice din România 

Fig. 14. Percepția oamenilor privind personalul 

care se ocupă de grădinile zoologice 

Ultima întrebare arată modul  în care au perceput vizitatorii personalul care se ocupă cu 
întreținerea animalelor. Vizitatorii au raspuns într-un procent de 78,3 (119 voturi), faptul că personalul 

tratează bine animalele, neavând nicun rezultat de excelent. Restul procentelor sunt împarțite între 

foarte bine 13,2 % și mai  putin bine 8,6 %. Având în vedere că niciun respondent nu a raspuns 
excelent, percepția oamenilor despre personalul grădinilor zoologice, este una medie, în același timp 

modestă. Cele mai multe răspunsuri sunt satisfăcătoare, ceea ce înseamnă că aceștia au fost mulțumiți 

partial de modul în care animale sunt tratate. Cateva raspunsuri pe paltforma messenger Facebook, au 

subliniat faptul ca animalele nu sunt ingrijite de către specialist. 
Dacă analizăm răspunsurile oamenilor din social-media, vom observa că aceștia prezintă 

empatie fata de animalele închise în cuști și de mediul în care acestea trăiesc. Aceștia ar dori să vadă o 

îmbunătățire a condiților de viață dar și o îmbunătățire a promovării acestui tip de relaxare. Deși 
oamenii nu sunt încântați de ideea ca un animal sa se afle în cușcă, aceștia doresc condiții bune care să 

se potrivească aproximativ cu cele din habitatul  lor natural 
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CONCLUZII 

 

În urma cercetării teoretice asupra acestui subiect, respectiv principalele probleme de faună, 
am reușit identificarea principalelor probleme de faună existente la nivel global. Factorul antropic și 

influența sa este prezent în toate situațiile și are un impact negativ asupra biodiversității. Aplicarea 

chestionării de tip foto-quiz pe platforma social-media, bazat doar pe imagini, fără influența unei 
întrebări sau a unui text, având atât imagini cu impact pozitiv dar și imagini cu impact negativ, au 

determinat utilizatorii să interacționeze într-un mod conștient asupra imaginilor cu impact negativ.  

Percepția utilizatorilor a fost una negativă asupra imaginilor în care animalele erau închise sau 
amenințate cu arma. Astfel putem deduce faptul că oamenii sunt conștienți de gravitatea consecințelor 

generate de activități precum braconajul, lipsirea de libertate a unor specii de animale sălbatice  sau 

poluarea ecosistemelor (factorul antropic), dar nu aprofundează acest subiect.  

Chestionarea utilizatorilor pentru a aprofunda convingerile acestora asupra acestui subiect au 
generat o perceptie negativă asupra modului în care trăiesc animalele în grădinile zoologice din 

România, asupra spațiului disponibil  al animalelor în grădinile zoologice dar și asupra personalului 

care se ocupă de întreținerea animalelor. De asemenea majoritatea oamenilor au considerat într-un 
procent de 89,1 % că animalele ar trebui să fie libere.  Toți utilizatorii chestionați au vizitat grădinile 

zoologice din România și au reușit să identifice principalele probleme la nivel intern. În concluzie, 

putem menționa faptul că acest studiu este foarte important, în cadrul acestuia descoperim principalele 
probleme de faună, realitatea din prezent, dar și percepția utilizatorilor online asupra animalelor  ținute 

captive în  grădinile zoologice din România dar și aspura condițiilor de tratare a animalelor existente. 

Aprofundarea unui studiu de acest gen, va aduce cu siguranță beneficii și strategii de 

remediere a principalelor probleme cu care se confruntă grădinile zoologice, crearea unei imagini 
atractive asupra obiectivelor de acest gen dar și creșterea gradului de conștientizarea în rândul 

potențialilor vizitatori asupra acestor probleme.  
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