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TURISMUL INDUSTRIAL ȘI POSIBILE ELEMENTE DE DEZVOLTARE ALE 

ACESTUIA. STUDIU DE CAZ – MUNICIPIUL PLOIEȘTI 

 

ARSENE GEORGIANA CĂTĂLINA 

 
Abstract: Industrial tourism, a component of cultural tourism, is highlighted by all the workspaces, plants, and 

factories that are included in the tourist products or circuits. The development of this type of tourism took place 

after 1960 when people's interest in industrial sites started to increase and it has become a determining factor in 

the promotion of what we know today as industrial tourism. This research presents the conceptual framework for 

industrial tourism and discusses the main trends in this sector. Also, this paper analyzes the possibilities for 

developing industrial tourism in the city of Ploiești, in Prahova county, known for its reputation as one of the 

industrial cities of Romania. This study is based on qualitative and quantitative content analysis of specialist 

articles for this field. The main results of the study reveal the development possibilities of this sector for the city 

of Ploiesti and how they can be capitalized on to help expand the city's reputation in the tourism sphere. 

 

Cuvinte cheie: industrie, turism, rută industrială, fabrică, oraș industrial 

 

 

          INTRODUCERE 

 

Turismul industrial reprezintă acel tip de turism care este evidențiat de totalitatea formelor de 

ateliere de lucru, de uzine și de fabrici, care sunt valorificate turistic. Acest tip de turism implică vizite 

la diferite companii operaționale și valorificarea patrimoniului industrial prin evidențierea produselor, 

proceselor de producție, dar și a mediilor istorice. În unele țări turismul industrial se referă mai mult la 

vizitarea firmelor în funcțiune, iar în alte țări se ține mai mult cont de vizitele efectuate la siturile 

industriale (nefuncționale) (Otgaar, 2016).  

Domeniul industrial capată o importanță majoră odată cu declanșarea cunoscutei Revoluții 

Industriale, din secolul al XVIII-lea, care își are debutul cu introducerea în domeniul textil al 

motorului cu aburi. Industrializarea a reprezentat procesul prin care au luat naștere o serie de 

întreprinderi mari cu diferite domenii de activitate, de la fabricarea mașinilor, la fabricarea în masă a 

hainelor și a altor diferite obiecte, proces care a provocat schimbări majore în peisaj, de la creșterea 

densității de oameni în zonele urbane, la urbanizarea rapidă a zonelor rurale și naturale. 

Studiile denotă faptul că, turismul industrial se dezvoltă în Europa în anii 1960, când, la acea 

perioadă, multe industrii precum: industria textilă, mineritul și alte industrii grele, s-au confruntat cu 

dezechilibrul structural, unele dintre acestea fiind nevoite să închidă domeniul de activitate. Ulterior, 

multe dintre aceste ”fabrici părăsite” au fost denumite sau au fost incluse în domeniul de ”patrimoniu 

industrial”. (Hospers, 2002). 

Cu trecerea timpului, oamenii au devenit interesați de acestea și au început să facă vizite acestor 

clădiri, unii dintre aceștia amintindu-și de vremurile trecute, alții pentru a se distra. În acest context, 

proprietarii de fabrici au profitat de această șansă și au transformat industria de fabricație depășită, 

într-o industrie bazată pe scopuri turistice, fenomen ce capătă denumirea de ”turismul patrimoniului 

industrial”. (Edwards & Llurdes, 1996). 
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Din punct de vedere al valorificării fabricilor funcționale, turismul industrial a fost introdus 

pentru prima dată în industria alimentară, prin fabricile de bere și producția de lux. Unul dintre primele 

exemple a fost Distileria Jack Daniel’s din Lynchburg, Statele Unite ale Americii. Această companie 

acceptă vizitatorii încă de la început. Distileriile sunt încă destinații populare în întreaga lume; în 

Scoția, de exemplu, numeroși turiști vizitează faimoasele fabrici de scotch. În plus, podgoriile și 

fabricile de bere sunt populare în Italia, Spania, Germania, Cehia și Ungaria. Producția de produse 

naționale devine adesea o atracție deoarece acest proces este și un element al identității naționale. De 

exemplu, fabricarea brânzeturilor a devenit atracție în Franța. Fabricile de dulciuri sunt deosebit de 

populare: Cadbury World din Birmingham are aproximativ 500 000 de vizitatori pe an - fabrica este 

cea mai populară atracție a orașului. (Boros, 2013). 

Când vorbim despre turismul în fabricile funcționale, putem spune că promovarea brand-ului i-a 

determinat pe proprietari să apeleze la unele metode. Aceștia au realizat că relațiile cu publicul sunt 

esențiale în promovare, astfel, unii și-au deschis mediul industrial pentru turiști, promovând cu tărie 

turismul industrial pentru a arăta procesul de producție sigur și atmosfera din companii turiștilor, 

sperând că aceștia vor aprecia mai mult mărcile lor și astfel le vor permite să obțină venituri mai mari. 

Astăzi, turismul industrial oferă vizitatorilor un loc unde pot simți și experimenta o cultură a unei 

mărci, pot câștiga cunoștințe despre produse, se distrează și pot învăța despre procesul de fabricație 

prin participarea la activitățile practice. În acest fel, ei se pot familiariza și chiar pot fi impresionați de 

marca respectivă (Chow et al., 2017). 

În aceeași notă, turismul industrial s-a dezvoltat în perioada ultimelor două decenii pe fondul 

creșterii dorinței de a cunoaște o varietate de domenii care vând o serie de produse, inclusiv alimente 

și băuturi, electrocasnice și automobile etc. (Mitchell & Orwing, 2002). Cea mai mare parte a 

turismului industrial din prezent se încadrează în domeniul alimentar și în categoria băuturilor - un 

studiu a sesizat faptul că, doar în USA au fost realizate 104 tururi în locațiile unde se produce mâncare 

și băutură. În plus, există aici peste 1500 de vinării care oferă turiștilor degustări de vin și excursii 

pentru consumatori (Chow et al., 2017). 

 

LITERATURA ȘTIINȚIFICĂ 

 

Definirea acestui domeniu privește o varietate de termeni care sunt utilizați pentru a descrie 

turismul industrial, însă majoritatea duc către aceeași definiție amintită și anterior, care este susținută 

după cum urmează: ”Turismul industrial este activitatea care include vizite ale turiștilor în spațiile 

operaționale industriale unde principala activitate a locației nu este orientată spre turism”. Când se 

descrie acest tip de turism, termenul folosit foarte des este reprezentat de ”industrial” care ilustrează 

activitatea unui domeniu care produce bunuri și servicii. (Hill, Alexander and Cross, 1975). 

În acest context se valorifică, peisajul industrial, termen care desemnează acel peisaj rezultat în 

urma activității sistematice a omului în domeniul agricol și natural, care a avut ca scop dezvoltarea 

activităților industriale. Concret, prin această definiție se remarcă faptul că, se recunoaște un întreg 

peisaj, nu doar o clădire sau un areal restrâns, ceea ce permite înțelegerea și studierea culturii 

industriale, ulterior pentru intervenția în cadrul acestor peisaje în ceea ce privește adaptarea unor noi 

sisteme de producție sau pentru noi utilizări. (Lours, 2015) 

Potențialul turistic pentru orașul Ploiești, bazat în informații generale ale definițiilor despre 

acest domeniu, este ilustrat în baza fabricilor funcționale. Deși, atunci când discutăm despre Ploiești, 

amintim imediat despre existența platformei petroliere Lukoil, turismul în cadrul acestei zone nu este 

realizat, având în vedere accidentele care pot surveni aici. Prin urmare, orașul are drept potețiale 

obiective fabricile Coca-Cola, Bergenbier și Unilever ca principale atracții. 

 

METODOLOGIA CERCETĂRII 

 

Scopul studiului îl reprezintă prezentarea turismului industrial ca un tip de turism particular 

alături de cadrul conceptual și de tendințele de dezvolatre ale acestui domeniu și a unui potențial 

model de valorificare al acestuia prin evidențierea aspectelor pentru municipiul Ploiești. Modelul în 

care turismul industrial poate fi valorificat în orașul ales propune ilustrarea spațiilor care sunt sau au 

fost destinate industriei și modul în care sunt integrate în peisajul actual urban. Obiectivele cercetării 
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se concretizează astfel, prin descrierea și definirea acestui tip de turism și prin evidențierea posibilelor 

obiective industriale și a unor modele de valorificare turistică pentru orașul Ploiești.  

În realizarea acestui studiu, metodele care stau la bază sunt reprezentate de metoda 

bibliografică, metoda de teren, metoda comparației și exemplificării bunelor practici. De asemenea, au 

fost utilizate și metodele de sinteză și analiză a informațiilor relevante pentru domeniul de studiu în 

contextul identificării de obiective turistice industriale asupra orașului studiat. 

 

REZULTATE ȘI DISCUȚII 

 

Elemente conceptuale, evoluție și tendințe ale turismului industrial. În urma competiției din 

piața turistică și a proceselor de restructurare economică a unităților cu diferite funcționalități, turismul 

și noi tipuri de turism au reușit să se dezvolte și să fie promovate (Aubert – Berki 2007, Lengyel 

2001).  În unele cazuri, locurile care erau mai puțin atactive în trecut, reușesc să capete importanță și 

devin destinații turistice – cazul fabricilor abandonate, și nu numai. Amplificarea importanței pe care 

turismul industrial o capătă este parte din procesele de reconversie economică. Fie că discutăm despre 

fabrici funcționale, fie că vorbim despre clădiri care au făcut parte din acest domeniu economic, 

acestea, promovate într-un mod consecvent, devin adevarate obiective turistice. 

Apariția turismului industrial este pusă pe seama conservării peisajelor industriale care descriu o 

parte importantă a unui loc, devenind astfel parte integrată a evoluției culturale, sociale și economice. 

În plus, reabilitarea acestor peisaje reprezintă o oportunitate care se pierde în timp, având în vedere 

presiunea urbană în creștere care, mai ales în cadrul peisajelor importante, ce a dus de multe ori la 

dispariția diferitelor infrastructuri industriale, unele cu valoare însemnată. (Lours, 2015). Valorificarea 

siturilor pentru turismul indusrial poate fi pus în baza conceptelor de a proteja mediul înconjurător, 

fiind punctul de plecare pentru renașterea și reamenajarea zonelor industriale (Merciu, 2014). 

Conform Historic American Engineering Record (HAER), structurile industriale sunt clasificate 

în baza domeniului de activitate practicat, de la industrii extractive la industria alimentară. La fel ca 

orice altă formă de turism, turismul industrial se bazează pe aspecte care să atragă o persoană în cadrul 

domeniului. În acest context, un studiu realizat în anul 1992, în cadrul Marii Britanii, a evidențiat 

motivul pentru care oamenii vizitează companiile din domeniul industrial, acesta fiind reprezentat de 

dorința turistilor de a experimenta și de a vedea procesul de producție, ulterior pentru a cumpăra 

produse. (Frew, 2000). Un alt studiu sugerează faptul că, potențialul turistic al companiilor este 

dependent de ce fel de produse caracterizează compania aferentă. Astfel, se susține faptul că, 

produsele de consum sunt mult mai atractive în detrimentul domeniului de servicii care este 

neinteresant pentru turiști. Tot în acest context, a fost instrodus un model ce permite o clasificare a 

produselor turistice industriale, în cadrul a opt categorii (Mader, 2003).  Pentru acest sector, ceea ce 

face atractiv din punct de vedere un domeniu industrial – pentru fabricile funcționale, este aparteneța 

pe care aceasta o are la mai multe categorii din cele descrise în cadrul studiului. Un model de acest tip 

este ilustrat de fabrica de ciocolată Cadbury World care le oferă turiștilor posibilitatea de a vedea 

procesul de producție a cicolatei, de a participa la vizionarea de filme despre istoria ciocolatei și de a 

gusta din produsele finite procesului la care au participat (http://www.tourist-information-

uk.com/cadbury-world.htm - accesat la 20.01.2023). 

Posibile elemente/factori de dezvoltare ai turismului industrial în municipiul Ploieşti. Pentru 

România, turismul industrial poate valorifica domeniul mineritului și domeniul transportului (prima 

locomotivă, muzeul trenurilor de la Reșița), care evidențiază evoluția perioadei industriale în cadrul 

țării (Săgeată, 2000). În aceeași ordine de idei se poate plasa și orașul Ploiești care are parte de Muzeul 

Petrolului cu totalitatea instrumentelor utilizate pentru exploatarea timpurie a acestuia, de fabricile 

funcționale – CocaCola ș.a. Toate acestea pot promova turismul industrial pentru acest oraș, care după 

reputație, este un oraș petrolier și industrial în marea majoritate a părerilor despre acesta. 

Orașul Ploiești este un oraș situat în Muntenia cunoscut în special pentru domeniul petrolier. 

Făcând referire la originile municipiului, s-a constatat că, Ploieștiul a fost inițial un sat, unde, 

domnitorul Mihai Viteazul a construit o curte (Sevastos, 1937). Apropierea zonei studiate de 

drumurile comerciale și de orașul Târgoș, în trecut reședința județului Prahova, alături de implicarea 

oamenilor în acțiunile de schimb comercial din cadrul zonei, au determinat ca acest areal să capete o 

importanță deosebită. Dezvoltarea acestei zone este pusă și pe seama târgului săptămânal organizat 

aici în perioada de domnie a lui Mihai Viteazul care a avut drept consecință crearea unui renume 
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pentru areal, cunoscut drept ”Târgul Ploiești”. Această acțiune întreprinsă aici i-a permis orașului să se 

dezvolte rapid până la jumătatea secolului al XIX-lea, concretizânduse prin impunerea în 1833 a 

drumului Prahovei, o linie de legătură a activităților de comerț și trasnport cu capitala București. De 

asemenea, în anul 1879 se contruiește calea ferată București-Pliești-Preadeal. (Zagoriț, 1915) 

Dezvoltarea economică a municipiului Ploiești a avut ca bază agricultura, creșterea animalelor, 

producții artizanale, activitatea de comerț. În cadrul municpiului foarte cunoscută ca activitate 

economică era tăbăcăria, urmată de obiecte de teracotă, evidențiate prin înființarea unei fabrici de 

acest tip de către arhitectul Toma N. Socolescu. O altă fabrică foarte cunoscută, în special pentru 

producția de fontă este reprezentată de Fabrica ”Flacăra”, care era cunoscută la nivel internațional 

pentru produsele de care dispunea și pe care le comerciliza. 

De asemenea, nu putem caracteriza economic orașul Ploiești fără a atesta prezența primei 

rafinării ptroliere din lume, care a fost construită aici, lânga bariera Râfov, ce avea în utlizare utilaje 

din Germania. Dezvoltarea industriei petroliere a atras dupa sine și o serie de investiții cu capital 

străin, luând astfel naștere societățile internaționale, dintre care cea mai cunoscută fiind: Standard Oil 

Co., cunoscută sub denumirea de Teleajăn (1979-1998), astăzi Petrotel-Lukoil Ploiești. 

Pe lângă acestea putem evidenția industria actuală a orașului reprezentată în continuare de 

platforma petrolieră Lukoil, dar și de fabricile funcționale precum: Coca-Cola, Unilever, Bergenbier.  

Orașul Ploiești este în continuare un oraș industrial, deși nu valorificat prin prisma turismului 

industrial. Pentru fabrica de bere Bengerbier se pot organiza vizite pentru a se observa procesul de 

producție și modul în care această băutură este creată. În anul 2019, înainte de pandemia de Covid-19 

promovau un eveniment de tipul porților deschise, în perioada lunii octombrie, destinat persoanelor 

care doreau să cunoască acest domeniu (https://bergenbier.ro/ziuaportilordeschise - accesat la 

20.01.2023). 

Ploieștiul este astazi definit de rafinărie și de aceste fabrici, comparativ cu alte orașe care din 

totalitatea situ-rilor industriale au maximizat importanța lor și au reușit să le valorifice turistic. Spre 

deosebire de acestea, orașul nu se poate mândri cu fabrici care deși nu sunt funcționale, au fost 

păstrate și inițializate într-un proces regenerare urbană care să le permită existența dar cu total altă 

întrebuințare. În schimb, administrația a decis ca aceste clădiri și spații să fie vândute pentru a fi 

transormate în spații comerciale de natură modernă, ce nu păstrează nici măcar amprenta clădirii 

inițale. 

 
Fig.1. Organizarea administrativ-teritorială a municipiului Ploiești   

sursa:Alexandru Gavrilidis 
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În ceea ce privește organizarea spațiului, acest areal/ oraș este caracterizat de existența 

cartierelor, alături de zonele funcționale, zonele industriale și de terenurile agricole. Spațiile 

industriale s-au păstrat într-o oarecare măsură sau au fost înlocuite de alte clădiri cu o altă 

funcționalitate. Procesul de industrializare la care a fost supus județul Prahova odată cu instaurarea 

regimului comunist a însemnat pentru areal dezvoltarea industriei grele, cu accent căzut pentru 

construcția de mașini, industria chimică și industria energetică. Drept consecință, în cadrul județului 

Prahova, apar și se dezvoltă o serie de uzine pentru prelucrarea petrolului, pentru echipamente 

destinate extracției și prelucrării petrolului. Pe lângă cele petroliere, se valorifica și fabricile destinate 

industriei sticlei, celulozei și hârtiei și materialelor de construcții. În cadrul muncipiului Ploiești 

fabricile importante sunt reprezentate de: Combinatul petrochimic Ploiești – Telejeăn, Fabrica de 

Rulmenți Ploiești, Uzina ”1 Mai”, Fabrica de stofe „Dorobanțul” Ploiești. 

În ceea ce privește turismul industrial în orașul Ploiești, acesta nu este atât de bine promovat și 

este aproape inexistent, chiar dacă în oraș vorbim despre existența mai multor fabrici dintre care: 

Unilever, Coca-Cola, Conpet, Bergenbier. Dezvoltarea acestui tip de turism ar atrage după sine o serie 

de avantaje, în special pentru angajatori.   

Dezvoltarea turismului în cadrul acestei zone poate fi realizată în baza unor obiective 

promovate astfel încât atractivitatea acestora să fie factorul determinant în decizia de vizită a unui 

turist. În acest context, Ploieștiul poate dezvolta mai bine fabricile funcționale și le poate angaja în 

această rută turistică. Fabrica CocaCola și fabrica Unilerver sunt două fabrici care, pot deveni 

obiective turistice dacă participă la evenimente de tipul portilor deschise. De altfel, pot lega o altă 

relație cu clienții care pot vedea în acest mod, care este procesul din spate al produselor regăsite pe 

piață. Alte obiective turistice ce pot reprezenta domeniul industrial pentru acest oraș sunt reprezentate 

de Fabrica Timken, cunoscută pentru producerea de rulmenți regăsiți în cadrul autovehiculelor de 

tonaj mare.  

Exploatarea domeniului fabricilor funcționale pentru promovarea  nu doar a turismului, dar și 

a unei relații client-producător mai bună, poate reprezenta o mai mare deschidere către piață și către 

înțelegerea proceselor din spatele produselor. Promovarea orașului Ploiești pentru domeniul turistic 

poate să fie un punct de plecare pentru investiții mai mari în cadrul dezvoltării acestuia. Fiind doar un 

oraș de tranzit, acest oraș nu se bucură de aceeași reputație turistică precum alte orașe (Sinaia, Brașov, 

Reșița). Turismul, promovat pentru Ploiești, poate determina ca oamenii să devină mult mai interesați 

de reputația acestui oraș și de a înțelege evoluția lui în cadrul țării. Deschiderea către fabricile 

funcționale reprezintă promovarea industriei alimentare și nu numai, dar și promovarea înțelegerii 

procesului de creație și a aprecierii oamenilor care depun eforturi semnificative într-un loc cu pericol 

ridicat.  

Pentru acest sector, și nu numai, exemple pot fi multiple, de la orașe industrial destinate 

exclusiv fabricării mașinilor – cazul Autostadt, Wolfsburg, la fabrici alimentare sau distilerii – cazul 

Guinness Storehouse sau distileria Jack Daniel’s. Fiecare dintre acestea propun turiștilor experiențe 

unice și reușesc să integreze perfect în programul zilnic și domeniul turistic, crescând asftel și relația 

cu clienții, implicit potențiali clienți. În acest caz, putem evidenția cum distileria Jack Daniel’s , 

fabrică funcțională, și-a deschis porțile odată de la înființare și a pus la dispoziția turiștilor programe 

cu durată diferită unde turiștii pot observa procesul de creație, modul de lucru, produsul finalizat care 

este regăsit și pe piață și pot participa la degustarea dieritelor monstre 

(https://www.jackdaniels.com/visit-distillery - accesat la 20.01.2023) 

Pentru orașul Ploiești, fabrica care ar putea avea același parcurs și ar aduce un adevarat succes 

este reprezentată de CocaCola. La momentul actual vizitele în această fabrică sunt realizate doar în 

parteneriate cu instituții de învățâmânt, dovadă fiind  postarea unei organizații – JA România, care a 

evidențiat faptul că, peste 3000 de elevi au luat parte la o zi de muncă în cadrul fabricii în perioada 

anului 2005 și au putut observa care sunt stadiile de pregătire ale băuturilor non-alcoolice din această 

locație(https://www.facebook.com/media/set/?set=a.475853759128458.1073741825.26414853696564

9&type=3- accesat la 20.01.2023). Deschiderea nu doar către domeniul educativ poate aduce beneficii, 

amintite anterior, de la o mai bună relaționare client-producător, la creșterea numărului de clienți.  

Deși nu parte din sfera industriei alimentare, alte fabrici care pot să fie destinate acestui sector 

turistic pot fi reprezentate de pltaforma Lukoil și de fabrica Timken. Platforma Lukoil este o locație 

pentru care, dezvoltarea turismului trebuie să ia în considerare toate accindele posibile și trebuie să 

asigure din toate punctele de vedere siguranța turiștilor și a angajaților. Propunerea turismului aici 
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poate face obiectul înțelegerii industrei și a modului în care poluarea generată de act tip de uzine 

devine subiectul principal în discuțiile despre mediu. Conform interpretării unui articol, vizitele care 

pot fi organizate aici ar reuși să evidențieze pentru turiști totalitatea instalațiilor puse în funcțiune care 

produc ceea ce este definit ”aurul alb”. De asemenea, dacă aceste grupuri ar avea persoane desemnate 

din cadrul fabricii, aceștia (grupurile) ar fi informate cu privire la faptul că, din totalitatea emisiilor 

generate de instalațiile în funcțiune, unele dintre aceste nu sunt poluante pentru mediu, în timp ce 

altele pot cauza afecțiuni pulomonare. Pe lângă toate acestea, turiștii ar reuși să înțeleagă cum o 

rafinărie de acest tip desfășoară activitatea și cum reușește să aibă grijă ca toți angajații să aibă parte 

de un mediu de lucru sigur.  Pe lângî acestea, li se pot evidenția și totalitatea proiectelor sau a 

parteneriatelor în care grupul administrativ Lukoil a învestit – de la parteneriatul cu Autoritatea 

Națională de Meteorologie care le comunică evenimentele meteorologice în timp util, la proiectele de 

energie regenerabilă care se bazează pe producerea energiei din panourile solare (Energy and Gaz) și 

pe producerea energiei eoliene în zona Dobrogei (https://prahovaeconomica.eu/vizita-la-petrotel-

lukoil-adevarul-despre-aburul-alb-si-proiectele-de-mediu-de-sute-de-milioane-de-dolari  -accesat la 

20.01.2023). 

 

CONCLUZII 

 

Turismul industrial este o activitate care vizează domeniul industrial, fiind parte componentă a 

turismului cultural, prezentând în diferitele locații existente aspecte care au caracterizat o societate la 

un moment dat. Prin dezvoltarea acestui tip de turism, fiecare stat sau societate caută să conserve mult 

mai bine siturile și aspectele industriale în vederea valorificării lor pe plan turistic. Nu doar industriile 

care și-au închis porțile sunt vizate de acest domeniu turistic, ci și cele existente și care funcționează 

pe piața economică, acest aspect și această activitate practicată de turiști , permițându-le mult mai ușor 

să- și comercializeze produsele și să își construiască o bază de clienți fidelă, prin prisma activităților 

pe care le pun la dispoziția acestora. Așa cum redă studiul de față, pentru Romănia, concret orașul 

Ploiești, domeniul industrial trecut nu a reprezentat o preocupare de valorificare a moștenirii 

industriale, dovadă fiind demolarea spațiilor care au reprezentat economia la un moment dat. 

Totalitatea posibilităților care puteau fi luate în considerare și care ar fi făcut obiectul de educare a 

populației tinere asupra evoluției unui oraș de acest tip au fost șterse și înlocuite cu spații comerciale. 

Deși valorificat la adevarata sa putere, dar în alte orașe, turismul industrial este și poate fi un 

instrument de educare asupra evoluției economiei unei țări și asupra perioadei când industria devenea 

cea mai puternică activitate economică. În acest caz, un exemplu care propune foarte clar aceste 

obiective este reprezentat de Marea Britanie și de modul în care, procesul de regenerare urbană a 

inclus toate spațiile industriale cărora li s-a alocat o altă funcționalitate, dar care au păstrat amprenta 

arhitecturii inițiale. 

Promovarea orașului poate fi în continuarea realizată pentru domeniul turismului industrial 

similar exemplelor menționate anterior, dacă ar fi luate în considerare posibilitățile de dezvoltare 

oferite de fabricile funcționale. Utilizarea acestora ca obiective turistice poate determina ca orașul să 

fie încadrat în cadrul turismului industrial și poate propune o serie de aspecte positive atât pentru 

administrație, turiști, reputație, cât și pentru producători. 
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ROLUL TRADIȚIILOR ARHITECTURALE ÎN DEZVOLTAREA DURABILĂ A 

TURSIMULUI. STUDIU DE CAZ - ȚARA MARAMUREȘULUI 

 

GRIGORAȘ ȘTEFANIA-MĂDĂLINA 

 
Abstract: The 21st century is taking place under the paradigm of sustainable development. Tourism, along with 

all economic and social activities, must subscribe to these guidelines. Moreover, today's tourists are oriented 

towards destinations that satisfy the requirements of modern man: clean environment, quality tourist services, 

well-valued tourist attractions, etc. of tourism by analyzing tourists' perception. The research method was the 

instrumental investigation of the semi-structured questionnaire applied online. The obtained results demonstrate 

that the development of tourism in Maramureș is mainly based on the existing diversified potential. It also 

depends above all on its promotion methods, of preserving traditional architecture, which is under the risk of 

modernization. The present study is part of the set of scientific guidelines that have characterized the last 

decades, regarding the development and promotion of tourism in order to better capitalize on an area, a locality, 

accommodation space, etc., and in our case an element. of cultural heritage, architectural traditions from 

Maramures. 

 

Cuvinte cheie: turism durabil, Maramureș, tradiții, arhitectură, valori conservate 

 

 

             INTRODUCERE 

 

Turismul este unul dintre cele mai dinamice sectoare economice, în mare măsură influențat de 

percepția consumatorului și satisfacția generală(Lequeux-Dinca şi Preda,2018). 

Lumea privită prin prisma activității turistice poartă o încărcătură spirituală și un potențial 

umanitar deosebit. In zilele noastre, turismul este considerat principala componentă esenţială a 

societăţii contemporane, care se dezvoltă în mod continuu sub influenţa diferiţilor factori, cum ar fi: 

evoluţia demografică, dorinţa continuă de relaxare, creşterea timpului alocat vacanţelor, dorința 

accentuată a modernizării în spațiile rurale. Mai mult, turismul poate fi definit ca fiind o activitate 

distinctă, o componentă de maxim interes pentru societate din punct de vedere economic şi social care 

se dezvoltă concomitent cu schimbările survenite în civilizaţia contemporană. Totodată acesta 

antrenează potenţialul uman şi material, având implicaţii semnificative în evoluţia întregii societăţi.  

Secolul XXI a revoluționat industria turismului și poate fi numit fără ezitare secolul 

călătoriilor, cu precădere datorită dezvoltării economice la nivel global. Odată cu progresul rapid și 

urbanizarea, mulți turiști și-au dorit vacanțe care să îi apropie de mediul rural și tradițiile acestuia. De 

cele mai multe ori, costurile ridicate de întreținere implică numeroase dezavantaje pentru persoanele 

care locuiesc în case tradiționale. Ca atare, unii (în special cei mai tineri) sunt tentați să le abandoneze 

în favoarea unor condiții de viață mai moderne. 

Globalizarea este văzută în prezent ca un fenomen definitoriu pentru societate și are un impact 

de durată asupra conturării și modificării elementelor identității locale. Cu toate acestea, adesea are un 

impact negativ asupra autenticității, deoarece plasează postmodernitatea în detrimentul tradiției și 

aduce într-o oarecare măsură o scădere a diversității culturale. 
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De-a lungul timpului, redescoperirea tradițiilor culturale românești a determinat păstrarea și 

valorificarea acestora prin punerea în scenă a reconsolidării arhitecturale, purtarea straielor populare, 

arta populară și culinară, promovarea acestora în mass-media națională și locală și prin organizarea 

diferitelor evenimente care au reunit comunitățile interesate de moștenirile culturale și au atras atenția 

și altor categorii de public asupra importanței păstrării culturii românești. 

Ținutul Maramureșului este un exemplu de zonă geografică românească definită și promovată 

pentru autenticitatea ei culturală, mai ales din punct de vedere al obiceiurilor și arhitecturii.  

Chiar dacă migrația de la sat la oraș a avut consecințe negative asupra culturii rurale românești, în 

multe dintre regiunile istorice ale țării, ca de exemplu Ținutul Maramureșului, au existat familii care 

încearcă și astăzi să mențină activitățile tipic rurale, precum țesutul, cioplitul, munca la câmp, dar și 

ritualuri și sărbători cu o semnificație profundă pentru cei care au crescut în acest spirit și pentru cei 

care îl descoperă. 

Ținutul Maramureșului oferă produse agroturistice călătorilor care doresc să le viziteze și să 

experimenteze obiceiurile și tradițiile locale specifice acestor zone. Multe dintre aceste unități 

agroturistice le dau oaspeților cazați și posibilitatea de a lucra în gospodării, oferindu-le astfel ocazia 

să producă sau să prepare ceea ce doresc să consume, acesta fiind unul dintre elementele care atrag 

potențialii turiști. Perioada sărbătorilor de iarnă aduce cu ea o cerere mare de oferte agroturistice, și 

mulți dintre producătorii care au și spații de cazare sunt asaltați, ceea ce reprezintă o oportunitate 

pentru promovarea localităților și produselor specifice acestora, dar și a tradițiilor locale și a culturii 

populare.  

Cele mai sus menţionate, alături de faptul că Maramureşul deţine un potenţial ridicat din 

perspectiva turismului durabil,la care se adaugă păstarea arhitecturii, respectiv tradițiilor constituie 

motivaţia pentru alegerea temei interpretată prin percepția și viziunea persoanelor intervievate. 

Maramureşul, un ţinut cu rezonanţă istorică, este o sursă inepuizabilă de cercetare pentru toate 

domeniile, dovadă sunt multitudinea de lucrări ştiinţifice de până acum, la care se adaugă şi prezenta 

lucrare. Studiul de față poate servi pentru studii comparative în contextul dezvoltării durabile a 

tursmului, importanța  și promovarea arhitecturii și tradițiilor , integrate și participative pentru alte 

zone rurale care se bucură atât de arhitectură tradițională, cât și de fluxuri turistice semnificative. Într-

o oarecare măsură, mai poate constitui şi un ghid pentru turiştii dornici să cunoască detaliat 

Maramureşul, care aşteaptă să fie descoperit prin tradiţiile moştenite, întregite de spectaculozitatea 

naturii. 

 

 LITERATURA ȘTIINȚIFICĂ 

 

  Turismul, fenomen economic și social caracteristic epocii contemporane, a apărut şi a evoluat 

în strânsă legătură cu dezvoltarea societăţii umane. Fenomenul turistic se desfăşoară în mediul 

geografic mai mult sau mai puţin antropizat, sub  influenţa  factorilor  geografici  naturali,  economici  

şi  sociali  ai acestuia (Nedelcu, 2015). 

 Protecția patrimoniului cultural imaterial și material contribuie la menținerea diversității 

culturale,  legând națiunile prezente de trecutul lor străvechi (Kensen și Orcherton, 2021). 

 Conservarea moștenirii  naturale și socio-culturală pentru dezvoltarea turistică a unei țări sau a 

unei regiuni este o condiție importantă pentru dezvoltarea durabilă. Patrimoniul cultural este parte din 

identitatea unei națiuni și este unul din  factorii conducători  ai dezvoltării sale economice și sociale. 

Elementele de patrimoniu (tradițiile alimentare, arhitectonice, meșteșuguri etc.) generează și o utilizare 

armonioasă a resurselor naturale (Durmanov et al.,2021). 

 De asemenea, moștenirea rurală este un tip special de bază peisagistică cu specificul unei 

anumite zone care permite construirea unei așezări adecvate. Populația acestor zone, dacă trăiește într-

o relație durabilă cu mediul natural prin transferul de experiență și cunoștințe din generație în 

generație, își creează propria tradiție, ceea ce face ca identitatea să devină în timp parte integrantă a 

patrimoniului rural (Demonja și Baćac,2013). Patrimoniul cultural reprezintă o selecție de elemente 

din trecut care sunt păstrate și în prezent, acesta fiind legat de ceea ce societatea consideră că este 

valoros, respectiv acele elemente care posedă un înțeles pentru respectiva societate și care vor fi 

conservate și valorificate în funcție de preocupările actuale (Cortes, 2013). 

 Cele mai recente tendințe în turismul cultural din Uniunea Europeana (UE) se concentrează pe 

valorificarea potențialului existent al anumitor regiuni, făcându-le durabile. 
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 România că țară a UE deține numeroase areale cu patrimoniu cultural deosebit. Una din 

acestea este  Țara Maramureșului, cu numeroase valori de arhitectură populară în mediul rural. 

Conservarea acestora este necesară din multiple perspective, una fiind de natură economică, deoarece 

poate impulsiona turismul cultural, poate spori economia locală, țintă urmărită în dezvoltarea durabilă 

(Matei, 2016), poate crește gradul de conștientizare față de patrimoniul arhitectural și poate asigura 

păstrarea tradiției și culturii locale.  

Scopul prezentei cercetări este de a identifica importanța arhitecturii Țării Maramureșului în 

dezvolatrea   durabilă  a   tursimului prin analiza percepției turiștilor. 

  Obiectivele de cercetare urmărite sunt: creionarea contextului teoretic al temei de cercetare, 

structurarea principalelor caracteristici ale tradițiilor arhitecturale ale Țării Maramureșului, analiza 

percepției turiștilor efectivi și potențiali cu privire la corelația binomului tradiții arthitecturale și turism 

durabil. 

Contextul teoretic. Arhitectura din Țara Maramureşului, una dintre cele mai frumoase din sud-

estul Europei, şi-a pus amprenta asupra întregii arte tradiţionale din zonă. Fie că este vorba de ţesuri, 

ceramică, biserici de lemn sau pictură naivă, motivele decorative întâlnite pe stâlpii caselor, sau la 

ferestrele acestora, se regăsesc în mod inevitabil în toată arta din Ţara Maramureşului. Aceste motive 

au fost şi au rămas peste secole adevărate simboluri ale lumii tradiţionale. 

Prin generozitatea naturii, maramureșenii beneficiază încă de păduri de conifere dar si de 

foioase (stejar și fag), ce furnizează masa lemnoasă resursă care a contribuit la specificitatea stilului 

arhitectural maramureșean. Civilizația lemnului este țesută în jurul bisericii, construcția cea mai 

importantă pentru comunitățile Maramureșului. Peste 100 de biserici de lemn îmbogățesc tezaurul 

arhitectural al județului și reflectă importanța pe care oamenii locului o acordă sfintelor așezăminte, 

dar și grija nemăsurată prin care aceste construcții au învins în lupta cu timpul(Ilieș, 2007). 

Bisericile de lemn din Maramureș se remarcă prin turnuri zvelte, care le conferă un aer gotic și 

a căror înălțime le plasează în topul construcțiilor de lemn din întreaga lume. Prin această 

caracteristică, lăcașurile de aici par să reducă distanța dintre pământ și cer, fiind o punte care 

înlesnește accesul către Divinitate (Figura 1). Aceste „case ale Domnului” sunt construite 

preponderent din bârne de stejar și de brad, un material cu o simbolistică religioasă bogată, amintind 

de arca lui Noe, de pomul cunoașterii binelui și răului, de crucea pe care a fost răstignit Mântuitorul 

sau de facerea lumii. În ceea ce privește planimetria, bisericile de lemn din Maramureș respectă 

împărțirea tradițională a încăperilor în cultul ortodox, fiind compuse din pronaos, naos și altar, la care 

se adaugă, în unele cazuri, un pridvor deschis. 

 

  
Fig.1. Mănăstirea Bârsana, Maramureș  

sursa Google Images 

Fig.2. Funia răsucită 

 sursa Google Images  

  
Fig.3.- 4. Porți maramureșene 

 sursa Google Images 



15 

 

 

Casele tradiționale sunt conjugate cu monumentalele porți maramureșene (Figura 2),  care, în 

credința populară, au rolul de a ține răul în afara gospodăriilor, dar și de a securiza intimitatea spațiului 

familial (Mălăescu, 2013). De regulă, porțile maramureșene sunt înalte, fiind susținute de trei stâlpi 

verticali și un fruntar, deasupra căruia se află acoperișul (Figura 3). Deși a evoluat în timp, 

simbolistica ornamentării acestor frumoase porți a rămas una generoasă. Pe aceste opere de artă 

regăsim ca simbol al infinitului și împletirii dintre bine și rău sau viață și moarte, simboluri solare care 

reprezintă perfecțiunea și regenerarea, pomul vieții care evocă rodnicia și nemurirea, colacul ca simbol 

al belșugului, șarpele ca protector al gospodăriei, dintele de lup ca alungător al farmecelor, dar și 

crucea ca simbol al credinței. La acestea se mai adaugă motive precum bradul, cocoșul, porumbelul 

sau peștele, toate descriind imaginea omului vertical, harnic și curat la suflet (Ilieș, 2007). 

Contextul geografic.Ținutul Maramureșului se suprapune cu județul Maramureș, ocupând 

atât depresiunea omonimă, cât și rama mulților care o înconjoară pe laturile estice, sudice și vestice. 

Vestitele construcții din lemn au dus faima Maramureșului, în țară și peste hotare,  făcându-l 

cunoscut ca un loc binecuvântat, cu oameni strașnici și gospodari. Casele bătrânești presărate încă prin 

sate fac parte din moștenirea lăsată de strămoși, mărturie clară a comuniunii cu natura și a frumuseții 

acestor plaiuri.O foarte bogată şi continuă tradiţie stă la baza arhitecturii populare din zona etnografică 

Maramureş. Maramureşul este una dintre cele mai frumoase şi originare arhitecturi populare din 

Europa. Originalitatea arhitecturii ţărăneşti  şi măiestria de a construi în lemn, sau în pământ au fost 

dezvoltate şi amplificate de-a lungul anilor de către meşterii acestor meleaguri. 

 

METODOLOGIA CERCETĂRII 

 

În vederea realizării introducerii și prezentării studiului de caz s-a utilizat metoda cercetării 

bibliografice. Aceasta a constat în căutarea pe baza SCOPUS prin cuvinte cheie,a publicațiilor 

referitoare la turismsul durabil și Maramureș.   

Însă, pentru cerectarea propriu-zisă, s-a aplicat metoda anchetei, instrumentul chestionarului 

semistructurat. Acesta a fost aplicat Online, prin Google Forms. În vederea elaborării chestionarului au 

fost planificate trei etape diferite: în primă fază, s-au stabilit obiectivele:identificarea cauzelor 

modificărilor observate în specificul etnocultural al arhitecturii tradiționale din zona de studiu și 

evaluarea percepției turiștilor asupra  păstrării și conservării modelului architectural din Ținutul 

Maramureșului, ca mai apoi să se formuleze întrebările care vor alcătui chestionarul, iar etapa finală a 

constat în transmiterea chestionarului on-line către respondenți. Finalizarea studiului a inclus 

centralizarea datelor, urmată de realizarea graficelor, interpretarea rezultatelor și formularea 

concluziilor. 

În ceea ce privește dimensiunea chestionarului, acesta este alcătuit două secțiuni, prima formată 

din fișa respondentului cu întrebările de identificare – demografice, iar următoarea parte cuprinde  

întrebări deschise, cu alegere multiplă sau de evaluare, numărul total de întrebări fiind de 22. 

Eșantionul a cuprins 37 respondenți stabiliți în mod aleatoriu.Astfel acet eșantion este predominat de 

genul feminin, 63.2% (Tabelul 1), persoane tinere (Tabelul 2) ce locuiesc predominant in mediul 

urban (Tabelul 3) .  

Gen 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid M 13 34.2 35.1 35.1 

F 24 63.2 64.9 100.0 

Total 37 97.4 100.0  

Missing System 1 2.6   

Total 38 100.0   

 
 

Tabelul 1. Structura pe genuri a esantionului  

Sursa:produs în SPSS, v.26 
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Vârstă 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 18-25 ani 32 84.2 86.5 86.5 

36-45 ani 1 2.6 2.7 89.2 

46-55 ani 3 7.9 8.1 97.3 

> 56 ani 1 2.6 2.7 100.0 

Total 37 97.4 100.0  

Missing System 1 2.6   

Total 38 100.0   

     

 
 

Tabelul 2. Structura pe grupe de vârstă a esantionului.  

Sursa:produs în SPSS, v.26 

 

Rezidență 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Ro rural 13 34.2 35.1 35.1 

Ro urban 22 57.9 59.5 94.6 

D. urban 2 5.3 5.4 100.0 

Total 37 97.4 100.0  

Missing System 1 2.6   

Total 38 100.0   

 
 

Tabelul 3. Structura pe medii de rezidență a eșantionului.  

Sursa:produs în SPSS, v.26 

 

Relevanța definirii termenului de respondeți este importantă în contextul cercetării, deoarece 

face referire la turiștii care au vizitat Țara Maramureșului. Percepția turiștilor este importantă deoarece 

prin intermediul acesteia s-au determinat aspecte precum, preferința pentru anumite elementele ale 

peisajului geografic, criteriile de atractivitate pentru alegerea arealului prezentat, reprezentativitatea 

obiectivelor turististice naturale sau antropice, impactului unor factori/caracteristici asupra 

atractivității turistice a peisajului. 

Procesarea rezultatelor a fost efectuata in softul IBM-SPSS v.26 prin analiza descriptivă de 

frecvență și funcția grafică de relație și histogramă. Pentru prelucrarea raspunsurilor la întrebarea 

deschisă s-a utilizat aplicația Microsoft Pro Word Cloud, care a permis obținerea norului de cuvinte, 

bazat pe frecvența apariției unor termeni. Motivele de cumpărare a unei vacanțe, ne arată diferențe 

între consumatorii de gen feminin și cei de gen masculin. Bărbații se orientează adesea către un turism 

sportiv, au o deschidere mai mare către turismul de eveniment, pe când femeile preferă vizitele la 

rude, turismul cultural, cum este cel prezentat sau de tip city-break ori de relaxare. 

Studiul realizat de Sonia Khan (Khan, 2011), aplicat pe 400 de respondenți, arată că genul 

reprezintă o constrângere în ceea ce privește oportunitatea de a călători. Astfel, un procent de 100% 

dintre bărbații respondenți au raportat că nu au perceput apartenența la gen ca o constrângere în luarea 

deciziilor de călătorie sau petrecere a timpului liber, în comparație cu 51,5% dintre femei care au 

afirmat că sexul lor este o limitare majoră. O pondere de 51% dintre femei versus 37% bărbați afirmă 

faptul că responsabilitățile familiale sunt cele care împiedică posibilitatea călătoriilor și petrecerea 

timpului liber. 
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 REZULTATE ȘI DISCUȚII 

 

Pentru a obține rezultate cât mai corecte, studiul a plecat de la identificarea motivațiilor pentru 

care turiștii au ales această destinație, în ce mod s-au informat despre obiectivele turistice de aici, 

satisfacția acestora în legătura cu obiectivele turistice vizitate etc. 

Astfel, persoanele încadrate  în grupa de vârstă 18-25, cu studii superioare,  în special femeile  

au fost mai atrase de un sejur de un weekend sau un sejur cuprins între 3-6 zile, comparativ cu genul 

masculin, care a avut un interes mai scăzut cu privre la petrecerea unui sejur în Țara Maramureșului 

(Figura 5). 

 
Fig.5. Corelația intre educație, gen, vârstă și duarata sejurului în Ținutul Maramureșului 

Sursa: Produs în SPSS, v.26 

 

 

 Genul și vârsta sunt considerate factori demografici decizionali în segmentarea turismului. 

Potrivit lui Karl, Muskat și Ritchie (2020), procesul de luare a deciziilor va implica mai multe etape 

pe care turiştii trebuie să le parcurgă înainte de a decide destinația finală de vacanță, respective durata 

sejurului. 

  Programul de lucru al bărbaților, preocupările legate de siguranța locului de muncă reduce 

semnificativ durata vacanțelor acestora. Prin urmare, genul masculin preferă să-și petreacă vacanța 

într-un interval de timp mai scurt. Chiar dacă genul feminin preferă un sejur mai lung comparativ cu 

genul masculin, vacanțele femeilor sunt adesea o prelungire a responsabilitățile lor domestice 

(Mattingly, M. J., & Bianchi).  De exemplu, în timpul vacanței,  bărbații își pot petrece o parte din 

timp pe chestiuni legate de muncă, pregătirea bugetelor, lăsându-le femeilor sarcina de a satisface 

nevoile fizice și emoționale ale copiilor. În cazul cuplurilor necăsătorite care nu au copii, femeile 

doresc să-și achiziționeze un sejur mai lung pentru a se bucura din plin de timpul liber. 

Mai mult, genul feminin, cu vârstă cuprinsă între 18-25, sunt atrase de cazările cu specific 

tradițional, în timp ce bărbații își îndreaptă atenția către pensiuni sau hoteluri.Prin urmare, femeile 

sunt atrase de stilul vechi, întemeiat pe tradiție, comparativ cu bărbații care aleg inovativul (Figura 6) 

Gazdele cu specific traditional sunt incluse în sectorul turismului, care joacă un rol important în 

furnizaraea de cazare a turiștilor. Ținutul Maramurșului dispune de numeroase atarcții naturale, 

tradiții și obiceiuri păstarte din vatra strămoșească, fapt ce a atras creșteri constante cu privire la 

numărul de turiști. În timp ce oamenii călătoresc de la originea lor  în altă locație în scop de agrement, 

afaceri, recreere, educație sau alte motive, aceștia vor fi etichetați drept călători. Ca și călător, cazarea  

este considerată un adăpost, o necesitate de bază pentru ca o ființă umană să stea departe de vremea 

rea, pericol sau atacuri (BERJAYA Journal of Services & Management). Astfel, turiștii caută diverse 

experiențe care pot contribui la conforul și plăcerea acestora. 
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Fig.6. Corelația dintre gen, vârstă și preferința tipului de cazare în Țara Maramureșului 

Sursa: Produs în SPSS, v.26 

 

În rândul turiștilor intervievați, motivația în alegerea acestei destinații a fost reprezentată de 

oboceiurile și tradițiile specifice zonei (persoanele cu vârsta cuprinsă între 46-55 de ani), pe locul 

următor se clasează odihna/recreerea (genul feminin, categoria de vârstă cuprinsă între 18-25 de ani), 

iar pe ultimul loc se relevă istoria zonei, aleasă de genul masculin, cu vârsta cuprinsă între 18-25 de 

ani (Figura 7). 

 

 
Fig.7. Corelația dintre gen, vârstă și motivul alegerii desinației ȚaraMaramureșului 

Sursa: Produs în SPSS, v.26 
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 Pe măsură ce gradul de instruire crește, și preferința pentru turismul cultural este pe măsură. 

Aceasta este dovada faptului că formele de turism specializat nu sunt caracteristice oricărui nivel de 

instruire, acestea presupunând existența unor consumatori informați, pasionați sau chiar specializați în 

anumite domeni. În ceea ce privește motivația ce ar putea conduce la revizitare, respondenții cu un 

nivel ridicat de instruire au menționat că s-ar întoarce în aceeași destinație de vacanță, datorită 

caracteristicilor naturii (50% persoane care au terminat școala la 20 ani versus 36% persoane care au 

părăsit școala la vârsta de 15 ani sau sub aceasta) sau atracțiilor legate de turismul cultural sau istoric 

(35% persoane care au terminat școala la 20 ani versus 18% persoane care au părăsit școala la vârsta 

de 15 ani sau sub aceasta) (European Commission, 2014). 

Pentru informarea despre o destinație turistică,  atât genul feminin cât și genul masculin din  

categoria cuprinsăîntre 18-25 de ani, cu studii superioare au ca și sursă de informare, internetul, 

precedată de relatările prietenilor  și rudelor. 

,,Maramureşul turistic, promovat în mai multe evenimente organizate în lunile următoare. 

Evenimentele de promovare ale Judeţului Maramureş, vor valorifica identitatea culturală a 

Maramureşului, resursele sale materiale şi spirituale. Prin intermediul acestor evenimente, Consiliul 

Judeţean Maramureş îşi propune să promoveze judeţul şi ca destinaţie turistică consacrată prin valorile 

şi resursele sale. Organizarea celor patru manifestări reprezintă un proiect care va pune în valoare 

meştegurile transmise de strămoşii noştri, frumuseţea portului popular, dansul şi cântecul 

maramureşean prin intermediul obiceiurilor şi tradiţiilor păstrate intacte de-a lungul secolelor, reuşind 

să stârnească interesul pentru a fi cunoscute atât la ele acasă, cât şi înafara ţării şi să formeze, totodată, 

brandul Maramureşului’’(ziarul Adevărul). 

 
Fig.8. Corelația dintre gen, vârstă, educație și sursa de informare cu privire la alegerea destinației. 

Sursa: Produs în SPSS, v.26 

 

Imaginile mentale preexistente asupra unei destinații sunt un factor important care 

influențează în primul rând alegerea unei destinații și sunt influențate de numeroase surse de informații 

și uneori de experiențele trecute ale turiștilor (Lequeux-Dinca018).  Putem spune că, Ținutul 

Maramureșului este asociat cu viața autentică ancestrală. Maramureş este una din puţinele zone în care 

costumul tradiţional a fost păstrat aproape nealterat de către influenţele urbane. De asemenea, relaţiile 

interumane, în general, dar mai ales cele dintre membrii comunităţilor diferite, au dus la bun sfârşit o 

practică arhaică ce ţine de comerţ, foarte atractivă chiar şi în zilele noastre: bâlciul. Obiceiurile 

gastronomice ale moroşenilor sunt scoase la iveală la bâlci. 

Zona studiată este o civilizaţie a lemnului, încurajată, fără îndoială, de bisericile splendide din 

lemn şi de numeroasele clădiri întemeiate după o arhitectură seculară. Chiar dacă viaţa în Maramureş 

se adaptează vremurilor moderne, câteva elemente s-au păstrat neclintite, dovadă a puternicei 

mentalităţi colective. 
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Sondajul aplicat arată faptul că un rol important în influențarea alegerii lor asupra destinației 

înainte de vizita lor este jucată de informațiile pe care le au accesat atât din surse media cât și din 

rețelele sociale. De obicei, înainte de a vizita o destinație, turiștii caută voluntar și involuntar 

informații, formându-și deja câteva impresii asupra locului. Imaginea destinației joacă un rol important 

cu privire la satisfacerea turiștilor, care la rândul său va influența comportamentul viitor al acestora. 

 Din analiza percepției privind rolul arhitecturii tradiționale în dezvoltarea turismului se 

observă că, Țara Maramureșului  este una din destinațiile care valorifică avantajul patrimoniului 

cultural,fapt apreciat foarte mult de respondenți (Tabelul 4). 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid neutru 7 18.4 19.4 19.4 

pozitiv 9 23.7 25.0 44.4 

foarte pozitiv 20 52.6 55.6 100.0 

Total 36 94.7 100.0  

Missing System 2 5.3   

Total 38 100.0   

 
 

Tabelul 4. Percepția turiștilor, măsurată pe scala Likert,  asupra impactului păstrării tradițiilor arhitecturale în 

Țara Maramureșului. Sursa:produs în SPSS, v.26 

 

 În rândul turiștilor intervievați, 52,6% apreciază foarte pozitiv păstarea tradițiilor arhitecturale 

în Ținutul Maramureșului, pe când 18,4% punctează un impact netru, iar restul, 23,7% consideră 

impactul în mediu al păstrării tradițiilor arhitecturale pozitiv. 

Tradiționalul arhitecturii reprezintă elementul principal de care este legată imaginea turistică a acestei 

destinații (Figura 9) 

 
Fig.9. Norul de cuvinte pentru descrierea Țării Maramureșului.  

Sursa: Microsoft Pro Word Cloud 

 

 Imaginea prezentă are un caracter sugestiv, adjectivele cele mai apreciate de către respondenți  

se pot evidenția prin mărimea acestora. Turiștii consideră că, Ținutul Maramureșului se remarcă prin 

caracterul tradițional, cadrul natural al peisajului, curățenia Ținutului maramurșean, gazdele 

prietenoase/ospitaliere. Dacă înainte de a vizita Ținutul Maramureșului, turiștii asociau arealul 

geogarfic ,,agitat’’ sau ,,neinteresant’’, după vizită termenii dominanți sunt: traditional, ospitalier, 

prietenos, curat, fapt ce codifică răspunsurile acestora drept pozitive. Prin urmare, demonstrează că 

imaginea pe care turiștii au descoperit-o în timpul vizitei lor a fost mai bună în comparație cu 

imaginea creată anterior. 

Tradiționalul este ascociat cu vestitele construcţii din lemn au adus faima Maramureşului, 

făcându-l cunoscut ca un loc binecuvântat, cu oameni gospodari şi straşnici. Ținutul Maramureșului 
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dispune de  una dintre cele mai frumoase şi originare arhitecturi populare. Originalitatea arhitecturii 

ţărăneşti  şi măiestria de a construi în lemn, sau în pământ au fost dezvoltate şi amplificate de-a lungul 

anilor de către meşterii acestor meleaguri. Fie că vorbim de ţesuri, ceramică, biserici de lemn sau 

pictură naiva, motivele decorative întâlnite pe stâlpii caselor, sau la ferestrele acestora, se regăsesc în 

mod inevitabil în toată arta din Ţara Maramureşului. Aceste motive au fost şi au rămas peste secole 

adevărate simboluri ale lumii tradiţionale. 

 

CONCLUZII 

 

Pentru realizarea articolului s-au utilizat diferite metode de cercetare precum; cea a 

chestionarului, softul SPPSS, Pro Word Cloud și metoda cercetarii bibliografice. Totodată, din 

prezentare reiese că, arhitectura din Maramureș este una dintre cele mai frumoase și apreciate, iubite și 

plăcute din sud-estul Europei, care a reușit să-și pună amprenta asupra întregii arte tradiționale. 

Majoritatea turiștilor au avut o atitudine de respingere față de clădirile mai noi construite, văzându-le 

ca fiind, paradoxale și responsabile pentru denaturarea culturii tradiționale a acestei zone rurale, 

precum și a arhitecturii sale autentice. Totodată, aceștia și-au exprimat preferința pentru casa 

tradițională din această regiune etnoculturală. Turiștii au menționat că arhitectura clădirilor trebuie să 

se armonizeze cu peisajul și să fuzioneze cu peisajul natural. 

 Din graficele realizate se relevă faptul că, ca turiștii apreciază și vizitează Țara Maramureșului 

în funcție de anumiți factori (mănăstirile, bisericile din lemn, porțile maramureșene,  casele 

tradițioanale). 

 În altă ordine de idei, caracteristicile care conferă Ținutului Maramureșului notorietate sunt 

reprezentate prin următoarele adjective de către respondenții chestionarului aplicat on-line(tradițional, 

natural, ospitalier, curat, prietenos, divers și elegant). 

 Prin cele prezentate mai sus, reținem că renumitele construcții din lemn au condus la reputația 

Ținutului Maramureșului în țară și peste hotare, făcându-se  cunoscut drept un loc binecuvântat. 

Fărăîndoială, satele maramureşene sunt expresia simplităţii vieţii rurale ce îmbină perfect elementele 

arhaice, arhitectura, pe scurt patrimonial cultural. 

,,Maramureșul e un simbol, o chintesență, un semn, un recapitulator sub care se ascunde – poate mai 

intens și mai insidios decât sub altele – sufletul românesc sub forma lui cea mai loială, ademenitoare și 

mai elevată.” Nicolae Steinhardt’’. 
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GASTRONOMIA LOCALĂ ȘI DIMENSIUNEA IMPLICĂRII  

COMUNITĂȚILOR DIN  BUCOVINA 

 

LĂSTUN MĂDĂLINA MARIANA 

 
Abstract: Tourism represents a viable alternative for supporting the local community, thus contributing to the 

increase of the winds and the living standards of the houses in the Bucovian settlements. The touristic area 

"Bucovina" has a varied tourist potential, through the gastronomic component tourists discover authentic dishes, 

specific to the area. The objectives of the research focused on: the interest of tourists to visit the tourist area 

"Bucovina", the culinary preferences for certain dishes specific to the area, the level of promotion of authentic 

products and the concern of the local community to promote the Bucovian gastronomic brand. The research 

methodology consisted in applying an interview to former and potential tourists, collecting and processing 

information through SPSS software, by inserting an add-ins (pro word cloud) function from Microsoft Word, as 

well as field research, for a good knowledge of reality. The results of the research have relevant a special interest 

of tourists for the tourist area "Bucovina" and the specific dishes, the gastronomic preferences being varied. It 

was found a good involvement of the authorities and the local community in supporting and promoting the 

culinary specificity of Bucovina, but not enough considering the potential available to the area. The purpose of 

this research is to analyze the extent of the involvement of the local communities in the local gastronomy from 

the tourist destination "Bucovina". The study has the role of identifying the tourists' perception on the way in 

which the local dishes are a basic component for attracting visitors, as well as the concern that the local 

community manifests towards the promotion of this segmet, which is shaping up to be an essential element for 

the development of a sustainable tourism. In conclusion, it is necessary to improve the means and methods of 

promoting local gastronomic products, given that tourism can act as a force capable of revitalizing other 

economic sectors, thus contributing to the improvement of the living standards of the inhabitants. 

 

Cuvinte cheie: Bucovina, turism sustenabil, gastronomie, comunitate 

 

 

             INTRODUCERE 

 

Implicarea comunităților locale în turism este una din direcțiile urmărite prioritar în 

dezvoltarea durabilă a acestui sector economic (Matei, 2016). Gastronomia este o sursă important a 

identității unei regiuni. Legătura dintre gastronomie și turism sprijină creșterea numărului de turiști, a 

duratei de ședere a acestora și a profitului. Bucătăria locală contrubuie la ideea de loc turistic, de casă, 

confort și siguranță ( Stănciulescu, 2016) 

        Comunitatea locală este definită ca fiind reprezentată de grupuri cu o identitate comună care pot 

fi incluse într-o serie de aspecte ale vieții și care au adesea drepturi tradiționale și asupra resurselor 

naturale asupra zonei în care locuiesc (Scherl, 2007). 

        Putem defini comunitățile locale ca fiind și grupurile de oameni care trăiesc într-o anumită zonă 

geografică, având interese comune fundamentate pe un set de valori, tradiții pe baza cărora trăiesc și 

care îi diferențiază de alte grupuri (Mazilu, 2011). 

         Turismul bazat pe implicarea comunităților locale, pune în discuție aspectele referitoare la 

dezvoltarea acestora, susținând valorificarea produselor locale. Dezvoltarea comunițății poate fi 
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definită ca fiind ,, construirea unei comunițăți active și sustenabile pe baza justiției sociale și 

respectului mutual” (Gilchrist,  2009, p. 36). Implicarea comunității locale este puternic influențată de 

nivelul de informare și educare a membrilor din zona turistică în care are loc acest proces, mai ales în 

contextul necesității de a asigura sustenabilitatea sectorului.  

 Astfel în ideea susținerii unui turism durabil, comunitățile locale trebuie să manifeste o 

continuu preocupare pentru promovarea produselor gastronomice locale. 

 

Zona de studiu. Bucovina este una din zonele turistice ale României care excelează printr-o 

cultură populară impresionantă, materializată în arhitectură, port, mesteșuguri tradiționale, numeroase 

obiceiuri calendaristice și obiceiuri din ciclul vieții. Aceasta este concentrată în jurul localităților Vatra 

Dornei, Câmpulung Moldovenesc, Putna, Gura Humorului și în general în așezările învecinate 

mănăstirilor. Turismul rural din județul Suceava se caracterizează prin mai mulți factori determinanți, 

dintre care se pot menționa: calitatea peisajului natural, numeroasele obiective turistice de factură 

religioasă și produse gastronomice specifice. 

 
Fig.1. Harta fizico-geografică a Bucovinei  

Sursa: https://harta-romaniei.org/harta-bucovina.html 

 

 Regiunea istorică și turistică Bucovina se suprapune din punct de vedere administrativ peste 

județul Suceava, situat în partea de nord est a României. Cea mai mare parte a Bucovinei este ocupată 

de un relief montan și deluros cu formațiuni vegetale specifice. 

  Altitudinile sunt mai importante în partea vestică a zonei (ce corespunde spațiului montan al 

Carpaților Orientali): Munții Rarău - 1653 m, Munții Giumalău - 1857 m, culmile domoale ale 

Obcinelor Bucovinei, coborând în trepte până la 300-400 m în partea de est; Munții Călimani (în sud-

vestul zonei) reprezintă cel mai înalt complex vulcanic din Carpații Românești (vârful Pietrosul 

Călimanilor – 2102 m) și totodată cei mai tineri munți din țară. Obcinile Bucovinei cuprind trei mari 

subunităţi, dispuse paralel pe direcţia nord-vest/sud-est, separate de văile superioare ale râurilor 

Moldova şi Moldoviţa: Obcina Mestecăniş, Obcina Feredeu şi Obcina Mare. Cea mai înaltă şi mai 

spectaculoasă dintre obcini este Obcina Mestecănişului, cu altitudini ce depăşesc 1.500 m. Munții 

Giumalău, Suhard și Bistrița completează relieful înalt al regiunii studiate. 

Depresiunea Câmpulung Moldovenesc reprezintă cea mai mare arie depresionară din lungul 

râului Moldova. Se remarcă prin prezenţa unui relief de terase cu altitudine relativă de circa 110 m, 

dezvoltat aproape în exclusivitate pe dreapta râului Moldova. Depresiunile Vama, Frasin și Humor 

sunt alte arii importante de lărgire a văii Moldova, fiind separate de defilee, dintre care cel mai îngust 

se află la Prisaca Dornei.  

Zona de podiş este mai coborâtă cu 200 m faţă de cele mai joase culmi muntoase. Cele mai 

importante subunităţi de relief din această regiune sunt: Podişul Sucevei, Depresiunea Rădăuţi, Valea 

Sucevei, Valea Siretului Subcarpaţii şi Valea Moldovei. 
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Rețeaua hidrografică este formată din: râuri, pâraie, lacuri, iazuri, mlaştini şi importante 

rezerve de ape subterane. Însumează o lungime totală de 3.092 km şi are o densitate care depăşeşte 

frecvent 1 km / kmp în zona de munte, scăzând sub 0,5 km / kmp în zona de podiş. Toate apele care 

drenează teritoriul judeţului sunt tributare râului Siret. Principalii afluenţi sunt râurile Suceava, 

Moldova, Bistriţa şi Dorna, care îşi au zonele de obârşie în coroana de munţi înalţi de la vest şi nord - 

vest, în timp ce afluenţii mai mici îşi au izvoarele în regiunea deluroasă. Se remarcă cantităţi 

inepuizabile de ape minerale şi mineralizate, carbogazoase, sulfatate, sulfuroase şi clorurate. Numai în 

Depresiunea Dornelor există peste 40 de izvoare minerale, renumite fiind deja cele din Vatra Dornei, 

Şaru Dornei, Poiana Negri, Coşna ş.a. 

Bucovina  se constituie într-o străveche şi densă vatră de civilizaţie şi cultură românească, 

meleagurile sucevene  înscriindu-se  pregnant în istoria țării.  Alături de peisaj, cazare şi climă – în 

funcţie de care turiştii îşi aleg destinaţiile, experienţa culinară a ajuns definitorie pentru cei care caută 

senzaţii gustative memorabile, care au o cultură a mâncării şi a degustării unor băuturi. 

Combinația dintre mâncare și turism este tot mai atractivă în ultimii ani.  Turiștii străini sau 

din țară care vizitează această  destinație turistică gustă tot mai mult produse locale și iau parte la 

brunch-uri și tradiții locale. Acest lucru a adus un plus de imagine destinației  turistice și a impulsionat 

activitatea economică din zonă și  împrejurimi. Spaţiul analizat prezintă un mare potențial turistic 

gastronomic, reliefat de existența unor mâncăruri specifice apreciate pe plan local și regional, alături 

de produse de carmangerie valorificare turistică a produselor tradiționale (brânzeturi, vinuri, ștrudli, 

nudli, pâine țărănească, zacuscă, etc.) și a preparatelor culinare cu specific local bazate pe legume, 

fructe proaspete și uscate, gemuri, carne de vânat, mezeluri de casă, sucuri și siropuri naturale, ceaiuri, 

produse apicole, etc.). 

Deși beneficiile sunt clare, comunitatea locală nu reușește să promoveze suficient preparatele 

specifice în oferta lor turistică și să le transforme într-o resursă de valoare. Marketingul culinar 

presupune procesul de comunicare al valorii produselor locale și activităților adiacente în scopul 

vânzării acestora. În marketingul culinar folosirea imaginilor este extrem de importantă, pentru că ele 

sunt cele care deschid apetitul consumatorului. 

Dezvoltarea economică a comunității locale prin valorificarea potențialului gastronomic local 

presupune identificarea unor acțiuni planificate în scopul utilizării resurselor interne, reprezentate în 

acest caz de preparatele specifice zonei. Actorii implicați direct în procesul de dezvoltare sunt agenții 

comunitari (ONG, fundații sau persoane), organizațiile locale și oamenii comunității. În cazul 

Bucovinei, agentul comunitar are un rol complex, de inițiator al procesului de dezvoltare comunitară, 

prin implicarea resurselor umane și sociale existente din comunitate și stabilirea unor parteneriate între 

asociațiile comunitare locale și autoritățile administrației publice. 

 

METODOLOGIA CERCETĂRII 

 

Metoda folosită pentru realizarea acestui studiu este interviul, iar în vederea atingerii 

obiectivului propus, ca și instrument de cercetare, a fost folosită platforma Google Forms. 

Interviul a fost aplicat unui număr de 50 de persoane, din categorii de vârstă și pregătire 

profesională diferite, atât turiști dar și potențiali turiști interesați de zona studiată. Întrebările din 

ghidul de interviu au urmărit o serie de aspecte, precum preferințele culinare ale turiștilor, factorii 

implicați în promovarea brandului bucovinean, gradul de satisfacție înregistrat de turiști în urma 

consumului preparatelor bucovinene, nivelul de implicare al autorităților locale în susținerea și 

promovarea specificului gastronomic bucovinean.  Informațiile obținute pe baza chestionarului sunt de 

tip calitativ și cantitativ, astfel încât să permită o cunoaștere profundă a aspectelor cercetate, iar  

ulterior acestea au fost analizate și interpretate utilizând softul SPSS. Cercetarea calitativa a fost 

prelucrata prin inserarea unei functii add-ins (pro word cloud) din microsoft word. 

Din cauza faptului că eșantionul nu s-a putut controla pentru că a fost transmis prin snowball 

în mediul online este foarte dezechilibrat, în sensul că predomină populația de vârstă cuprinsă între 18-

25 de ani, si majoritatea eșantionului fiind de sex feminin, de aceea rezultatele sunt ușor modificate. 

Ne propunem ca în cercetările viitoare să adâncim această problemă încercând să echilibrăm 

eșantionul. 
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REZULTATE ȘI DISCUȚII 

 

Datele obținute în urma aplicării chestionarului au fost analizate cu ajutorul programului 

SPSS, astfel încât au fost valorizate în functie de graficele și tabelele de mai jos, fiecare evidențiind 

clar rezultaele obținute. 

 
Fig.2. Corelația între gen, vârstă, nivel educațional și răspunsul la întrebarea: 

 „Ați călătorit în perioada pandemică în Bucovina?” 

Sursa: produs în SPSS, varianta 26 

 

Conform graficului alaturat, se observă că femeile nu au călătorit în procent mai mare (17,6%) 

în perioada pandemică în Bucovina, ceea ce denotă faptul că persoanele de sex feminin au o reținere în 

a călători din cauza pragului mai ridicat de teamă decât bărbații (25%). Din motive de raționament, 

temerile față de expunerea în zone cu mare concentrare de turiști, cum este Bucovina au influnțat un 

interes mai scăzut față de intenția de depalsare. 

Pe o scală de la 1 (extrem de puțin) la 5 (extrem de mult) cât de 

satisfăcuți sunteți de mâncarea din Bucovina? 

Vârsta Mean N Std. Deviation % of Total N 

18-25 4.57 21 .598 42.0% 

26-35 4.71 7 .488 14.0% 

36-45 4.83 12 .389 24.0% 

46-55 4.75 8 .463 16.0% 

peste 56 4.50 2 .707 4.0% 

Total 4.68 50 .513 100.0% 

 
 

Tabelul 1. Satisfacția pe care o resimt subiecții față de gastronomia din Bucovina în funcție de vârstă 

Sursa: produs în SPSS, varianta 26 

 

Nivelul satisfacției este foarte mare asupra consumului de alimente specifice bucătăriei 

bucovinene, deoarece media este apropiată de standardul de deviație (m=4,68; SD= 0,598), ceea ce 

denotă faptul că subiecții anchetați sunt foarte mulțumiți. Numai că exista mici diferențe pe vârste, mai 
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puțin satisfăcuți fiind cei  peste 65 de ani, datorită faptului că aceștia au  mai multă experiență și au 

alte criterii de alegere a preparatelor. 

Pe o scală de la 1 (extrem de puțin) la 5 (extrem de mult) cât de 

satisfăcuți sunteți de mâncarea din Bucovina? 

Gen Mean N Std. Deviation % of Total N 

M 4.75 16 .447 32.0% 

F 4.65 34 .544 68.0% 

Total 4.68 50 .513 100.0% 

 
 

Tabelul 2. Satisfacția pe care o resimt subiecții față de gastronomia din Bucovina în funcție de gen 

Sursa: produs în SPSS, varianta 26 

 

În funcție de satisfacția pe gen, se observă că persoanele de gen masculin sunt mai satisfăcute 

de mâncarea din Bucovina ( m= 4,75; SD= 0,447), față de persoanele de gen feminin (m=4,65; SD= 

0,544), ceea de arată fatul că femeile sunt mai rafinate în alegerea unui preparat care să le aducă 

satisfacție culinară. 

Pe o scală de la 1 (extrem de puțin) la 5 (extrem de mult) cât de satisfăcuți sunteți 

de mâncarea din Bucovina? 

Nivel educațional Mean N Std. Deviation % of Total N 

primar 5.00 1 . 2.0% 

profesional 5.00 1 . 2.0% 

liceal 4.80 10 .422 20.0% 

superior 4.63 38 .541 76.0% 

Total 4.68 50 .513 100.0% 

 
 

Tabelul 3. Satisfacția pe care o resimt subiecții față de gastronomia din Bucovina în funcție de  

nivelul educațional 

Sursa: produs în SPSS, varianta 26 

 

Se observă că în funcție de nivelul educațional al subiecților anchetați, cei mai satisfăcuți sunt 

cei cu studii primare (m=5; SD=0) și cei cu studii profesionale (m=5; SD=0), ceea ce indică faptul că 

aceste personae nu au un nivel de cunoștințe încât să poată compara anumite preparate ținând cont de 

anumite criterii. Nivelul de satisfacție este mai mic, cu cât experiențele sunt mai bogate (m=4,68; SD= 

0,541). În ceea ce privesc preparatele preferate de turiștii din Bucovina, pe locul întâi se află ciorba 

rădăuțeană, urmată de tochitura bucovineană, iar cel mai puțin agreat preparat este balmoșul. 

 

 
Fig.3. Preparatele cele mai preferate de turiști în Bucovina 

Sursa: pro word cloud, 2020 
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Fig.4. Relația între vârstă, gen și scopul călătoriilor turiștilor  

Sursa: produs în SPSS, varianta 26 

Se observă că cea mai mare parte a eșantionului a călătorit pentru a vizita obiectivele culturale, 

istorice și etnografice, și sunt în special persoane care au vârste cuprinse între 18-25 de ani și sunt de 

gen feminin. 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Foarte important 39 78.0 78.0 78.0 

Mai puțin important 1 2.0 2.0 80.0 

Important 10 20.0 20.0 100.0 

Total 50 100.0 100.0  

 
 

Tabelul 4. Rolul comunităților locale în promovarea și cunoașterea gastronomiei bucovinene  

Sursa: produs în SPSS, varianta 26 

 

Se constată faptul că 78% dintre persoanele anchetate consideră că în promovarea și 

cunoașterea gastronomiei bucovinene, comunitățile locale au un rol foarte important, iar 20% 

consideră că au un rol important, iar într-un procent de doar 2% consideră că au un rol mai puțin 

important, ceea ce denotă faptul că pentru majoritatea persoanelor, comunițățile locale constituie o 

oportunitate de dezvoltare a zonei. 

 

CONCLUZII 

 

Se constată că, în ceea ce privește percepția comunității, este important nivelul de educație și 

informare al membrilor comunităților locale, ca urmare a dezvoltării turismului. Este accentuată 

nevoia creșterii nivelului de educație împreună cu implicarea guvernului și a companiilor de turism. 

Dezvoltarea comunităților din așezările bucovinene reprezintă  un proces de lungă durată, care 

are la baza două elemente: dezvoltarea sustenabilă a satelor și valorificarea patrimoniului culinar, 

cultural și arhitectural al acestora. Pentru conservarea patrimoniului gastronomic, promovarea și 

comercializarea produselor locale este necesar identificarea unei strategii și a unor obiective prin care 
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să se înregistreze o creștere substanțială a numărului de turiști interesați să achiziționeze și să consume 

produse tradiționale bucovinene. Această strategie poate fi realizată doar printr-o cooperare susținută 

între localnici, autoritățile locale, organizațiile de dialog social din domeniu și reprezentați ai cadrului 

legislativ. Un cadru de informare pentru o mai bună înțelegere a beneficiilor economice care decurg 

din procesul dezvoltării comunitare, creșterea conștientizării în rândul locuitorilor cu privire la 

importanța protejării conservării și valorificării ”brandului gastronomic” local pot aduce beneficii 

directe pentru zona turistică Bucovina.  

Limitele studiului și cercetări viitoare. În contextul deplasărilor turistice, factorul medical s-a 

dovedit a fi un element restrictiv care a limitat numărul de turiști în perioada ianuarie 2020 până în 

prezent. Studiul v-a fi continuat pe un număr mai mare de respondenți pentru a se observa cât mai clar 

părerile peroanelor intervievate și pentru a se observa evoluția deplasărilor turiștilor în regiunea 

studiată după perioada pandemiei de covid 19. 
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ATRACTIVITATEA TURISMULUI SPORTIV ȘI AL EVENIMENTELOR 

SPORTIVE ÎN RÂNDUL TURIȘTILOR DIN BUCUREȘTI 

 

PĂTRUȚĂ ROBERT-IONUȚ 

 
Abstract: Sport and sports tourism has always been an underrated concept because in scientifical literature, 

sports tourism is known as a part of the urban tourism. So the research has been made in terms of proving that 

this type of tourism is very important itself because it means watching other people playing sports, as watching 

an event, but also means that people practice a sport themselves. This type of tourism is mainly popular because 

of major sports events that grows number of tourists that visit the country or city that organises the event. In this 

case, the article proves the importance of sports tourism in this industry, and with the help of case study it can 

show the benefits that follows the community, that organized, in the following years. The case study reviews the 

impact that European Championship had on Bucharest and Copenhagen, showing the capacity of the stadiums 

and the number of spectators at the games. To understand the phenomenon, the charts underneath the events 

presentation in each city, show the number of tourist arrivals and the overnight stays in accommodation 

structures. 
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          INTRODUCERE 

 

De-a lungul timpului, societatea a trecut prin multe episoade mai puțin pozitive pentru om, ca 

și individ sau pentru comunități întregi de oameni. Lumea a trecut prin perioade grele din diferite 

puncte de vedere, fie economic și politic, fie religios, cultural sau social, însă sportul a fost 

dintotdeauna același, o activitate care împreuna comunități care nu se aflau în cele mai bune relații, 

care făceau uitate probleme personale ale oamenilor, care aducea fericire în inimile oamenilor 

indiferent de vârstă, gen, orientare sexuală sau locul de proveniență. Sportul a fost, este și va fi calea 

prieteniei între copii, puntea compasiunii între adversarii direcți participanți și, într-un final, momentul 

de fericire conștientă sau inconștientă a tuturor oamenilor, așadar importanța studierii fenomenului 

sportiv este legată de înțelegerea motivului pentru care sportul adună oamenii din toate părițile lumii 

în vederea aceluiași scop.  

               Cu toate acestea spuse, pot afirma faptul că lucrarea se adresează persoanelor de toate 

vârstele, atât pentru persoane de sex masculin, cât și pentru persoane de sex feminim, deoarece sportul 

este parte integrantă a vieții noastre și trebuie practicat de oricine, datorită beneficiilor fizice și psihice 

pe care le are. 

               Astfel, scopul lucrării este acela de a scoate în evidență influența pe care o au sportul și 

evenimentele sportive asupra comunității gazdă și a orașului din care aceasta face parte, deoarece 

turismul sportiv este alcătuit atât din deplasarea turistului cu scopul de a practica o activitate sportivă, 

cât și deplasarea acestuia cu scopul de a viziona practicarea unei activități sportive de către alți 

oameni. 
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 LITERATURA ȘTIINȚIFICĂ 

 

Turismul marilor evenimente sportive se referă cu precădere la olimpiade, campionate 

mondiale și continentale (europene, asiatice, americane). În general asemenea activități atrag 

pasionații unor sporturi (tenis, baschet, rugby, patinaj, volei), sau suporterii unor echipe renumite, 

fenomen răspândit în lumea fotbalului. Marile evenimente sportive sunt evenimente sportive 

excepționale la scară internațională, globală chiar, găzduite într-un oraș aparte (Bogan, 2019). 

               Evenimentele de turism sportiv se referă la acele activități sportive care atrag turiști dintre 

care un procent mare sunt spectatori. În plus, aceste evenimente de turism sportiv au potențialul de a 

atrage mass-media nerezidentă, personal tehnic, sportivi, antrenori și alți oficiali sportivi (Kurtzman, 

2003). 

               Într-un număr mare de situații, marketingul turismului sportiv este orientat spre activități cu 

un nivel de calificare mare ale unui eveniment de turism sportiv, precum și înspre impacturile 

economice asupra comunității gazdă și regiunilor învecinate (Kurtzman, 2003). 

               Getz (2003, în Bogan, 2019) consideră că turismul evenimentelor sportive este într-un fel, 

unic, precizând următoarele caracteristici pentru acesta (Bogan, 2019): multe evenimente sportive sunt 

licitate, pot fi atrase către o destinație; evenimentele speciale pot atrage mai multă lume decât 

evenimentele cu repetiție; sponsorii corporativi iubesc evenimentele sportive; competițiile pot grăbi 

desfășurarea creării de noi amenajări și infrastructură; noile arene sportive devin locații permanente 

pentru evenimente viitoare; există un potențial pentru evenimente variate de-a lungul anului; 

evenimentele sportive pot atrage pe toată lumea, indiferent de vârstă, sex sau abilități fizice; 

competițiile pot ajuta la construcția brandingului destinației; evenimentele sportive pot fi benefice 

turismului în zonele rurale care nu ar putea dispune de alte atracții (Bogan, 2019). 

               Orașele care găzduiesc asemenea manifestări pun la dispoziție servicii turistice adecvate mai 

multor segmente de turiști, care sunt interesați de asemenea evenimente sportive. Aceste evenimente 

pe scară largă necesită dezvoltarea unei infrastructuri adiționale și adesea sunt localizate în zonele de 

margine ale intraurbanului. Facilitățile și stadioanele de dimensiuni mari sunt disponibile pentru 

găzduirea evenimentelor sportive și pot ajuta la stabilirea limitelor turismului, la asigurarea unor 

oportunități recreaționale pentru comunitățile locale (Bogan, 2019). 

               Evenimentele sportive sunt speciale și sunt considerate în general „mega”evenimente. 

Jocurile Olimpice, târguri mondiale, repere istorice și alte evenimente similare se potrivesc perfect în 

definiția lui Ritchie a evenimentelor speciale ca fiind: „evenimente unice sau de durată limitată, 

dezvoltate în primul rând pentru a spori gradul de conștientizare, atractivitatea și profitabilitatea unei 

destinații turistice pe termen scurt și/sau lung” (Ritchie, 1984, în Walo, 1996). 

               Două caracteristici principale ale mega-evenimentelor contemporane sunt, în primul rând, 

faptul că au consecințe semnificative pentru orașul gazdă, regiunea sau națiunea în care are loc 

evenimentul. În al doilea rând, ele vor atrage, de asemenea, o acoperire mediatică considerabilă. Prin 

urmare putem concluziona că evenimentele cu mai puțină atenție mediatică nu pot fi clasificate ca 

evenimente majore (Ottevanger, 2007). 

               Evenimentele de turism sportiv sunt găzduite pentru a oferi divertisment local, pentru a spori 

mândria comunității și pentru a stimula cheltuielile în economia gazdă (Turco, 1998, în Jonsson, 

2014), dar indiferent de motiv, există întotdeauna o anumită formă de impact asupra destinației și a 

rezidenților acesteia. 

 

 METODOLOGIA CERCETĂRII 

 

Scopul lucrării este acela de a scoate în evidență influența pe care o au sportul și evenimentele 

sportive asupra comunității gazdă, a turiștilor, dar și a orașului din care aceasta face parte, deoarece 

turismul sportiv este alcătuit atât din deplasarea turistului cu scopul de a practica o activitate sportivă, 

cât și deplasarea acestuia cu scopul de a viziona practicarea unei activități sportive de către alți 

oameni. 

               Motivația lucrării este reprezentată de dorința de a demonstra că turismul sportiv este foarte 

important și are dimensiuni diferite de la sport la sport, deși acest tip de turism este considerat de 

specialiști ca fiind doar o parte a turismului urban sau a turismului rural. Pe baza acestei motivații 

lucrarea va demonstra faptul că sportul și turismul sportiv sunt un punct comun, un lucru în comun pe 
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care îl au oamenii. Cel puțin odată în viață, un om lovește cu piciorul sau cu mână o minge sau ține în 

mână o rachetă de tenis. 

                În realizarea articolului au fost folosite anumite metode care au susținut ideile principale, iar 

printre acestea au fost folosite metoda cercetării, metoda reprezentării grafice, metoda cuantificării, 

metoda sintezei și a analizei datelor, precum și utlizarea unor programe precum Microsoft Excel. 

 

 REZULTATE ȘI DISCUȚII 

 

Studiu de caz – Campionatul European de Fotbal 2020. În septembrie 2014, la Geneva, s-a 

decis că Bucureștiul, împreună cu alte 12 orașe, va găzdui turneul final al Campionatului European din 

2020. Vestea cea bună a venit la doi ani de la ținerea la București, pe Arena Națională nou construită, 

a Europei Finala Ligii pentru 2012, o altă premieră notabilă. Celelalte orașe incluse în realizarea 

acestui impresionant eveniment sunt Amsterdam, Baku, Budapesta, Copenhaga, Glasgow, Londra, 

Munchen, Roma, Sankt Petersburg și Sevilla. 

               De asemenea, UEFA a acordat României onoarea de a organiza tragerea la sorți pentru 

grupele Euro 2020. Evenimentul, a avut loc 30 noiembrie 2019, a reunit la  Romexpo numeroși oficiali 

și, mai ales, personalități din lumea fotbalului și a pus Bucureștiul în centrul fotbalului european, 

măcar pentru o zi. În plus, având în vedere apropierea sărbătorilor de iarnă, autoritățile au încercat să 

profite din plin de interesele mass-media asupra acestui eveniment și chiar și luminile de Crăciun din 

București au fost legate Euro 2020. 

               Organizarea turneului final în diferite țări a fost ideea oficialilor UEFA pentru sărbătorirea a 

60 de ani de la primul turneu final. Evenimentul reprezintă și o oportunitate de a arăta Unitatea 

Europei în diversitatea culturală, într-un moment în care aceasta este din ce în ce mai necesară. 

 

Meciurile din cadrul Euro 2020 jucate pe Arena Națională. Spectacolul acestui eveniment 

notabil în istoria României a fost dat de cele 4 meciuri jucate pe Arena Națională, 3 din grupa C și 

unul din runda șaisprezecimilor, cel din urmă fiind meciul care a garantat spectacolul total. La aceste 4 

meciuri au fost mulți suporteri, cu un accent pus pe meciul din faza eliminatorie Franța – Elveția. 

               Lucrul ce a împiedicat umplerea Arenei Naționale au fost restricțiile cauzate de pandemie, 

astfel s-a convenit ca stadionul să poată fi folosit de către fani într-o capacitate de 25% la meciurile din 

grupe adică aproximativ 13.000 de locuri și 50% pentru meciul din optimile de finala adică 

aproximativ 25.000 de locuri. 

               La primul meci de pe 13 iunie, Austria – Macedonia de Nord, au fost 9.082 de spectatori 

(pmb.ro), la meciul Ucraina – Macedonia de Nord pe 17 iunie au fost 8.500 de spectatori (pmb.ro), iar 

la ultimul meci din grupa C, Ucraina – Austria pe 21 iunie au fost 10.472 de spectatori (pmb.ro), 

diferența de număr a spectatorilor făcând-o în mod special diferența valorică dintre echipe, cu cât 

echipa este mai bună valoric, cu atât atractivitatea acelui meci este mai ridicată. 

               Pentru acest meci au fost amenajate centre de testare pentru Covid-19 cu corturi pentru 

completarea hârtiilor, zone destinate medicilor care recoltau probe. De desfășurarea activității 

centrului se ocupau voluntari care cunoșteau și limba română, limba engleză, dar și limba rusă pentru 

comunicarea cu suporterii veniți. Suporterii mai fanatici, dar în același timp și mai curajoși, au venit 

pregătiți cu materiale pentru vânzare. Au fost oameni pe străzi care vindeau de la bilete, tricouri, 

fulare, vuvuzele, la materiale pirotehnice la prețuri accesibile pentru orice suporter. 

               Atracția principală a fost, cum am menționat, meciul Franța – Elveția, un meci între două 

echipe la un nivel valoric foarte ridicat care au atras la meci un număr de 23.422 de suporteri (pmb.ro). 

Din fericire pentru aceștia, spectacolul total a fost oferit chiar în acea seară de 28 iunie, jucătorii 

oferind un meci cu un scor final de 3-3 și apoi o serie dramatică de penalty-uri unde Elveția a câștigat 

și s-a calificat. 

                Chiar dacă EURO 2020 a fost cel mai important eveniment organizat de România, din 

domeniul sportiv, luna în care s-a desfășurat acesta nu a fost cea mai prosperă din punct de vedere al 

sosirilor turistice (Figura 1 și 2), însă luna iunie a fost cea care a dat tonul creșterii. 

Acest lucru se datorează perioadei în care se afla lumea în acel moment, pandemia Sars-Cov 2 

fiind un lucru cu care lumea era deja obișnuită și referitor la meciurile disputate, doar fanii care erau 

vaccinați au putut să intre pe teritoriul țării noastre, cu toate că fără aceste restricții ar fi fost mult mai 

mulți oameni veniți la București pentru meciurile echipei favorite. Se poate observa că numărul de 
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sosiri turistice a crescut în București după eveniment, o tendință datorată popularității pe care a 

căpătat-o orașul în urma desfășurării fără probleme a competiției și pentru faptul că în timupl liber 

suporterii s-au relaxat cu plimbări prin oraș pe unde au vizitat alte atracții turistice. 

 

  
Fig.1. Numărul de sosiri ale turiștilor, pe luni, anul 2021, 

București (Sursa: Tempo Online) 

Fig.2. Numărul înnoptări în structuri de cazare, pe 

luni, anul 2021, București (Sursa: Tempo Online) 
 

Numărul de înnoptări în structurile de cazare în luna iunie, luna în care s-au desfășurat 

evenimentele, au fost în număr destul de mare, însă era un potențial mult mai mare de ocupare în 

cadrul structurilor de cazare. Acest potențial a fost stopat de faptul că cele 3 echipe naționale, Austria, 

Ucraina și Macedonia de Nord, au fost în aceiași grupă cu naționala Olandei, care juca meciurile acasă 

la Amsterdam, fapt ce a obligat celelalte 3 echipe să plece din România spre Olanda, și invers. 

               Spre exemplu fanii Ucrainei au fost cei mai favorizați de ordinea meciurilor deoarece s-au 

deplasat pentru primul meci în Olanda pe 13 iunie, apoi au venit în România pentru meciurile cu 

Austria și Macedonia de Nord pe 17 și respectiv 21 iunie, astfel Ucrainienii au putut sta mai multe zile 

cazați în București.  

               Fanii Macedoniei de Nord, la capătul opus, au venit întâi în România pentru meciurile de pe 

13 și 17 iunie, apoi s-au deplasat în Olanda pentru ultimul meci pe 21 iunie, lucru ce reprezintă tot 

nevoia fanilor de a se caza în București pentru mai multe zile. 

               Cei care au fost cei mai dezavantajați sunt Austriecii deoarece pentru primul meci pe 13 iunie 

au venit la București, pe 17 iunie la Amsterdam și pe 21 iunie înapoi în București pentru ultimul meci. 

               Prin intermediul datelor din figura se pot calcula indicatori turistici care să reliefeze idei 

asupra influenței pe care au avut-o turiștii pentru continuitatea orașului în zilele meciurilor. 

 

Capacitatea de atractivitate post-eveniment: București – Copenhaga. 

Copenhaga, capitala Danemarcei, este unul dintre celelalte orașe care au participat la nivel 

organizatoric în această competiție, totodată naționala de fotbal a acestei țări fiind calificată și putând 

evolua în meciurile din grupe pe teren propriu. Într-o situație similară cu Bucureștiul, pentru 

Copenhaga organizarea acestei competiții nu a însemnat doar un potențial economic uriaș ci și 

posibilitatea dezvoltării diferitelor sectoare, mai ales turismul, și creșterea cererii de vizite turistice în 

țară. 

               Stadionul din Copenhaga, numit Parken Stadium, are o capacitate de 38.065 de locuri și a 

fost supus și el restricțiilor impuse de guvern, iar acesta a putut oferi fanilor la primul meci 40% din 

capacitatea arenei adică aproximativ 15.900 de locuri, iar la celelalte două meciuri din grupe și cel din 

optimile de finală, 67% din capacitate însemnând aproximativ 25.000 de locuri.  

               Pe 12 iunie, la primul meci dintre Danemarca și Finlanda au fost prezenți 13.790 de fani, la 

cel de-al doilea meci Danemarca – Belgia au fost 24.540 de fani, iar la al treilea meci Rusia – 

Danemarca stadionul a găzduit 23.644 de fani. Pentru meciul din optimile de finală dintre Spania și 

Croația au fost 22.771 fani. Toate aceste cifre sunt apropiate de capacitatea de locuri de care a 

beneficiat Arena Națională, astfel comparația între București și Copenhaga fiind cel puțin relevantă. 
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Fig.3. Numărul sosiri ale turiștilor, pe luni, anul 2021, 

Copenhaga (Sursa: dst.dk) 

Fig.4. Numărul de înnoptări în structuri de cazare, pe 

luni, anul 2021, Copenhaga (Sursa: dst.dk) 
 

Se observă numărul de înnoptări turistice scăzut al lunii iunie față de următoarele luni ale 

anului 2021, însă de menționat că prima parte a anului a fost afectată exponențial de pandemie, în timp 

ce partea a doua a anului s-a bucurat de o oarecare libertate în Danemarca. Simultan diferență de 

înnoptări dintre lunile iunie și iulie exprimă o idee puternică a impactului pe care Campionatul 

European l-a avut asupra orașului. O creștere de aproximativ 800.000 de înnoptări de la o lună la alta 

este o creștere semnificativă și impresionantă totodată și arată faptul că Danemarca și implicit 

Copenhaga a atras mai mulți turiști. 

 

 
Fig.5. Numărul de sosiri ale turiștilor: comparație București – Copenhaga (Sursa: Tempo Online; dst.dk) 

 

Comparația București – Copenhaga este dezechilibrată din punct de vedere al numărului total 

de sosiri ale turiștilor, dat fiind faptul că vorbim despre capitala unei țări mult mai bine promovate 

turistic. Însă cele două orașe sunt relevante pentru a determina influența evenimentului deoarece 

Național Arena și Parken Stadium au fost deschide fanilor într-o capacitate asemănătoare pe toată 

durata campionatului. Tendința observabilă este una de creștere pentru ambele orașe, cu perioada 

imediat următoare lunii iunie în care turiștii au fost atrași să viziteze și celelalte obiective turistice cu 

care se mândresc comunitățile acestor orașe. 

               Numărul mare de turiști se concentrează în perioada lunilor de vară, București și Copenhaga 

fiind două locații ale căror valențe turistice sunt mult mai ridicate pe timpul verii, astfel înțelegând 

influența pozitivă pe care a avut-o competiția, putem face un exercițiu de imaginație prin care să 

deducem ce beneficii ar putea avea un astfel de eveniment, din orice sport, asupra turismului în aceste 

orașe, mai ales în București care ar trebui să aplice pentru organizarea mai multor evenimente de 

această anvergură. 



35 

 

 CONCLUZII 

 

 București este o destinație care din punct de vedere al turismului sportiv a crescut și ca bază 

economică, bază tehnico-edilitară, infrastructură generală și sportivă, dar și în ochii oamenilor din alte 

țări, care până la urmă alcătuiesc componenta esențială a circuitului turistic. De-a lungul timpului s-a 

putut observa un interes continuu al oamenilor, al turiștilor și rezidenților, în vederea practicării sau 

vizionării sporturilor de performanță. În ritm cu interesul lor a fost și infrastructura turistică 

reprezentată de structuri de cazare, structuri de alimentație publică, structuri de agrement și cel mai 

important infrastructura sportivă reprezentată de stadioane de fotbal, săli multifuncționale, complexuri 

sportive, terenuri de tenis, golf, baschet, handbal și multe altele care să atragă și în același timp să 

faciliteze activitatea sportivă pentru oameni. 

              Prin exemplele de evenimente sportive și studiile de caz realizate pentru acestea, s-a 

demonstrat faptul că există un interes major al turiștilor către marile evenimente sportive și că aceștia 

realizează un flux turistic impresionant care aduce beneficii tuturor actorilor din sfera turistică. 

Datorită numărului mare de turiști care își arată dorința de a participa la acest tip de evenimente, și 

autoritățile locale sunt nevoite să investească sume mari de bani pentru a implementa noi zone ale 

infrastructurii sau pentru a o îmbunătăți pe cea existentă, totul pentru a fi în rând cu reglementările 

internaționale. Încă un motiv este faptul că fără infrastructura la nivel internațional, Bucureștiul nu ar 

putea atrage organizarea acestor evenimente, infrastructura fiind punctul comun al înțelegerii între 

oficialii federațiilor internaționale și oficialii din România. 

               În concluzie, influența turismului sportiv asupra dezvoltării infrastructurii este foarte mare, 

deoarece anumite lucruri sunt construite pentru uzul turiștilor, iar altele pentru mari evenimente 

sportive. După încheierea evenimentului orașul gazdă rămâne cu infrastructura în care a investit și 

aceasta reprezintă o investiție și un beneficiu pe termen lung. Pe lângă acestea, în lucrare s-a 

demonstrat și faptul că infrastructura de transport, rutieră, aeriană, pietonală, a suferit și ea modificări. 

Bineînțeles din sfera investițiilor mari și foarte mari, au apărut si multe structuri de cazare și 

alimentație publică în proximitatea acestor structuri sportive. 
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Abstract: Sustainable tourism represents the ability of the tourist destination to remain competitive against all 

the problems that have arisen, to attract visitors for the first time and to subsequently retain them, to remain 

unique from a cultural point of view and to be in a permanent balance with the environment. The sustainable 

development of tourism is a desideratum of the XXI century put into practice by states, entrepreneurs and local 

communities. Constanta city, which benefits from two tourist beaches, is an economic center with mixed 

function, which has registered numerous anthropogenic interactions. Tourism is one of the economic activities 

that led on the one hand to the impetuous development of the tourist infrastructure, and on the other hand to the 

increase of the flow of tourists. This research aims to identify the direction in which tourism in Constanta 

evolves. The objectives pursued are: identifying the strengths and weaknesses of tourism in the municipality, and 

the opportunities and threats coming from outside this system; identifying the current development direction and 

setting the priorities to be followed in order to achieve a sustainable development within tourism. 

 

Cuvinte cheie: analiza diagnostic, turism durabil, Marea Neagra, prioritizare 

 

          INTRODUCERE 

 

Odată cu creșterea gradului de urbanizare, destinațiile turistice, atât cele din țările dezvoltate cât 

și cele din țările aflate în curs de dezvoltare, devin tot mai populare în rândul turiștilor. În aceste 

condiții, conservarea și protejarea mediului natural trebuie să constituie o prioritate. Astfel, prezentul 

articol dorește să fixeze noțiuni de baza ale turismului durabil, dar și câteva dintre modalitățile de 

analiză ale indicatorilor folosiți în turism. 

Prezenta cercetare are ca scop analiza diagnostic a turismului din acest centru urban. Obiectivele 

de cercetare urmărite sunt: a) identificarea punctelor tari si slabe ale turismului din municipiul 

Constanta; b) identificarea oportunităților si a amenințărilor; c) identificarea actuala a direcției de 

dezvoltare; d) stabilirea priorităților de urmărit pentru atingerea unei dezvoltări durabile în cadrul 

turismului. 

Zona de studiu. Prezenta lucrare are ca obiect de studiu municipiului Constanța, reședința 

județului Constanța, cu privire asupra dezvoltării durabile a turismului al acestuia. Analiza științifică 

nu poate fi realizată fără a cunoaște mai întâi aspectele generale ale arealului studiat. 

Astfel, din punct de vedere administrativ, municipiul Constanța este situat în sud-estul 

României, ocupând o suprafață totală de 124,9 km2. Constanța se învecinează la nord cu orașele 

Năvodari și Ovidiu, la vest cu orașul Murfatlar și comuna Valu lui Traian, la sud cu comuna Agigea, 

iar în partea de est orașul este mărginit de zona litorală a Mării Negre. Orașul Constanța reprezintă și 

o „poartă de intrare” pentru România, fiind cel mai mare port maritim al țării. (Rădulescu si Herbst-

Rădoi, 1974). 

Din punct de vedere geografic, orașul Constanța se situează pe latura estică a Podișului 

Medgidiei, subunitate a Podișului Dobrogei, un areal supus proceselor geomorfologice actuale 

generate în principal de mișcările marine care au dus la formarea în cuaternar a unor limanuri și plaje 

relativ lungi (6 km). 
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LITERATURA ȘTIINȚIFICĂ 

 

Conceptul de turism durabil a apărut la sfârșitul secolului al XX-lea  

(Matei, 2016) ca necesitate a implementării dezvoltării sustenabile a societății în condițiile 

epuizărilor și dorința crescândă a populației pentru ridicarea nivelului de trai.  

Turismul durabil dezvoltă ideea satisfacerii nevoilor turiștilor actuali și industriei turistice și, în 

același timp, a protejării mediului și a oportunităților pentru viitor”. Se are în vedere satisfacerea 

tuturor nevoilor economice, sociale, estetice etc. ale „actorilor” din turism menținându-se integritatea 

culturală, ecologică, diversitatea biologică și toate sistemele ce susțin viața. ( Organizația Mondială a 

Turismului, „Turismul în anul 2010”) 

Nistoreanu (2007) consideră că dezvoltarea durabilă a turismului este o necesitate, iar  locul 

turismului în dezvoltarea durabilă este dat de rolul său de industrie care vinde mediul fizic și uman ca 

produse. Acesta susține faptul că turismul este una dintre industriile care trebuie să se implice în 

dezvoltarea durabilă, ca o industrie a resurselor, dependentă de dotarea naturii și de patrimoniul 

cultural al fiecărei societăți; turismul vinde aceste resurse ca parte a produsului său și, în același timp, 

împarte anumite resurse cu alți utilizatori, inclusiv cu populația locală. Turismul durabil dezvoltă 

ideea de a satisface turiștii actuali și industria turistică și, în același timp, de a proteja mediul și 

oportunitățile pentru viitor.  

Năstase (2007) abordează tema turismului durabil și este de părere că țelul turismului durabil ar 

trebui să fie diversificarea economiei locale și nu înlocuirea activităților de creștere a animalelor cu 

activități turistice. Substituirea ar avea trei pericole: aduce dependența de o singură activitate, 

provoacă începerea dezvoltării de tip stațiune turistică și în acest fel se pierde caracterul de unicitate 

bazat pe ruralism și natură şi începe declinul agriculturii ducând în final la distrugerea peisajelor și 

habitatelor. Pierderea peisajelor tradiționale și a habitatelor înseamnă implicit pierderea unicității și a 

nișei de piață. 

“Conceptual vorbind turismul durabil se înscrie în sfera mai largă a noțiunii de dezvoltare 

durabilă, inclusă la rândul ei în cea a noțiunii de durabilitate. Toate nivelurile conceptuale vor îngloba 

astfel implicit dimensiunile durabilității, sintetizate de majoritatea studiilor, pe trei direcții și anume 

cea economică, cea de mediu sau ecologică și cea socială sau a comunității umane.”(Teza de doctorat, 

Dinca Ana)  

“Infrastructura turismului trebuie proiectată și activitățile turistice programate în așa fel încât să 

se protejeze moștenirea naturală compusă din ecosisteme și biodiversitate și să se păstreze speciile de 

animale sălbatice amenințate; participanții la desfășurarea turismului și, în special profesioniștii, 

trebuie să cadă de acord asupra impunerii unor limitări sau restricții asupra activităților lor când 

acestea sunt exercitate în zone deosebit de sensibile. Turismul natural sau ecoturismul sunt 

recunoscute în mod deosebit ca fiind determinante pentru îmbogățirea poziției turismului, dat fiind 

respectul pentru moștenirea naturală și populațiile locale și sunt în concordanță cu capacitatea de 

absorbție a locurilor respective.” (Nedelea, Dolipschi, 2004) 

 

METODOLOGIA CERCETĂRII 

 

În vederea elaborării prezentei lucrări s-a analizat literatura de specialitate, date statistice și a 

fost utilizata metoda analizei diagnostic. Aceasta cuprinde o prezentare diacronica a fenomenului 

turistic din Constanța, o analiza pe 4 direcții S.W.O.T. pe baza unor indicatori geografici, diagrama de 

diagnoza. Datele utilizate provin de la Institutul National de Statistică (INSSE). 

 

REZULTATE ȘI DISCUȚII 

 

Prezentarea diacronică a turismului în municipiul Constanța. Datorită poziționării sale 

geografice în zona de coastă a Mării Negre, municipiul Constanța este unul dintre cele mai importante 

centre turistice din România, care, împreună cu localitățile-stațiune din proximitate alcătuiesc Zona 

Metropolitană Constanța, reprezentând centrul turismului litoral din România. Pe lângă turismul 

litoral, municipiul oferă vizitatorilor posibilitatea de a practica și alte tipuri de turism precum: turism 

cultural istoric, turism balnear, turism religios, etc. 
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An Structuri de primire 

turistica cu funcțiuni de 

cazare turistica 

Nr. locuri total Mun. 

Constanta 

Nr. Locuri total Jud. 

Constanta 

2005 246 24116 121067 

2010 296 26836 124643 

2015 346 24027 87848 

2020 396 24164 89304 

Tabelul 1. Numărul structurilor de primire cu functie de cazare turistica, 2005-2020 

Sursa datelor: INSSE 

 

Așa cum reiese din tabelul nr.1, atât numărul structurilor de primire, cât și numărul locurilor 

disponibile pentru cazare, au fluctuat din 2005 până în 2020. În cazul structurilor de primire fluctuația 

este una constant ascendentă, adăugându-se treptat noi spații de cazare. Însă, numărul locurilor din 

anul 2010 a crescut considerabil față de anul 2005, iar în 2015 acesta scade, ajungând să însumeze o 

cifră mai mică decât cea din 2005. În anul 2020 au fost înregistrate 24.4164 locuri disponibile, adică 

cu aproape 50 de locuri mai mult decât în anul 2005. Chiar dacă numărul unităților de cazare a crescut 

de la an la an, locurile disponibile au fluctuat din cauza mai multor factori, unul dintre aceștia ar fii 

situația pandemică, spațiile de cazare neputând funcționa la capacitate maximă. 

 

 
An Hotel Hoteluri 

pt. 

tineret 

Hosteluri Hoteluri 

apartament 

Vile 

turistice 

Bungal

ouri 

Campin

guri 

Pensiuni 

turistice 

Total 

2005 368969 444 - - 802 - 2753 10352 383320 

2010 374513 - 1145 - 2289 - 40666 6331 424944 

2015 455857 - 9733 2013 7646 - 20466 5864 501579 

2020 348853 - 5181 4340 9703 2497 17285 3988 391847 

Tabelul 2. Sosiri ale turiștilor în structuri de primire turistică pe tipuri de structuri, 2005-2020 

Sursa datelor: INSSE 

 

Tabelul nr.2 înglobează datele statistice cu privire la sosirile turiștilor, iar din acesta putem 

observa o evoluție ascendentă până în anul 2015, iar în 2020 din cauza situației pandemice, numărul 

sosirilor scade considerabil ajungând aproape la cel înregistrat în anul 2005. În anul 2005, majoritatea 

turiștilor alegeau hotelurile, iar apoi pe lista de preferințe erau pensiunile turistice, în 2010, 2015 și 

2020 turiștii aleg preponderent hotelurile, iar apoi campingurile. 

 

An Nr. înnoptări 

2005 1459583 

2010 1386533 

2015 1699590 

2020 1248891 
 

An Numărul mediu de turiști pe an 

2005 1050,19178 

2010 1164,23014 

2015 1374,18904 

2020 1073,55342 
 

Tabelul 3. Înnoptări în structuri de 

primire turistica, 2005-2020 

Tabelul 4. Intensitatea circulației turistice,  

2005-2020 

 

Sursa datelor: INSSE 
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Conform tabelului nr.3, indicele înnoptărilor cunoaște fluctuații, cel mai mare număr fiind 

înregistrat în anul 2015, iar cel mai mic a fost înregistrat în 2020, datorită pandemiei în care Romania 

se afla, dar și din cauza numărului scăzut de locuri disponibile înregistrat în acest an. 

 

An Nr. turiști Populația rezidentă Densitatea circulației 

turistice 

2005 383320 329266 1,164 turiști/locuitor 

2010 424944 324470 1,309 turiști/locuitor 

2015 501579 318423 1,575 turiști/locuitor 

2020 391847 310182 1,263 turiști/locuitor 
 

Tabelul 5. Densitatea circulației turistice, 2005-2020 

Sursa datelor: INSSE 

 

Precum ceilalți indici, densitatea circulației turistice fluctuează în timp, cele mai mari cifre ale 

densității circulației turistice înregistrându-se între anii 2005 și 2015, iar cele mai mici în 2010 (din 

cauza crizei economice cu care ne-am confruntat) și 2020 (din cauza pandemiei de Covid 19). 

 

Analiza  S.W.O.T. 

 

S W 

 

1. Deschiderea la Marea Neagră;  

2. Poziționare geografică favorabilă 

dezvoltării unor produse turistice noi 

(turismul de afaceri, turismul cultural și 

ecologic etc.);  

3. Tradiție deosebită în activitățile cu 

caracter turistic (peste 100 de ani);  

4. Existența în municipiul Constanta a unui 

patrimoniu cultural de excepție și vestigii 

arheologice de peste 2 000 ani;  

5. Resurse umane calificate peste medie și 

cu abilități lingvistice și cu experiență în 

domeniul turistic.  

6. Serviciu modern de salvamar și alte 

servicii specializate destinate siguranței și 

protecției turiștilor, ceea ce a condus la 

cvasieradicarea infracționalității în zonă;  

7. Existența a 396 de unități de cazare, adică 

46,5% din nr. Total din jud. Constanta (850), 

care oferă 27,6% spatii de cazare din totalul 

județului de 89304(tabe1). Existenta 

numeroasa a restaurantelor cu specific etnic, 

pescăresc=> oferta diversificata a 

restaurantelor  

8. Organizarea unor evenimente culturale și 

economice (festivaluri, târguri de bunuri și 

servicii) ;  

9. Apariția unor structuri de divertisment 

variate, inedite pentru această regiune (Aqua 

Magic, Telegondola, autobuze turistice, 

 

1. Gradul mare de antropizare al plajelor; 

2.  Slaba interpretare a obiectivelor 

culturale;  

3. Slaba reprezentativitate a  unor puncte de 

informare pe teren care să ofere detalii despre 

muzee sau de patrimoniu;  

4. Întreținerea precară a obiectivelor de 

patrimoniu datorită lipsei fondurilor  

5. Insuficienta aspectare a facilităților de 

transport în comun în zonele turistice;  

6. Rețelele de utilități învechite;  

7. Capacitatea organizațională a 

administrației locale de a gestiona strategii 

departe de a fi operativă pe termen lung;  

8. Unii agenți economici practică prețuri 

ridicate care descurajează venirea turiștilor 

străini, aceștia având posibilitatea să aleagă 

din piață, destinaţii turistice mai avantajoase 

sub aspectul raportului calitate/preţ;  

9. Supra-aglomerarea stațiunii Mamaia în 

perioada de vârf a sezonului estival și în 

weekend-uri;  
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decorarea stațiunii Mamaia cu palmieri 

exotici, fântâni arteziene, amenajarea unor 

piațete moderne unde au loc diferite 

manifestări artistice, cazinouri și parcuri de 

distracții);  

10. Existența unor pachete de servicii 

adaptate în funcție de tipul de turism practicat 

11. Clasificarea Blue-flag a unor plaje din 

Mamaia 

12. Lucrări de consolidare a plajelor 

O T 

1. Poziționarea geografică și resursele naturale 

ale zonei.  

2. Prezența pe piața locală a unor touroperatori 

de anvergură internațională (TUI, Neckerman, 

MSC etc.). 

3.  Vecinătatea Deltei, a munților Măcin, a 

mânăstirilor din nordul Dobrogei, potențialul 

agrozootehnic al regiunii și valențele 

etnofolclorice ale localităților rurale, 

reprezintă un suport important pentru 

dezvoltarea turismului în general și a 

turismului de itinerar în special includerea 

Constanței în circuitul curent al croazierelor 

turistice.  

4. Dezvoltarea economică a zonei costiere 

generează o circulație benefică turismului de 

afaceri. Interesul deosebit al autorităților 

publice locale și al cetățenilor pentru 

dezvoltarea sectorului turistic;  

5. Accesul la fondurile europene oferă 

posibilitatea atragerii de finanțări pentru 

diverse proiecte de promovare și dezvoltare a 

turismului ;  

6.  Organizația de Cooperare la Marea Neagră 

care aduc în conștiința publică internațională 

patrimoniul Zonei Metropolitane Constanța ;  

7. Existența unor finanțări europene pentru 

programe de calificare și instruire a 

personalului din turism ; 

8. Clima temperat–continentală permite 

desfășurarea unui turism de litoral din 

primăvară până în toamnă. Plaje întinse cu 

nisip fin și auriu amenajate în scop turistic;  

9. Importante rezerve naturale de nămol 

sapropelic și locuri de îmbăiere pentru 

tratarea afecțiunilor. Capacitate de cazare 

ridicată, aflată în plină extindere la nivel 

național, locul 1 pe țară); 

10. Teren agricol fertil, pretabil pentru 

1. Scăderea interesului turiștilor români pentru 

produsele turistice autohtone;  

2. Fenomenul de eroziune a plajelor şi a falezei 

poate afecta pe termen lung dezvoltarea 

activităților turistice în această zonă;  

3. Vecinătatea platformelor industriale și a 

portului comercial constituie un factor 

important de risc ce contribuie la degradarea 

mediului și generează poluarea continuă a 

aerului și a apei, amputând astfel din 

potențialul turistic al zonei;  

4. Absența unor politici și strategii coerente de 

dezvoltare integrată a zonei costiere 

(infrastructură și echipare tehnico-edilitară, 

protecția și reabilitarea mediului natural și 

construit etc.) descurajează anumiți investitori 

străini care doresc să investească în sectorul 

turistic din această zonă;  

5. Competiția cu zonele de litoral din Bulgaria 

ce pot micșora numărul de turiști ce vizitează 

Zona Metropolitană Constanța ;  

6. Lipsa cadrului legislativ privind exproprierile 

sau modificările permanente pot duce la 

imposibilitatea de realizare a noilor investiții 

în infrastructură ;  

7. Migrația personalului calificat din turism în 

diverse țări din Uniunea Europeană;  

 

 



41 

 

dezvoltarea activităților de agroturism; 

aprovizionarea cu produse în structuri de 

alimentație publică; 

11. Accesibilitatea zonelor turistice, căi de 

acces moderne (autostrăzi, drumuri naționale, 

căi ferate, aeroport internațional) conectate la 

principalele coridoare de transport european. 

 

Prin analiza SWOT am identificat un număr de 12 puncte tari ale municipiului Constanta, care 

favorizează dezvoltarea activităților turistice în zonă, printre acestea cele mai importante fiind poziția 

geografică, clima, patrimoniul cultural, dar și evenimentele organizate, respectiv festivalurile. La 

rubrica punctelor slabe am identificat un număr de 9 factori care îngreunează dezvoltarea durabilă a 

municipiului.  

Pentru o dezvoltare durabilă continuă și mai puternică, este necesar ca punctele slabe 

identificate să fie transformate prin diverse acțiuni în puncte tari. Conform prioritizării, principalele 

direcții de dezvoltare turistică pentru municipiul Constanța ar putea fi:  

• punerea în valoare a resurselor turistice, dezvoltarea produsului turistic, crearea de produse, 

diversificarea ofertei turistice pe baza resurselor culturale, naturale și economice  

• dezvoltarea activităților de management și markenting turistic prin finalizarea înființării și 

acreditarea organizațiilor de management a destinațiilor la nivel local și regional, atragerea de 

investitori străini, prelungirea sezonului estival  

• dezvoltarea resursei umane prin creșterea calității serviciilor oferite   

• dezvoltarea infrastructurii specific turistice și a serviciilor de agrement turistic prin realizarea 

de investiții publice și organizarea unor circuite turistice  

• dezvoltarea infrastructurii generale de transport prin modernizarea Aeroportului Internațional 

Mihail Kogălniceanu, modernizarea și extinderea infrastructurii rutiere, construirea unor parcări auto 

supraterane și subterane în zonele aglomerate  

• protecția și conservarea mediului prin continuarea lucrărilor de protecție costieră, reabilitarea 

digurilor și reconstruirea acestora, precum și lărgirea plajelor prin înnisipări artificiale. 

 

Diagnosticarea dezvoltării durabile a turismului. Turismul în municipiul Constanța este în 

ipostaza dezvoltării durabile sigure (Figura 1.), având 11 puncte tari și 11 oportunități identificate. 

 
Fig. 1. Diagrama polara a diagnozei 
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 CONCLUZII 

 

În concluzie, municipiul Constanța, în urma celor menționate mai sus, se va bucura pe o 

perioadă îndelungată de un turism durabil datorită atât poziției sale geografice, cât și a oportunităților 

și atracțiilor pe care le oferă. 

Bogăția și diversitatea culturală și de mediu a regiunii aduc oportunități economice industriei 

turismului. Printr-o gamă mai diversificată de atracții și programe pentru petrecerea timpului, nu 

numai că va crește numărul de turiști, dar va crește și durata șederii acestora, ceea ce va genera 

venituri populației locale. 

Rezultatele obtinute indica dezvoltarea sigura a turismului din municipiul Constanta. De aceea 

este necesar ca acest municipiu sa urmareasca punerea în valoare a resurselor turistice, dezvoltarea 

produsului turistic, crearea de produse, diversificarea ofertei turistice pe baza resurselor culturale, 

naturale și economice. Studiul poate fii util autoritatilor locale pentru strategiile de dezvoltare durabila 

a turismului. 
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EVALUAREA DEZVOLTĂRII ECOTURISTICE DIN  

GEOPARCUL DINOZAURILOR 

 

POPESCU MARIA-ANDREEA 

 
Abstract: The evaluation of the ecotourism development in the Dinosaur Geopark has identified several positive 

aspects, but also some issues that need to be addressed. The Geopark provides a unique and educational 

experience, and has developed various tourist facilities to enhance visitors' comfort. Local communities have 

also benefited economically from the development of ecotourism. However, the high number of visitors can have 

a negative impact on the environment and cultural heritage, and more conservation measures and education 

programs are needed. Additionally, some areas lack adequate tourist infrastructure, and more educational 

programs for tourists, especially children, are necessary. In conclusion, the evaluation shows the potential for 

ecotourism development in the Dinosaur Geopark, but further measures are needed to protect cultural and natural 

heritage and improve the tourist experience. 

 

Cuvinte cheie: dezvoltare, geoparc, dinozaur, ecoturism 

 

 

          INTRODUCERE 

 

Geoparcul Dinozaurilor este o destinație populară pentru turiști datorită patrimoniului său 

natural și cultural unic, care include vestigii fosile de dinozauri și alte forme de relief geologic. 

Dezvoltarea turismului ecologic în zonă a fost promovată ca o sursă de venituri pentru comunitățile 

locale și o modalitate de a conserva patrimoniul natural și cultural. Însă, o dezvoltare necontrolată a 

turismului poate avea un impact negativ asupra mediului și patrimoniului cultural, și poate 

compromite dezvoltarea durabilă a regiunii. În acest context, evaluarea dezvoltării ecoturistice din 

Geoparcul Dinozaurilor este crucială pentru a evalua impactul actual al turismului și pentru a 

identifica oportunitățile și provocările de dezvoltare a turismului ecologic într-un mod durabil și 

responsabil. 

 

LITERATURA ȘTIINȚIFICĂ 

 

În realizarea acestui articol, mi-au fost foarte utile informațiile provenite din lucrările autorilor 

citați și site-urile de specialitate. 

“Geoparcul Dinozaurilor din Țara Hațegului este membru al Rețelei Europene a Geoparcurilor 

din martie 2005. Cooperarea strânsă a Geoparcului nostru cu celelalte geoparcuri europene este un 

element esențial pentru a asigura o dezvoltare de succes a acestui proiect ambițios. Un rol deosebit în 

dezvoltarea activităților îl joacă comunitățile locale care sunt hotărâte să contribuie la dezvoltarea 

propriei regiuni.”.(Grigorescu, D., Andrasanu, A.)  

“Toate siturile naturale, istorice și culturale din regiunea Hațeg, atât de abundente și 

semnificative, nu numai pentru zona restrânsă a Geoparcului, ci pentru întreaga țară, sunt integrate în 

planul de management al Geoparcului. Acest plan are ca principale puncte strategice conservarea și 

gestionarea siturilor, pentru a permite atât turismul, cât și educația ecologică și științifică. Dezvoltarea 
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și controlul unui turism modern și inteligent în regiune este un obiectiv strategic al Geoparcului, 

pentru care se are în vedere dezvoltarea infrastructurilor (pensiuni agroturistice, drumuri și puncte de 

informare) și crearea de noi obiective de agrement în regiune. Dintre noile atracții, crearea unui muzeu 

în spațiu deschis al dinozaurilor care să includă reconstrucția în mărime naturală a speciei din regiunea 

Hațeg este cea mai importantă.” (Grigorescu, D., Andrasanu, A.) 

“Faunele dinozauriene Hațeg din ultimul Cretacic din România a obținut recunoașterea pe scară 

largă ca insulă piticăfaune. Sugestia a fost făcută mai întâi de baronul Franz Nopcsa (1877–1933) la o 

întâlnire la Viena în noiembrie 1912 (publicată sub numele de Nopcsa,1914b). Nopcsa (1914) a scris 

că „în timp ce broaștele țestoase, crocodilieniși animale similare din Cretacicul târziu și-au atins 

dimensiunea normală,dinozaurii rămân aproape întotdeauna sub dimensiunea lor normală. ” Ela a 

observat că majoritatea dinozaurilor transilvăneni au ajuns cu greu 4 m lungime și, pentru cel mai 

mare (ceea ce urma să devină Magyarosaurusdacus ), avea o lungime de 6 m comparativ cu un 15-20 

m pentru alte sauropode. În timpul discuției care a urmat lucrării sale, Othenio Abel (1875–1945) a 

fost de acord și a arătat că ar putea fi piticElefanții pleistoceni mediteraneeni, hipopotamul și 

căprioarele, caprecum și la gigantismul insulelor printre animalele mai mici. Nopcsa și Abel”. 

(Benton, M.J. Et al, 2010). 

 

METODOLOGIA CERCETĂRII 

 

Metodologia de cercetare pentru ,, Evaluarea dezvoltării ecoturistice din Geoparcul 

Dinozaurilor” implică analiza documentelor și datelor disponibile privind dezvoltarea turismului în 

zonă, inclusiv statistici privind numărul de turiști și evoluția acestuia, reglementări și politici privind 

conservarea mediului și patrimoniului cultural. Metodologia este compusă din consultarea 

bibliografiei de specialitate, prelucrarea datelor preluate de pe site-ul INS în Microsoft Excel, 

prelucrarea cartografică în QGis și evaluarea mai multor criterii.  

Scopul proiectului este de a evalua gradul de amenajare și dezvoltare ecoturistică în Geoparcul 

Internațional UNESCO Țara Hațegului. Obiectivele de cercetare se referă la evaluarea amenajărilor și 

dezvoltării ecoturistice și identificarea unor posibilități de îmbunătățire. 

 

REZULTATE ȘI DISCUȚII 

 

Geoparcul Dinozaurilor Țara Hațegului (GDTH) a devenit sit UNESCO de importanță 

geologica, după ce statele participante la cea de-a 38-a Conferință Generală UNESCO, desfășurată la 

Paris, au decis recunoașterea oficială a geoparcurilor internaționale ca geoparcuri UNESCO. 

 

SIT PUNCTAJ ACORDAT 

Rezervație a biosferei UNESCO/sit 6 

Zone umede de protecție RAMSAR - 

Parcuri naționale 4 

Parcuri naturale 3 

SPA – arii de protecție specială avifaunistică - 

SCI – arii de importanță comunitară 1 

TOTAL 14 

 

Tabelul 1. Cuantificarea atracției ecoturistice 
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”In urma acestei hotărâri, toate geoparcurile internaționale din Rețeaua Globală a Geoparcurilor, 

inclusiv Dinozaurilor Țara Hațegului, devin situri UNESCO de importanță geologica, în cadrul unui 

program nou creat și intitulat Programul International pentru Geoștiințe și Geoparcuri, se arată într-un 

comunicat al GDTH remis Agerpres. Aria naturală a fost declarată parc natural prin Hotărârea de 

Guvern 2151 din 30 noiembrie 2004 (privind instituirea regimului de arie naturală protejată pentru noi 

zone), iar din 2005 geoparcul a fost acceptat în Rețeaua Europeană a Geoparcurilor și în Rețeaua 

Globală (sub egida UNESCO. Din 2015 Geoparcul este sit UNESCO, ca urmare a adoptării de către 

statele membre UNESCO, la data de 17 noiembrie 2015, a Programului Internațional pentru Geoștiințe 

și Geoparcuri. Mlaștina de la Peșteana Geoparcul Dinozaurilor este singurul areal din România 

membru al Rețelei Europene și al Rețelei Globale a Geoparcurilor. A fost primul geoparc din Europa 

de Sud-Est care a obținut acest statut internațional, în anul 2005. În cadrul geoparcului sunt incluse și 

următoarele rezervații naturale: Paleofauna Reptiliană Tuștea, Locul Fosilifer cu Dinozauri Sânpetru, 

Mlaștina de la Peșteana, Calcarele de la Fața Fetii, Vârful Poieni, Pădurea Slivuț, Fânațele cu narcise 

Nucșoara, Fânațele Pui. 

 

ACCES 
Foarte bun 

(5) 
Bun (4) Satisfăcător (3) 

Nesatisfăcător 

(2) 
Foarte nesatisfăcător (1) 

Aeroport - - x - - 

Acvatic - - - - x 

Terestru-rutier x - - - - 

Terestru-

feroviar 
x - - - - 

TOTAL 2  1  1 
 

Tabelul 2. Cuantificarea accesului până la destinația ecoturistică 

 

Conform “Asociația de Turism Retezat” accesul în zona Ţara Haţegului – Retezat este facil 

datorită căilor de transport numeroase ce tranzitează zona. Astfel, în această destinație ecoturistică 

accesul se poate face fie cu trenul, autobuzul sau autovehiculul personal, în timp ce legăturile aeriene 

se pot asigura prin aeroporturile din Sibiu, Cluj-Napoca, Târgu Mureș și Timișoara, acestea fiind cele 

mai apropiate. 

Accesul în zonă se face pe drumul E79 Târgu Jiu – Petroşani – Haţeg – Simeria (Deva) şi DN 

68 Caransebeş – Haţeg; mai apoi, drumurile judeţene și comunale vor asigura accesul în interiorul 

destinaţiei. 

Cu trenul: transportul cu trenul este relativ facil datorită liniei de cale ferată ce traversează 

zona de la nord la sud. Aceasta asigură legătura pe relația Simeria – Subcetate – Petroșani, iar cea mai 

importantă stație din zonă este Subcetate, aceasta fiind singura stație unde opresc trenurile InterRegio. 

Trenurile Regio deservesc toate celelalte stații de cale ferată: Ohaba de sub Piatră, Pui etc. 

Legături directe: București Nord, Cluj-Napoca, Timișoara Nord, Arad, Mangalia și Craiova. 

Cu autobuzul: Transportul rutier în comun este asigurat de firme private naționale și locale. 

Distanţa de la aeroport: Haţeg – Sibiu (SBZ) – 136 km,  Hațeg – Timișoara (TSR) – 175 km, Haţeg – 

Târgu Mureș (TGM) – 201 km, Haţeg – Cluj Napoca (CLJ) – 190 km 

 

ACCES 
Foarte bun 

(5) 

Bun 

(4) 
Satisfăcător (3) Nesatisfăcător (2) 

Foarte nesatifăcător 

(1) 

Transport pe 

cablu 
- - - - x 

Acvatic - - - - x 

Terestru-rutier x - - - - 

Alei x - - - - 

Căi ferate - - x - - 
 

Tabelul 3. Cuantificarea accesului în destinația ecoturistică 

 

Accesul în Geoparcul dinozaurilor nu se poate face cu ajutorul transportului pe cablu, dar nici 

cu ajutorul transportului acvatic, însă accesul terestru-rutier si cel al aleilor este unul extrem de bun. 
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Căile ferate nu sunt încă foarte mult dezvoltate, folosindu-se încă trenuri obișnuite, motiv pentru care 

acest acces intră la categoria celor satisfăcătoare. 

 

AMENAJARE 
Foarte bun 

(5) 
Bun (4) Satisfăcător (3) 

Nesatifăcător 

(2) 

Total 

nesatisfăcător 

(1) 

Structuri de 

cazare 
- - x - - 

Structuri de 

alimentație 

publică 

- - x - - 

Structuri de 

interpretare 
- - - x - 

Ghidaj - - x - - 

Servicii sanitare - - x - - 

Servicii de 

siguranță 
x - - - - 

Servicii 

financiare 
- - - x - 

 

Tabelul 4. Cuantificarea amenajării în destinația ecoturistică 

 

Geoparcul Dinozaurilor Țara Hațegului beneficiaza de 61 de structuri de primire turistică cu 

funcțiuni de cazare, dintre care 8 certificate ecoturistic de către Asociaţia de Ecoturism din 

România.Geoparcul dinozaurilor este mai putin cunoscut si din pacate, chiar daca ajungi in zona, nu 

gasesti indicatoare care sa te indrepte spre obiectiv acest lucru fiind nesatisfacator.Ghidajul este facut 

de ghizi cu experienta, aici incluzandu-se, pe langa ghidajul propriu-zis si programe educaționale 

detaliate sau scurte. La capitolul servicii de siguranta, scorul este unul foarte bun, deoarece aici se 

gasesc paza, acoperire GPS si telefonie. Din pacat la servicii sanitare, avem un scor satisfacator 

deoarece intalnim un numar mic de puncte farmaceutice. Pentru serviciile financiare scorul este 

nesatisfacator deoarece avem doar cateva bancomate departe de destinatie. 

 

TIP 
FOARTE 

BUN (5) 

BUN 

(4) 

SATISFĂCĂTOR 

(3) 

NESATISFĂCĂTOR 

(2) 

TOTAL 

NESATISFĂCĂTOR 

(1) 

Site-ul 

destinației 
x - - - - 

Ziarul 

destinației 
- - x - - 

Pliante și 

broșuri 
x - - - - 

 

Tabelul 5. Cuantificarea promovării destinației ecoturistice 

 

Administrația Geoparcului are un protofoliu de materiale de tip corporate: 

- ID: Model Prezentare Power Point, Model foaie cu antet, Model E-mail signature, Model Carte de 

vizită, Model Newsletter, Model Buletin informativ tipărit, Model Comunicat de presă, DVD – 

colecție 

- template-uri electronice pentru administrație, DVD - colecție de template-uri electronice  pentru 

parteneri); 

- O brosura de prezentare a GDTH (Broșură corporate: GDTH - oportunități dedezvoltare); 

- Un set de materiale de prezentare / interpretare pentru turism: Ghid turistic - Geoparcul Dinozaurilor 

Țara Hațegului (RO și tradus în EN, HU); Pliante: Harta pliant a GDTH, Pliant tematic TERRA 

(geodiversitate), Pliant tematic NATVRA (biodiversitate), Pliant thematic AEGIS (patrimoniu 

cultural), Cărți poștale, Poster științific – dinozauri, Poster științific – păsări, Poster științific – fluturi, 

Poster științific - urme de animale, Poster foto, Modele de bannere. 
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BENEFICIU 
FOARTE 

BUN (5) 

BUN 

(4) 

SATISFĂCĂTOR 

(3) 

NESATISFĂCĂTOR 

(2) 

TOTAL 

NESATISFĂCĂTOR 

(1) 

Populație 

locală 

angajată 

 

- 

 

- 

 

- 

 

x 

 

- 

Procentul 

afacerilor 

locale din 

totalul 

existent 

 

- 

 

- 

 

x 

 

- 

 

- 

Procentul 

produselor 

locale din 

totalul 

comercializat 

 

 

- 

 

 

- 

 

 

- 

 

 

x 

 

 

- 

 

Tabel 6. Cuantificarea beneficiilor pentru comunitățile locale 

 

Din aproximativ 396.253 de locuitori, doar 35% sunt angajati, ceea ce este foarte 

nesatisfacator. Procentul afacerilor locale din totalul existent este satisfacator, existant multe afaceri 

locale din totalul existent. Prin acțiunile intreprinse aici cu ajutorul fondurilor atrase de la Uniunea 

Europeană și guvernul francez, rata șomajului a scăzut, numărul de asociații s-a dublat, au fost create 

350 de locuri de muncă și au fost atrase în zonă noi afaceri. 

 

 

Tabel 7. Cuantificarea beneficiilor pentru mediu 

 

Avem o stație de epurare foarte importantă aici, ci anume stația de epurare Deva, iar lucrări ale 

căreia au fost finalizate în anul 2013. Stația de epurare este dimensionată la un debit evacuat de 833 l/s 

fiind foarte satisfacator. Există o mulțime de firme care se ocupă cu colectarea deșeurilor și reciclarea 

lor ajutând la protecția mediului. Din păcate există taxe de încurajare a transportului ecologic doar 

pentru vehiculele cu tonaj mare. Iar pentru vizitare, avem promovare atât online, mass-media, avem 

pliante, broșuri, reviste fiind un lucru foarte bun pentru Geoparcul Dinozaurilor. 

 

BENEFICIU 
FOARTE 

BUN (5) 

BUN 

(4) 

SATISFĂCĂTOR 

(3) 

NESATISFĂCĂTOR 

(2) 

TOTAL 

NESATISFĂCĂTOR (1) 

Epurarea 

apei uzate 
- - x - - 

Sistem de 

colectare a 

deșeurilor 

- x - - - 

Încurajarea 

prin taxe a 

transportului 

ecologic 

- - - x - 

Sisteme de 

utilizarea 

surselor de 

energie 

alternativă 

- x - - - 

Regulamente 

de vizitare 
x - - - - 



48 

 

Categoria Punctaj Ponderea 

Cuantificarea atracţiei ecoturistice 12 30% 

Cuantificarea accesului pâna la destinaţia 

ecoturistică 
12 10% 

Cuantificarea accesului în destinaţia ecoturistică 7 20% 

Cuantificarea amenajării în destinaţia ecoturistică 29 15% 

Cuantificarea promovării destinaţiei ecoturistice 12 5% 

Cuantificarea beneficiilor pentru comunităţile 

locale 
13 10% 

Cuantificarea beneficiilor pentru mediu 15 10% 

Total punctaj 100 100% 

 

Tabel 8. Evaluarea amenajării / dezvoltării ecoturistice a parcului 

 

Rezultat final: Punctaj =>100,  Clasa III S 

Pondere =>100,  Clasa III S 
 

Propuneri de recomandări privind dezvoltarea ecoturismului în Geoparc Dinozaurilor:  

1. Elaborarea unei strategii de dezvoltare turistică durabilă pentru Geoparc Dinozaurilor, care să 

includă obiective clare și măsurabile pentru conservarea mediului și patrimoniului cultural și 

să implice comunitățile locale în procesul de luare a deciziilor. 

2.  Îmbunătățirea infrastructurii turistice, inclusiv a sistemului de transport, cazare și facilități 

turistice, pentru a spori accesibilitatea și confortul turiștilor. 

3.  Promovarea turismului ecologic prin dezvoltarea de programe turistice educaționale și de 

aventură, care să valorifice patrimoniul cultural și diversitatea naturală a zonei.  

4. Îmbunătățirea calității serviciilor turistice prin formarea continuă a personalului și promovarea 

bunelor practici de conservare a mediului și patrimoniului cultural.  

5. Susținerea afacerilor turistice locale și a comunităților locale prin crearea unor parteneriate cu 

operatorii de turism și promovarea produselor și serviciilor locale.  

6. Crearea unui sistem de monitorizare și evaluare a impactului turismului asupra mediului și 

patrimoniului cultural, pentru a identifica eventualele probleme și a lua măsuri adecvate de 

conservare.  

7. Promovarea unei comunicări eficiente cu turiștii prin furnizarea de informații clare și 

accesibile cu privire la conservarea mediului și patrimoniului cultural, și prin dezvoltarea de 

campanii educaționale și de conștientizare.  

8. Colaborarea cu autoritățile locale și regionale, cu organizații neguvernamentale și cu alte 

entități relevante pentru a asigura o abordare integrată și coordonată a dezvoltării turismului 

ecologic în Geoparc Dinozaurilor.  

9. Evaluarea constantă a strategiei de dezvoltare turistică și a măsurilor implementate, pentru a 

asigura conformitatea cu obiectivele de conservare și dezvoltare durabilă. 
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CONCLUZII 

 

Dacă în urmă cu ceva timp Ţara Haţegului era un tărâm uitat de lume, odată ce a înţeles care îi  

sunt atuurile aceasta a stabilit mai multe direcţii de acţiune, dintre care, cea mai importantă este  

colaborarea Geoparcului Dinozaurilor cu Parcul Naţional Retezat (partener puternic) pentru realizarea  

de proiecte comune, fapt ce duce spaţiul haţegan mai aproape de introducera în circuit turistic naţional  

şi internaţional beneficiind de o promovare intensă. 

În prezent au fost elaborate de către instituţii oficiale (administraţia Geoparcului Dinozaurilor-

Ţara  Haţegului, Parcul Naţional Retezat, oficialii locali ai comunelor Densuş, General Berthelot), dar 

şi  organizaţii non-guvernamentale (asociaţii de voluntari, organizaţia SENS), tot mai multe planuri,  

proiecte şi strategii de promovare a turismului în Ţara Haţegului, unele fiind în plină desfăşurare. 

  În 2011 a fost propusă o viziune de dezvoltare turistică şi creştere a atractivităţii  geoparcului, 

elaborată de Dan Palcu şi Camelia Dobrea, inclusă în Charta de dezvoltare turistică,  Geoparcul 

Dinozaurilor Ţara Haţegului. Printre principalele obiective de promovare ale turismului  cultural, 

ecoturismului şi geoturismului sunt: un spaţiu extins pentru vizitare şi recreere (cu trasee  turistice şi 

centre de vizitare), folosirea resurselor locale pentru alimentaţie, cazare (dar ţinând cont de  specificul 

zonei, de reglementări stricte, evitându-se construcţiile mari şi supraaglomerarea spaţiului),  animatori 

turistici din spaţiul rural şi producători locali de suveniruri (aceştia trebuie să comercializeze  numai 

produse autentice, simboluri şi elemente de identitate ale zonei, evitând produsele de proastă  calitate 

sau cele universale, ce se găsesc la orice tarabă de pe lângă atracţiile turistice naţionale - astfel  se va 

încuraja producţia locală şi păstrarea tradiţiei, iar turiştii vor avea o imagine mai clară asupra  

specificului zonei; mai mult şi spaţiul de comercializare trebuie să aibe aceeaşi personalitate şi  

construit după reglementări stricte), preferinţa pentru turişti responsabili, care să respecte mediul  

înconjurător, îmbunătăţirea confortului şi condiţiilor de viaţă din satul haţegan, dar păstrând  

autenticitatea, valorificarea ruinelor cu ajutorul legendelor, promovarea locurilor mai puţin cunoscute  

din preajma unor obiective cu rezonanţă turistică mare, promovarea tradiţiilor locale de către pensiuni  

(amenajarea unor mici spaţii tematice care să permită turiştilor explorarea vieţii la sat), promovarea  

unor teme fundamentale natura cu peisaje şi animale sălbatice, dinozaurii pitici şi siturile geologice, 92 

ruinele antice şi medievale, bisericile din piatră, satul haţegan). Pentru agrement sunt propuse plimbări  

cu bicicleta, trasee sportive, plimbări cu căruţa din gospodărie, plimbări ecvestre. Propuneri există şi 

pentru amenajarea inedită a unor trasee tematice care să cuprindă mai multe obiective turistice naturale  

şi antropice. 
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IMPORTANȚA POTENȚIALULUI CULTURAL-ISTORIC DIN MUNICIPIUL 

BUCUREȘTI ȘI PERSPECTIVELE SALE DE VALORIFICARE 

 

PREDA CRISTINA-MARGO 

 
Abstract: In a society that is increasingly alert and connected to the context in which it operates, tourism comes 

in response to the need to relax, to escape from the routine. The great cities of the world have realized the 

importance of capitalizing on the resources located in the territory. Following their example, several urban 

centers are involved in promoting local objectives and shaping their own personality in order to become 

attractive to national and, even more so, international tourists. Thus, the valorization of cultural-historical 

resources becomes essential in the formation of an authentic image that becomes relevant on the international 

market. The present study focuses on the value that the historical cultural potential has at the level of the 

Municipality of Bucharest and the ways of tourism capitalization that can be applied. 
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          INTRODUCERE 

 

În contextul economiei globale actuale, destinațiile turistice se află într-o concurență 

permanentă. Multe destinații au oferte similare (același teritoriu, aceeași infrastructură, același sistem 

de învățământ public), fiind nevoite să se promoveze prin avantajele pe care le dețin pentru a concura 

pentru investiții, turism, putere politică etc. Existența unor obiective istorice și culturale unice poate 

determina dezvoltarea cu succes a turismului în regiune. Literatura de specialitate subliniază rolul 

economic pe care valorificarea potențialului cultural îl posedă. Resursele culturale creează un “habitat 

inovativ”, sporind astfel dezvoltarea centrelor urbane (Newman și Smith, 2000). Turiștii culturali și de 

patrimoniu stau mai mult timp și cheltuiesc mai mulți bani decât alte tipuri de călători, turismul 

devenind astfel un instrument important de dezvoltare economică (Advisory Council on Historic 

Preservation, 2002). 

Orașele sunt cea mai reprezentative surse furnizoare de turism cultural din Europa întrucât pun 

la dispoziția vizitatorului: evenimente, simboluri, vestigii arheologice, monumente istorice, edificii 

religioase, etc(Garcia-Hernandez, 2017). Conform studiilor Organizației Mondiale a Turismului, 

călătoriile cu motivații culturale înregistrează o creștere anuală de 10-15%. 

Evaluarea, menținerea și valorificarea elementelor cultural-istorice prin strategii adecvate pot duce la 

transformarea orașului în destinație turistică relevantă pe plan internațional. 

Zona de studiu. Capitală a țării, orașul București este situat în partea sud-estică a României, în 

Câmpia Vlăsiei, parte constituentă a Câmpiei Române (Fig. 1), la 44°24'49" latitudine nordică și 

26°05'48" longitudine estică. Oraș cu rang de municipiu, are un număr de 2.151.665.000 locuitori în 

conformitate cu datele publicate de Institutul Național de Statistică la data de 1 iulie 20201 și 

reprezintă o unitate administrativă aparte, fiind cel mai important centru politic, administrativ, 

economic, industrial și comercial, cultural-științific și educațional al României. Suprafața sa oficială 

 
1 https://bucuresti.insse.ro/populatia/ 

https://bucuresti.insse.ro/populatia/
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este de 240 km², în urma actualizărilor realizate de către Agenţia Naţională de Cadastru şi Publicitate 

Imobiliară în anul 2016. 

 

 
 

Fig. 1. Localizarea Municipiului București  

Sursa datelor:https://gis-unibuc.webnode.ro/date/ Autor: Preda Cristina-Margo Soft utilizat: QGIS 3.4 
 

 

 METODOLOGIA CERCETĂRII  

 

Printre metodele de cercetare utilizate se numără: metoda analizei (analiza cartografică și 

analiza statistică), metoda sintezei, metoda comparativă. În ceea ce vizează metodele de reprezentare 

și investigare, m-am uzat de metoda cartografică prin care am obținut hărți tematice și prelucrarea 

grafică și tabelară a datelor pentru a evidenția evoluția unor indicatori. Consultarea bibliografiei de 

specialitate mi-a permis să am o viziune amplă asupra subiectului și a constituit etapa de documentare 

a cercetării. Pe baza cunoștințelor acumulate și în raport cu zona de studiu, am formulat ulterior o serie 

de rezultate și discuții. Astfel, în urma acțiunilor realizate, am putut evalua potențialul cultural-istoric 

bucureștean și am elaborat direcții strategice personale, îndeplinindu-mi obiectivele și atingând scopul 

de a veni în sprijinul dezvoltării turismului din capitală. 

Reprezentarea cartografică a fost realizată în programul open-source QGIS versiunea 3.4. O 

parte a datelor uzate a fost colectată din sursa https://gis-unibuc.webnode.ro/date/, însă seturile de date 

reprezentative pentru lucrarea prezentă (spre exemplu, edificiile religioase încadrate în categoria 

monumentelor istorice) le-am realizat în baza listelor publicate de Ministerul Culturii. 

Pachetul Office 2010 mi-a folosit în realizarea întregului studiu – atât pentru prelucrarea grafică și 

tabelară a datelor, cât și în asamblarea lucrării. Datele cu ajutorul cărora am arătat evoluția circulației 

turistice, a populației și a forței de muncă au fost colectate de pe site-ul Institutului Național de 

Statistică. 
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 REZULTATE ȘI DISCUȚII 

 

Importanța potențialului cultural-istoric pentru turismul bucureștean. Analiza și 

contabilizarea potențialului cultural-istoric reprezintă un pas important în stabilirea strategiilor menite 

să atragă turiști. București a avut parte de o istorie îndelungată și marcată de evenimente care s-au 

păstrat în memoria prezentului prin edificii reprezentative. Natura acestora este diversă, obiectivele 

istorice din teritoriu îndeplinind funcții diferite de-a lungul vremii: politică, religioasă, socială. În ceea 

ce privește edificiile religioase, în Lista Monumentelor Istorice publicată în anul 2010 de Ministerul 

Culturii și actualizată în 2015, sunt trecute peste 90 de edificii religioase din capitală.  

Totodată, orașul se remarcă și prin instituțiile de cultură și instituțiile de spectacol. Conform 

lucrărilor de specialitate, muzeul are rolul de element de bază în atragerea turiștilor în mediul urban, 

iar Municipiul București se impune printr-un număr impresionant de astfel de instituții, respectiv 62, și 

o paletă foarte diversificată a tematicilor. 14 dintre acestea sunt de importanță națională. Cartograma 

din Fig. 2. este sugestivă pentru rolul pe care muzeul îl are la nivelul capitalei. 

 

 
 

Fig. 2. Cartogramă cu numărul de muzee și colecții  

Sursa datelor: http://ghidulmuzeelor.cimec.ro/Filtru-Judete.asp?judet=  Autor: Preda Cristina-Margo  

Soft utilizat: QGIS 3.4 

 

Nu există o bază de date care să separe turiștii culturali din București de celelalte tipuri de 

turiști, astfel că nu se poate demonstra în mod direct rolul pe care potențialul cultural-istoric îl are, ci 

este nevoie de interpretări pe baza numărului de vizitatori ai obiectivelor, numărul participanților la 

evenimente și spectacole, etc. În ceea ce privește Muzeul Național de Istorie Naturală "Grigore 

Antipa”, unul dintre cele mai vizitate muzee din România, numărul vizitatorilor în perioada ultimilor 

ani a cunoscut o traiectorie ascendentă, bineînțeles până la instaurarea pandemiei de COVID-19, care a 

fost un game changer din multe puncte de vedere. Deși muzeul atrage turiștii străini, categoria 

majoritară a vizitatorilor  rămâne cea a celor naționali. Spre exemplu, în anul 2019, la, dintr-un total de 

314.286 vizitatori, peste 200.000 erau de naționalitate română, iar 32.201 proveneau din alte țări. 
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Fig 3. Evoluția numărului de vizitatori ai Muzeul Național de Istorie Naturală "Grigore Antipa" (2012-2021) 

Sursele datelor:  

Pt. perioada 2012- 2019: https://antipa.ro/wp-content/uploads/2020/04/RAPORT-ACTIVITATE-MNINGA-2019.pdf  

Pt. perioada 2020-2021: https://www.agerpres.ro/cultura-media/2022/01/31/249-637-de-vizitatori-au-trecut-trecut-pragul-

muzeului-grigore-antipa-in-2021-18-115-participanti-la-proiecte-educationale--856605 

 
Participarea orașului la evenimente culturale europene precum Noaptea Muzeelor 

sincronizează capitala cu marile orașe europene. București se remarcă și prin instituțiilor de cultură și 

spectacole care găzduiesc unele dintre cele mai importante manifesări cultural-artistice din România și 

chiar la nivel mondial, cum este și cazul Festivalului Internațional de Muzică George Enescu. Datorită 

publicității din străinătate, festivalul a dus la asocierea Bucureștiului cu o destinație culturală 

performantă. Publicații din marile țări europene au lăudat organizarea și au oferit publicitate, punând 

la dispoziție cititorilor lor și platforme de unde se puteau achiziționa bilete. În anul 2017, o publicație 

germană a spus că, în perioada zilelor de spectacol, Bucureștiul se va transforma într-o Mecca a 

muzicii clasice (Fig.4). 

 

 
 

 

Fig. 4. Festivalul Internațional George Enescu – Kultur Forum (Germania) 

Sursa: https://kfe.de/news/mitteillungen.php?mitteillung_id=66 

 
Municipiul București este ofertant din punct de vedere al structurilor de petrecere a timpului 

liber, acestea fiind specifice unei destinații urbane. Spațiile culturale sunt reprezentative pentru 

capitală. Se desfășoară spectacole de teatru, dans, operă și operetă, etc. Cele mai mai numeroase sunt 

cele dramatice, care se impun comparativ cu celelalte tipuri, conform reprezentării grafice din Fig. 5. 

“În septembrie 2017, Bucureștiul se 

va transforma într-o Mecca a 

muzicii clasice...” 
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Fig. 5. Spectacole și concerte la instituțiile și companiile de spectacole sau concerte din Municipiul 

București (2000-2020) 

Sursa datelor: http://statistici.insse.ro:8077/tempo-online/ 

 
București are o structură de management a destinației în ipostaza Asociației pentru 

Promovarea și Dezvoltarea Turismului București (Bucharest Convention and Visitors Bureau). 

Rolurile acesteia includ promovarea orașului, elaborarea strategiilor de dezvoltare turistică, 

propunerea de soluții pentru problemele cu care turismul bucureștean se confruntă. Conform unor 

interviuri date de conducerea asociației, pe parcursul anului 2022 se va elabora o strategie pentru 

sectorul turistic. 

Municipiul București nu deține niciun centru național de informare și promovare a turismului 

acreditat de Ministerul Antreprenoriatului și Turismului. 

Site-ul oficial de promovare turistică, https://www.seebucharest.ro/, nu a mai fost actualizat 

din anul 2019. De asemenea, acesta este descriptiv și nu are caracter interactiv. Include un calendar al 

evenimentelor și manifestărilor cultural-artistice din oraș desfășurate până în anul 2019, însă nu dădea 

utilizatorilor posibilitate de a achiziționa bilete. Site-ul pune la dispoziția persoanelor care îl accesează 

informații despre localizarea destinației, descrieri succinte ale principalelor obiective turistice și 

imagini cu acestea, sugestii de restaurante, detalii despre transport, cazare, tips & tricks, informații 

utile (date de contact ale ambasadelor, poliție, spitale), starea vremii. Informațiile de pe site sunt scrise 

în limba română. 

Municipiul București nu dispune de o aplicație oficială pentru telefonul mobil, iar promovarea 

pe social media este minimă și vine din partea localnicilor pasionați de fotografie, nu din cea a 

autorităților competente. 

 
Perspective de de valorificare. Municipiul București este o destinație turistică cuturală 

dezvoltată comparativ cu vecinii din imediata apropiere. Atât din punct de vedere al resurselor 

turistice culturale, cât și al infrastructurii specifice, dotările sunt superioare în raport cu cele deținute 

de celelalte orașe mari ale României sau cu cele din proximitate. Competitorii naționali precum Cluj-

Napoca și Brașov au un potențial turistic natural nuanțat și atractiv și, drept urmare, oferă o gamă mai 

largă de modalități de petrecere a timpului liber. 

Totuși, pentru tema de cercetare este relevantă categoria turiștilor culturali, adică acea 

categorie care călătorește în scopul cunoașterii, este o simpatizantă a intrării în contact cu resursa 

culturală și este motivată de a face descoperiri printr-o experiență proprie. Turiștii culturali ar putea 

manifesta un interes mai mare pentru destinații precum Sighișoara sau Sibiu, însă avantajul capitalei 

este însăși statutul pe care îl are, dar și faptul că oferta culturală se poate îmbina cu divertismentul și 

viața de noapte. Numărul foarte mare de muzee, centre și instituții culturale și de spectacol, 

monumente istorice de interes național și existența manifestărilor cultural-artistice atractive pot 

contura sejurul ideal pentru un turist cultural. 
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Totodată, ținând cont că orașul este o destinație preferată chiar la nivel european pentru 

turismul de business și sectorul MICE, infrastructura turistică este net superioară celorlate orașe din 

România. La nivel regional, Bucureștiul nu are competitori relevanți. Muntenia are o serie de orașe 

considerate focare de istorie precum Alexandria, Călărași sau Târgoviște, însă nu sunt suficient de 

dezvoltate pentru a satisface cerințele pieței actuale.  

În ceea ce privește prețurile pentru servicii, București are prețuri mai mari (dar și oferte mai 

performante) față de competitorii regionali și prețuri similare celorlalte mari orașe ale României. În 

timp ce o cameră dublă standard în Hotel Confort (nivel de confort 3 stele) din Cluj-Napoca este de 

274 de lei/noapte, o cameră de același tip în Hotel Brașov din Brașov este de 258 lei/noapte, iar Ibis 

Bucharest (Gara de Nord) este de 252 de lei.1 

La nivel internațional, București intră în competiție cu celelalte capitale europene din 

proximitate. Adeseori, comparațiile se fac la nivelul București-Sofia. Totuși, capitala României se 

detașează deoarece are mai multe obiective turistice, comparativ cu Sofia al cărei teritoriu înglobează 

într-o zonă mai compactă atracțiile. Îmbinarea turismului cultural cu alte forme de turism este mai 

facilă în București, iar viața de noapte este deservită de mai multe unități decât în Sofia. Prețurile sunt 

similare, ușor mai scăzute în Sofia. Spre exemplu, prețul mediu pe noapte al unei camere duble 

standard în cadrul Hotelului Lion (nivel de confort 3 stele) ce are condiții asemănătoare cu Ibis 

Bucharest (Gara de Nord). În profida acestor fapte, comparativ cu celelalte capitale europene, 

Municipiul București deține un număr mai redus de structuri de cazare turistică. În aceeași ordine de 

idei, orașul are o paletă mai restrânsă de tipuri de unități de cazare, predominând hotelurile. 

Comparativ cu capitalele mai slab dezvoltate precum Sofia, București are un indicator al numărului de 

camere per 1000 de locuitori mai mare. Totuși, analizând în antiteză cu marile capitale turistice, 

Madrid și, mai ales, Paris, orașul  deține un număr scăzut de camere per 1000 de locuitori. Este depășit 

și de Varșovia cu o valoare ușor mai ridicată de 10.41 camere per 1000 de locuitori (Tabelul nr.1). 

 
 Populație Nr. structuri de 

cazare turistică 

Nr. camere Indicator nr. 

camere/1000 loc. 

București 2153492 178 21809 10.12 

Regiunea 

Capitalei 

Bruxelles 

2065284 472 19155 9.27 

Sofia 1279167 571 11155 8.72 

Varșovia 1708491 638 17799 10.41 

Madrid 3182175 841 45046 14.15 

Paris 2193031 Lipsă date 116000 52.89 
 

Tabelul 1. Indicatorul numărului de camere per 1000 de locuitori 
Surse date: 

http://statistici.insse.ro:8077/tempo-online/ 

https://visit.brussels/site/binaries/content/assets/pdf/barometres/rapport-annuel-2020-en.pdf 

https://www.visitsofia.bg/images/pdf/final-TC_2020_EN.pdf 

https://warsawtour.pl/wp-content/uploads/2021/10/Tourism_in_Warsaw_Report_2020.pdf 

https://www.madrid-destino.com/sites/default/files/2020-04/MadridDestino19_interactivo_eng3.pdf 

https://cdn.paris.fr/paris/2019/07/24/692c9af6216b29354e5259511b697725.pdf 

 

Faptul că destinația devine din ce în ce mai atractivă pentru industria MICE și pentru turismul 

de afaceri poate determina și dezvoltarea turismului cultural prin vizitarea obiectivelor cultural-istorice 

în timpul liber de către oamenii a căror motivația ce a determinat călătoria nu a fost legată neapărat de 

practicarea turismului cultural.   

În ceea ce vizează punctele slabe, Municipiul București dispune de clădiri istorice ce ar putea 

fi valorificate din punct de vedere turistic, dar care sunt lăsate, însă, pradă degradării. 

Totodată, clădiri cu însemnătate culturală sunt învecinate cu construcții moderne, iar peisajul format 

este unul haotic, lipsit de perspectivele unei amenajări teritoriale inteligente. Exemple exponențiale în 

acest sens sunt construirea complexului Cathedral Plaza în apropierea Catedralei Sfântului Iosif sau 

 
1 https://www.booking.com/hotel/bg/hotellionsof.ro.html 
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Casa Caragiale care este înconjurată de construcții moderne. Ținând cont că estetica este un element 

foarte important de atragere a turiștilor în destinațiile urbane, planificarea și amenajarea teritorială ar 

trebui să reprezinte priorități ale planului de acțiune. De asemenea, unele clădiri cu însemnătate 

culturală au suferit reabilitări dezavantajoase și au primit întrebuințări banale, cum este și cazul casei 

Cella Delavrancea care astăzi găzduiește un restaurant chinezesc și are geamuri termopan. Nuanțarea 

patrimoniului cultural prin valorificarea resurselor ignorate până în prezent constituie un pas important 

în crearea unei destinații unice. Mănăstirea Chiajna, sursă a legendelor urbane generate de istoria sa 

tumultoasă și controversată, ar putea fi valorificată turistic deoarece ineditul și obscurul sunt factori 

care particularizează experiența turistică. Toate orașele se confruntă cu o repartiție inegală în teritoriu 

a resurselor turistice. Totuși, ce se întâmplă când resursele turistice există și în zonele mărginașe, dar 

sunt valorificate doar cele din partea centrală? Centrul istoric are o valoare incontestabilă și, în mod 

cert, atrage cea mai mare parte a fluxurilor turistice, însă turismul poate contribui la atenuarea 

dezvoltării diferențiate a sectoarelor orașului. Valorificarea monumentelor istorice din zonele 

marginale ale orașului, cum este și cazul Mănăstirii Chiajna, pot crea o imagine unitară a destinației 

urbane. 

Durata medie a sejurului în Municipiul București este una scăzută. Turismul cultural în mediul 

urban este un tip de turism mai scump comparativ cu celelalte forme, însă beneficiile economice ar 

crește dacă durata de ședere s-ar mări.  
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Fig. 6. Durata medie a sejurului (2006-2021) 

Sursa datelor: Calcul propriu. Autor: Preda Cristina-Margo 

 

 

Totodată, orașul reprezintă o atracție mai relevantă pentru străini, decât pentru români. 

Singurii ani în care numărul turiștilor români este mai mare decât al turiștilor străini sunt 2020, 

respectiv 2021 din cauza pandemiei. Anul în care s-au înregistrat cei mai mulți străini din perioada 

2006-2021 este 2018, cu 1210580, iar anul cu cei mai puțini turiști străini (făcând abstracție de la anii 

influențați de contextul pandemic) este 2006 cu 481519. În anul 2020 numărul turiștilor străini a fost 

de 194386, cu 953682 mai puțini față de anul 2019, reprezentând și anul cu cel mai puțin sosiri, atât 

ale turiștilor români, cât și ale turiștilor străini. Cei mai mulți turiști români s-au înregistrat în anul 

2019, respectiv 890790, cu 257278 mai puțini decât turiștii străini sosiți în același an. 
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Fig. 7. Sosiri ale tipurilor de turiști în structuri de primire turistică cu funcțiuni de cazare turistică 

Sursa datelor: http://statistici.insse.ro:8077/tempo-online/ 

 

Orașul se confruntă și cu forme ale vandalismului urban din cauza slabei protecții a 

elementelor culturale. Spre exemplu, în anul 2021 Ateneul Român a fost “decorat” cu graffiti, 

întregind șirul clădirilor istorice expuse modificării țesutului istoric. Un alt caz foarte recent, din luna 

mai a anului 2022, ilustrează vandalizarea Cimitirului Bellu, loc de odihnă cu încărcătură culturală, 

numit de istoricul Bezviconi Gheorghe “necropola capitalei”: cărțile de pe Aleea Scriitorilor au fost 

furate.  

Comparativ cu marile capitale europene, București nu reprezintă o destinație atractivă pentru 

turiștii internaționali. Totuși, are avantajul prețurilor mai accesibile comparativ cu capitalele europene 

vestice, dar și dezavantajul lipsei de vizibilitate în online. Pandemia de SARS-CoV-2  a fost un game 

changer în toate domeniile vieții și a demonstrat cât de crucială este prezența pe internet. Totuși, 

Municipiul București încă se prezintă cu un site web simplist, care nu a mai fost actualizat din anul 

2016 și nu oferă informațiile și într-o limbă de circulație internațională. În aceeași ordine de idei, 

orașul nu deține echipamente moderne de informare turistică, astfel că motivația turiștilor de a 

descoperi istoria și încărcătura culturală se lovește de barierele unei realități tradiționale și învechite. 

Municipiul București nu este o destinație ofertantă pentru turiștii internaționali și din cauza faptului că 

nu dispune de o ofertă avantajoasă pentru a-i atrage. De-a lungul anilor, s-a propus introducerea unui 

Turist Pass, însă ideea nu s-a concretizat.  

Printre amenințările care par să pericliteze dezvoltarea pe plan turistic, se numără statutul dual 

pe care orașul l-a avut în presa internațională de-a lungul vremii. A fost asociat cu lipsa de salubritate, 

dezvoltarea inegală și contrastantă a zonei marginale și a celei centrale, sărăcia, etc. Totodată, a fost 

lăudat și pus într-o lumină pozitivă pentru găzduirea Festivalului Internațional “George Enescu”, fiind 

considerat o destinație culturală comparabilă cu marile orașe ale Europei.  

Evenimentele recente, pandemia de SARS-CoV-2 și conflictul militar ruso-ucrainean 

constituie amenințări prin efectele pe termen lung pe care le generează. Pandemia a creat instabilitate 

în sectorul economic, creșterea ratei șomajului, mutarea unor activități în exclusivitatea mediului 

online, etc. Conflictul militar aflat în desfășurare a determinat începutul unei crize economice ce ar 

putea afecta afacerile, deci și principalele fluxuri de turiști care sosesc în București. În aceeași ordine 

de idei, poate să determine o reorganizare a propriului buget minimizând importanța unei vacanțe și, 

mai ales, a trăirii unei experiențe culturale. 

București nu a beneficiat de o strategie de dezvoltare a turismului, iar acest lucru se reflectă în 

faptul că la momentul actual turismul nu reprezintă un domeniu prioritar pentru progresul economic, 

social, cultural. Orașul este o destinație ce nu profită de avantajele sale competitive.  Totuși, Primăria 

București manifestă interes pentru a implementa o strategie care să pună municipiul pe harta locurilor 

demne de vizitat. Această oportunitate este completată de deschiderea tot mai mare a turiștilor spre 

cultură și spre experiențe autentice. 
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În prezent, orașul are o imagine ludică, dar umbrită de caracterul dual și dezvoltarea sectorială 

inegală. În mod cert, nu este posibilă sincronizarea celor 6 sectoare din cauza repartiției inegale a 

resurselor turistice, dar dezvoltarea turismului în zona centrală poate determina ulterior și extinderea 

fenomenului și către zonele periferice. 

Capitala nu trebuie considerată doar un teritoriu cu o încărcătură istorică și culturală, ci și un 

oraș european care se poate adapta schimbărilor, care își valorifică resursele prin tehnologii și metode 

moderne și care, alături de latura sa ludică, își afirmă prospețimea. Deși nu se poate compara cu Viena 

sau Roma în ceea ce vizează patrimoniul, poate oferi experiențe autentice și, datorită ritmului său 

acerb de evoluție, poate fi un loc care îți oferă o experiență diferită la fiecare vizită. Brandul orașului 

ar trebui să fie “București – oraș cu istorie și căi de actualitate”. Pentru crearea unui astfel de brand 

sunt necesare acțiuni simultane care să includă atât spațiul propriu-zis, oferta turistică, cât și 

comunitatea locală. Elementele culturale și istorice trebuie să beneficieze de protecție și, acolo unde se 

impune, de reabilitare, cu păstrarea țesutului original. Reabilitarea clădirilor istorice și întrebuințarea 

lor în noi scopuri poate reprezenta un instrument de revitalizare urbană. Totodată, măsuri de securitate 

suplimentare ar trebui adoptate pentru a evita deteriorările cauzate de actele de vandalism urban. 

Tehnologiile moderne ar trebui să fie utilizate pentru a introduce turistul în experiența istorică a 

orașului și pentru a pune la dispoziția sa o modalitate de informare atractivă în timpul sejurului. În 

ceea ce privește informarea de ce precede sejurul, implicarea în mediul online este vitală pentru ca 

orașul să stârnească interesul chiar și acelora care urmează să se afle în București în urma unui tranzit 

spre o altă destinație. Centrele de informare turistică au un rol-cheie în acest context, iar serviciile pe 

care le oferă ar trebui adaptate turiștilor moderni care nu mai vor “doar o simplă vacanță” ci o 

adevărată experiență senzorială. Serviciile orientate către turist vor genera feedback-uri pozitive care 

să atragă alți turiști și chiar revenirea în destinație dacă experiența a fost una impresionantă. În 

momentul de față, nu există centre naționale de informare și promovare turistică acreditate de 

Ministerul Antreprenoriatului și Turismului la nivelul orașului. Implementarea unor beneficii, reduceri 

sub forma unui card turistic reprezintă o adevărată necesitate pentru ca Bucureștiul să fie văzut drept o 

destinație tourist-friendly. Ofertele turistice care să includă ambele dimensiuni ale orașului, cea 

istorică și cea contemporană, ar putea determina și creșterea duratei medii a sejurului. Numărul 

festivalurilor și manifestărilor artistice care dinamizează vacanța și fac parte din elementele ce 

transformă sejurul într-o experiență distinctă trebuie să crească deoarece extind vizibilitatea orașului. 

Comunitatea locală și felul în care aceasta percepe turismul și cultura sunt piese de bază în cadrul 

contextului discutat întrucât turismul cultural nu se poate dezvolta într-o societate care nu este educată 

în acest sens. Antrenarea comunității bucureștene în conjunctura progresului turistic constituie o 

prioritate. 

Pentru a face o analiză comparativă, am realizat două scenarii de evoluție diferite: Scenariul I 

vizează menținerea trendului actual, iar Scenariul II evidențiază trendul de evoluție dacă direcțiile 

strategice prpuse vor fi urmate: 

Scenariul I. Menținerea trendului actual Scenariul II. Câștigarea performanței 

• Oraș cu imagine duală (oraș cultural/oraș 

murdar) 

• Procent de creștere al numărului de turiști de 

la an la an (2015-2018): 2-12% 

• Durata medie a sejurului (2010-2021): 1.69 

zile 

• Utilizarea netă a capacității de cazare: 44.62% 

(în condiții normale, 2016-2019); 19,1% (în 

condiții pandemice) 

• Ponderea turiștilor internaționali: 56-57% (în 

condiții normale, 2010-2019); 35-36% (în 

condiții pandemice, 2020-2021) 

• Ponderea turiștilor interni: 43-44% (în condiții 

normale, 2010-2019); 64-65% (în condiții 

pandemice, 2020-2021). 

• Destinație al cărei brand îmbină și 

pune în valoare substratul istoric și 

cel contemporan 

• Procent de creștere al numărului de 

turiști de la an la an: 20% 

• Durata medie a sejurului: 2.5-3 zile 

• Utilizarea netă a capacității de 

cazare: 65-70% 

• Ponderea turiștilor internaționali: 65-

70% 

• Ponderea turiștilor interni: 30-35% 

 

 

Fig 8. Scenarii de evoluție Surse date: Calcule proprii 
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CONCLUZII 

 

În concluzie, Municipiul București dispune de un potențial cultural-istoric performant, care, 

supus unor strategii turistice adecvate, poate contura premisele dezvoltării turismului din capitală. 

Numărul mare  al muzeelor, edificiilor religioase, prezența monumentelor istorice și existența 

instituțiilor de cultură și spectacol, individualizează Bucureștiul pe plan național. Are o accesibilitate 

ridicată, iar statutul de capitală creează avantaje pentru destinație prin prisma investițiilor mai mari în 

infrastructură, prin vizibilitatea mai accentuată pe plan internațional și concentrarea în același teritoriu 

a celor mai importante instituții din țară.  Totodată, Municipiul București nu s-a identificat cu o 

centrare pe potențialul cultural-istoric pe care îl deține, alte domenii fiind considerate mai importante 

pe plan local. În această ordine de idei, monumente istorice au fost lăsate pradă degradării, clădirile cu 

însemnătate pentru istoria locului au primit întrebuințări simpliste și restaurări ce le-au adus elemente 

noi, lipsite de potrivire cu estetica inițială, unele monumente au fost vandalizate, iar exemplele pot 

continua Pe deasupra, lipsa unei strategii pentru dezvoltarea turismului și-a pus amprenta asupra 

modului în care orașul este perceput, mai ales pe plan internațional: nu este considerat a fi o destinație 

tourist-friendly, ci un oraș cu o personalitate duală – oraș cultural/ oraș murdar. Lipsa orientării către 

turist este pusă în evidență prin absența centrelor de informare turistică, prezența obscură pe social 

media, lipsa ofertelor atractive pentru turiștii internaționali, etc 

Are puternici competitori pe plan european și, deși, în prezent, nu se poate ridica la nivelul 

marilor capitale europene, le poate urma exemplul pentru a obține o poziție avantajoasă pe harta 

turismului mondial. În sprijnul lansării turistice vin strategiile menite să contureze brandul destinației. 

Întrucât potențialul cultural-istoric nu este doar prezent, ci și complex și variat, valorificarea sa prin 

modalități actuale și prin îmbinarea cu dinamismul tipic unei așezări urbane poate genera imaginea 

unui brand teritorial atractiv. 
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Abstract: In the elaboration of the article, there were used two types of data: the primary data, rezulted from the 

research that I’ve done on the field during the autumn of 2021, and the secondary data, that were processed by 

the specialized institutions that, between August and September 2017, they started a chestionary type of 

sociological investigation. During the cabinet stage, there had been consulted bibliographic sources from the 

national specialized literature, having as subject development and promotion of the tourist heritage strategies, 

data that contributed to the deepneeing of the researched subject. The objectives of the sociological investigation 

are targeting the indentification of some aspects that relate of the actual situation of tourism in the reference area: 

the Constanta city and Mamaia. The used method was that of the chestionaire and the achievement criterion was 

the perception of tourists. 

 

Cuvinte cheie: destinație turistică, promovare, potențial turistic, Constanța  

 

 

             INTRODUCERE 

 

Europa este cea mai importantă regiune turistică din lume. Potrivit UNWTO, în 2006 aproape 

55% din totalul sosirilor de turiști internaționali (461 milioane) au fost pe „bătrânul continent”. Sudul 

Europei și regiunea mediteraneană sunt destinațiile preferate de vacanță  în Europa. Potrivit UNWTO, 

în 2006 aproximativ 165 de milioane de turiști au vizitat aceste regiuni. 

Turismul a devenit astăzi unul dintre factorii care generează valoare adăugată pentru statele 

care reușesc să o facă stimulând turismul pentru creșterea și dezvoltarea economică. Turismul 

internațional a fost experimentat doar recent de omenire ca un motor al economiei și de viață socială, 

mai precis în secolul al XX-lea. Pelerinajele religioase la situri istorice precum Stonehenge, Machu 

Pichu etc. (Drule, 2014) și participarea la jocuri sportive din Roma Antică, Egipt și Grecia pot fi 

privite ca forme de prototurism. În timp, acest nou fenomen de turism în grup, la anumite destinații 

universal căutate, s-a dezvoltat atât de rapid încât s-a transformat din ce în ce mai mult într-un 

indicator economic şi un mijloc de evaluare a calităţii vieţii în cele mai dezvoltate state (Cole și Scott, 

2004; Balducci și Checchi, 2009). 

De la „revoluția” din 1989, România se află într-o stare de tranziție de la economia de 

comandă, la economia de piață. Turismul românesc se află în mod similar în tranziție și există multe 

componente geografice ale acestei tranziții. Înainte de 1989, România era dependentă de vizitatorii 

din Polonia, Cehoslovacia și Republica Democrată Germană, dar recent aceste piețe au scăzut rapid. 

S-a înregistrat o creștere semnificativă a vizitatorilor din statele învecinate (în special Republica 

Moldova și Ucraina), deși mulți dintre aceștia sunt în scopul comerțului mai degrabă decât al 

turismului. Turismul intern s-a prăbușit dramatic și multe stațiuni se confruntă cu un declin. România 

are un potențial turistic considerabil, în special pentru turismul de patrimoniu, dar numărul de turiști 

occidentali este foarte scăzut, iar provocările cu care se confruntă dezvoltarea turismului în România 
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sunt formidabile. Printre acestea se numără nevoia de a depăși imaginea negativă a țării deținută de 

mulți occidentali și,  de asemenea, o nevoie urgentă de îmbunătățire a cazărilor și infrastructurii 

turistice. 

România este situată pe malul vestic al Mării Negre. Se bucură de o mare frumusețe naturală 

,de diversitate și de o bogată moștenire culturală. România încântă vizitatorii cu peisajele sale 

montane pitorești și zonele rurale nealterate, precum și cu orașele sale istorice și capitala sa 

aglomerată.  

Dobrogea, cunoscută încă din antichitate drept Dacia Pontica, după numele mării care o 

mărginea – Pontus Euxinus, este o regiune situată în sud-estul României și acoperă patru județe dintre 

care două – Constanţa şi Tulcea –  aparţin teritoriului României,celelalte două (Dobrici si Silistra) 

apartinând teritoriului Bulgariei. Celebritatea Dobrogei consta in deschiderea sa către Marea Neagra, 

Delta Dunarii (rezervarea biosferei care face parte din patrimoniul UNESCO din 1991) şi în site-urile 

sale arheologice care arată existenţa şi continuitatea populației românești alături de „turci, tătari, 

macedo-români, greci, italieni, ucraineni, catolici și nemți protestanți, bulgari și ruși, chiar egipteni și 

țigani, musulmanii – un adevărat mozaic etnic” (Popoiu, 2010).  

Regiunea Dobrogea este un teritoriu istoric și geografic care în trecut purta numele și era 

cunoscută sub denumirea de Scythia Pontica sau Scythia Minor. Această regiune prezintă o istorie 

documentată de peste 2500 de ani. 

Unul dintre cele mai importante aspecte în cadrul turismului îl reprezintă cadrul natural al 

zonei, deci potențialul natural. Zona Dobrogei beneficiază de numeroase resurse naturale datorită 

ieșirii la Marea Neagra, formării Deltei Dunării, a munților Măcin, a numeroaselor lacuri și râuri 

prezente în această zonă. 

 

Potențialul turistic natural al Municipiului Constanța. Din punct de vedere istoric Constanța 

este cel mai vechi oraș locuit, de pe teritoriul țării noastre. Constanța este reședință pentru județul cu 

același nume, acest municipiu fiind un centru cultural, economic și social de referință.  

Muncipiul Constanța este cel mai mare port din bazinul Mării Negre și al patrulea din Europa.  

Orașul Constanța  este localizat în sud-estul României, într-o zonă lagunară în partea de nord-

est și est, ușor deluroasă în partea centrală și de nord, câmpie în sud și vest. 

Constanța este un oraș care a fost întemeiat în urma unei colonizări grecești, de către coloniștii 

din Milet în secolele VII-V î.Ch., sub numele de Tomis. În timpul epocii romano-bizantine acesta 

devine un important centru religios creștin, credință ce ajunge aici datorită Sfântului Apostol Andrei. 

Portul orașului Constanța (Tomis) apare în izvoarele bizantine și italiene sub numele de Constantia, 

această denumire fiind dată de împăratul Constantin cel Mare în onoarea surorii sale pe nume 

Constantia. De-a lungul timpului Constanța a aparținut și Imperiului Otoman, mai exact între secolele 

XV-XIX, dar înainte a existat sub influența genovezilor între secolele X-XIII când ei au construit aici 

un far genovez. Abia în urma Războiului de Independență din 1877-1878, regiunea dintre Dunăre și 

Marea Neagră a revenit României la Congresul de la Berlin, fiind luate și măsuri de românizare a 

regiunii deoarece la aceea vreme această parte a țării era locuită în mare parte de către turci și tătari. 

Muncipiul Constanța deține o plajă proprie iar în partea de nord a acestuia este Mamaia, fiind 

una dintre cele mai populare stațiuni turistice de la malul Mării Negre. 

Suprafaţa teritoriului administrativ este de 1121,66 km2. În aceasta nu este inclusă şi suprafaţa 

portului care are 31,82 km2, în acest caz totalul fiind de 1153,48 km2. Portul Constanţa este 

principalul port al României la Marea Neagră si al patrulea ca suprafaţă din Europa, având 3182 ha 

(uscat si acvatoriu). La limita de nord a oraşului se situează staţiunea Mamaia, plaja întinzându-se pe 

o lungime de 6 km orientată spre est ceea ce îi conferă însorire tot timpul zilei. 

 

Potențialul turistic antropic al Municipiului Constanța. Zona Peninsulară împreună cu Zona 

Centrală prezintă și concentrația cea mai mare de patrimoniu cultural, religios, arheologic și dotări de 

interes turistic, între care amintim:  

1.) Muzee și complexe muzeale, galerii • Muzeul de Istorie Națională și Arheologie Constanța 

(Piața Ovidiu 12);(Fig.1.) • Muzeul de Artă Populară Constanța (Bd. Tomis 32); • Muzeul Marinei 

Române, Constanța (Str. Traian 53); • Muzeul Ion Jalea Constanța(Str. Arhiepiscopiei 26); • Muzeul 

Portului (incinta Port, Dana 0); • Galeria de artă a UAP Constanța (Str. Ștefan cel Mare 15); 
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2.) Teatre și biblioteci • Biblioteca Județeană Ioan N. Roman Constanța (Str. Strada Mircea cel 

Bătrân 104A); • Biblioteca Britanică (Str. Mircea cel Bătrân, Nr. 104); • Biblioteca Franceză Alliance 

Francaise (bulevardul Ferdinand 78); • Teatrul de Stat Constanța (Str. Ferdinand 11); • Teatrul pentru 

Copii și Tineret „Căluțul de Mar” (Str. A Karatzali 16); 

 

  
Fig. 1. Muzeul de Istorie Națională și Arheologie 

Sursa: arhiva personală 
Fig. 2. Portul turistic Tomis 

Sursa: arhiva personală  
 

3.) Lăcașuri și edificii de cult • Arhiepiscopia Tomisului (Str. Arhiepiscopiei 23); • Catedrala 

Ortodoxă Sf. Petru și Pavel (Str. Arhiepiscopiei 25); • Biserica Ortodoxă grecească Schimbarea la 

Față (Str. Mircea cel Bătrân 36); • Biserica Ortodoxă Sf. Nicolae, fostă bulgară (Str. Șonțu Maior 7); • 

Bazilica catolică Sf. Anton (Str. N. Titulescu nr. 11); • Biserica Apostolică Armeană Sfânta Maria – 

casa parohială (Callatis 1); • Sinagoga (ruinele acesteia) (Str. C.A. Rosetti 2); • Moscheea (Str. 

Crângului nr. 1); • Geamia (Str. Tomis 41); 

4.) Monumente și atracții: Acvariul,Cazinoul. 

Plaja Modern este cea mai importantă dintre cele trei plaje ale oraşului, are o lungime de circa 

1 km şi o lăţime cuprinsă între 100 m şi 150 m. Situată la adăpostul unei faleze înalte, este ferită de 

vânturi şi însorită tot timpul zilei. Apa la mal este puţin adâncă, fundul este nisipos și beneficiază de o 

pantă ușoară către larg, fiind potrivită pentru turismul de familie. Plaja Modern deține în prezent un 

„Certificat de Excelență” pe cel mai mare site online de recenzii ale obiectivelor și serviciilor 

turistice, Tripadvisor (www.tripadvisor.com), oferit unităților de cazare, atracțiilor și restaurantelor 

care câștigă în mod constant recenzii excelente din partea călătorilor și clienților. 

Portul turistic Tomis este deservit de nave de coastă mici care efectuează în sezonul estival 

curse regulate de-a lungul litoralului românesc. Nivelul dezvoltării serviciilor în zona plajei şi 

portului a fost ridicat în ultimii ani, existând mai multe terase și restaurante cu profil pescăresc, dar și 

cafenele. Portul este în prezent subutilizat, față de potențialul de a fi unul dintre principalele centre de 

agrement costier de la Marea Neagră, deservind circuite de-a lungul litoralului Românesc, Bulgăresc, 

Turcesc.(Fig.2.) 

 

METODOLOGIA CERCETĂRII 

 

În elaborarea articolului s-au folosit două tipuri de date, și anume: datele primare, rezultate din 

cercetarea pe care am efectuat-o pe teren în toamna anului 2021, și datele secundare, prelucrate de 

instituțiile de specialiate care, in perioada august - septembrie 2017, au demarat in teren o ancheta 

sociologică, de tip chestionar. În etapa de cabinet au fost consultate surse bibliografice din literatura 

de specialitate națională, având ca subiect strategii de dezvoltare și promovare a patrimoniului 

turistic, date ce au contribuit la aprofundarea subiectului cercetat.  

Obiectivele anchetei sociologice vizează identificarea unor aspecte ce țin de situația actuală a 

turismului în zona de referință: municipiul Constanța și stațiunea Mamaia. 

Metoda de cercetare folosită a fost cea a chestionarului, iar criteriul de realizare a fost 

percepția turiștilor – turiști români și turiști străini. 
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REZULTATE ȘI DISCUȚII 

 

Eșantionul investigat efectiv a constat într-un număr de 1249 de respondenți, toți turiști, atât 

rezidenți cât și nerezidenți. În selecția repondenților s-a ținut cont de distribuția echilbrată pe genuri, 

48,9% dintre aceștia fiind de gen feminin, iar 51,5% de gen masculin. 

De asemenea, analiza caracteristicilor eșantionului investigat a ținut cont de date referitoare la 

gen, vârstă, studii și proveniență, conform graficelor. Astfel, 94,2% din cei intervievați au fost 400 din 

București, 600 din alte orașe , 190 din mediul rural, iar 5,8%: 72 nerezidenți - 62 din state ale UE, 10 

din alte state. (Fig .3.) 

 

 

    
 
                                        Fig .3. Gen respondent/Provenienta respondent 

 
              Proveniența și structura demografică a respondenților contribuie la conturarea imaginii asupra 

turiștilor destinației Constanța-Mamaia. 80% dintre vizitatori sunt cetățeni români din mediul urban 

(32% provin din capitală), 15% sunt din mediul rural și doar 6% sunt cetățeni străini (5% din state 

membre UE). 46% sunt absolvenți de studii superioare, 40% de studii medii și 14% dispun doar de 

studii gimnaziale și primare. La nivel de vârstă, se remarcă faptul că cca. 51.5% din turiști au vârste 

cuprinse între 18 și 34 de ani, 32.5% au vârste cuprinse între 35 și 49 de ani.(Fig.4.)Astfel, devine 

evident faptul că destinația Constanța-Mamaia constituie un produs turistic consumat de un public 

preponderent tânăr și cu o sub-targetare consistentă pe familii. 

 

 

                   
                                         Fig .4. Varsta respondent /Studii respondent 
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Comportament de consum. Peste 50% dintre vizitatori afirmă că petrec 3 zile sau mai puțin în 

Constanța/Mamaia, 35,7% doar în weekend, confirmând tendința de transformare într-o destinație de 

weekend, satelit pentru capitală și bazinul demografic din proximitate și emit un semnal de alarmă cu 

privirea sezonalității. Doar 13% petrec mai mult de 5 zile în destinație (sejururile - 7 zile - constituite o 

opțiune rar întâlnită în comportamentul de consum al turistului tipic). În ceea ce privește rațiunea 

vizitei, devine ilustrativă specializarea ca destinație estivală, pentru relaxare (67%). A doua cea mai 

menționată motivație de vizită este turismul de distracție (16%). Celelalte tipologii de turism sunt 

prezente în mod nesemnificativ ca „reasons-to-come”, respectiv turismul cultural, de afaceri sau de 

evenimente, cu sub 5 procente fiecare. (Fig.5.) 

 

    
                                                Fig.5. Durata sederii / Scopul vizitei 

 
         Circa 35% din turiștii intervievați afirmă că se cazează/s-au cazat în Constanța, dintre care 20% 

în centru. 65% dintre vizitatori se cazează/s-au cazat in stațiunea Mamaia,  jumătate din aceștia 

preferând Mamaia Nord și cealaltă jumătate, centrul sau sudul Stațiunii. În zona Mamaia Nord, 45% 

afirmă că sunt cazați în structuri hoteliere, 7% la rude și prieteni și 28% în spații închiriate în regim 

privat. Coborând către centru și sud, procentul cazat în hoteluri aproape că se dublează, scăzând în 

schimb cazarea în regim privat. La nivel de oraș, ponderea majoritară (cu excepția zonei peninsulare) a 

turiștilor afirmă că stau la rude și prieteni sau în spații de cazare închiriate în regim privat. (Fig.6.) 

 
 
                                                 Fig.6. Cazarea pe zona a respondentilor 
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            Structura bugetului mediu cheltuit în vacanță în stațiunea Mamaia sau Municipiul Constanța 

indică un public segmentat- unul cu venituri mici, cu cca. 57% din vizitator cheltuind sub 200 lei pe zi, 

unul cu venituri medii - cu 35% dintre vizitatori cheltuind între 200 și 400 de lei în destinație. (Fig.7.) 

 

  
                                           Fig.7. Bugetului mediu cheltuit în vacanță 

 
Feedback client. Nu calitatea slabă a serviciilor sau costurile ridicate și nejustificate constituie 

cele mai grave probleme de rezolvat la nivelul destinației, ci imaginea urbană dezagreabilă, alături de 

aglomerația excesivă și traficul (50%, 40% dintre voturi). De asemenea, 32% dintre respondenți 

reclamă mentenanța și amenajarea deficitară a spațiilor verzi și 26% salubritatea precară.(Fig.8.) 

 
                                                             Fig.8. Feedback client  

 
Sezonalitate-Feedback client. Ancheta a urmărit să surpindă motivațiile care pot să contribuie 

la extinderea sezonului. 63% dintre respondenți afirmă că au vizitat cel puțin o dată Constanța în afara 

sezonului. Având în vedere structura vizitatorului tipic, cu o clientelă majoritar urbană din bazine 

proxime și preponderent din capitală, devine sustenabilă opțiunea extinderii de sezon nu pentru 

sejururi, ci pentru vizite scurte, de relaxare. 

Dintre cei intervievați, cca. 40% își vizitează familiile și prietenii, 17% vin în interes de 

serviciu, iar 13% sunt atrași de evenimente culturale reason-to-come. 31% afirmă că aleg un city break 

la malul mării în extra sezon, confirmând o posibilă potențare a acestei tendințe. Din cei cca. 38% care 

nu revin în extrasezon, peste 44% menționează că preferă alte mini-vacanțe, iar 22% reclamă lipsa 

opțiunilor de petrecere a timpului liber, demonstrând faptul că oferta urbană și culturală trebuie să 

crească în calitate pentru a face față concurenței, dacă se dorește extinderea sezonului.(Fig.9. 
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Fig.9. Sezonalitate 

 
Customer satisfaction. Circa 94% afirmă că vor reveni, ceea ce demonstrează faptul că la nivel 

domestic, Constanța-Mamaia are un public captiv și constituie o destinație habituală, iar pentru un 

anumit tip de public un produs aspirațional, care confirmă apartenența la un grup.(Fig.10.) 

Între motivațiile cele mai frecvente de retur în destinație se regăsesc turismul estival de 

relaxare (82%), dinamismul experienței (diversitate activități-52%, distracție și viață de noapte-44%), 

stil de viață (36%-prietenii se vor întoarce).( Fig .11.) 

 

 

 
 

Fig.10. Dorinta de a se reintoarce Fig .11. Motivatia de a se intoarce 

 
De cealaltă parte, cele mai invocate motive pentru a nu mai reveni sunt costul ridicat al 

vacanței și calitatea precară a serviciilor (40,1%), aglomerația excesivă (43%) și salubritatea precară 

(25,8%). (Fig .12.) 

 
   
                                             Fig .12. Motivatia de a nu se intoarce 
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Accesibilitate financiară - feedback client. Doar 2% dintre turiștii intervievați consideră 

prețurile serviciilor turistice din destinație ca fiind ieftine. 45% le consideră justificate, iar 53% le 

consideră scumpe.Când au fost întrebați care este cea mai stringentă problemă de rezolvat, jumătate 

din cei care au reclamat costul ridicat, nu l-au considerat o prioritate. Astfel, este sugerat faptul că un 

segment de public al destinației are în comportamentul uzual de consum alegerea unor produse și 

servicii, în ciuda faptului că le consideră scumpe. (Fig.13.) 

 

                                       
Fig.13. Accesibilitate financiară 

 
Imagine de brand turistic – feedback. Ancheta a urmărit să testeze modul în care clientul 

percepe brandul turistic, la nivel de calități sau diferențiatori, cât și simbolurile și reperele locale cele 

mai reprezentative pentru aceștia, ca instrument pentru construcții viitoare de publicitate și marketing. 

Atributele considerate cele mai relevante în urma votului: • Frumoasă - 28% • Distractivă - 23% • 

Modernă -21% • Cosmopolită- 15% • Curată- 11%. 

Reperele simbol considerate a fi cele mai relevante: • Cazino Constanța-32% • Portul Turistic Tomis-

24% • Delfinariu - 16% • Edificiul roman cu mozaic 7% • Ansamblu religios peninsulă 7% În ceea ce 

privește puterea de brand a reperelor urbane din orașul Constanța, cel mai cunoscut și relevant este 

considerat Cazinoul, alături de Portul turistic Tomis. De remarcat faptul că Delfinariul capătă un 

scoring semnificativ, fiind unul dintre atractorii majori la nivelul orașului .(Fig.14.) 

 

           
                                                 Fig.14. Repere simbol Constanta 
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CONCLUZII 

 

Tipuri turiști.Destinația Constanța-Mamaia constituie un produs de turism domestic, consumat 

de un public preponderent tânăr, urban . 

Feedback client. Problemele considerate cele mai stringente spre a fi rezolvate: Imaginea 

urbană dezordonată  49%; Aglomerația excesivă, trafic, zgomot 43%; Spații verzi neîntreținute, lipsă 

umbră 32%. 

Sezonalitate. 31% afirmă că aleg un city break la malul mării în extra sezon- este sustenabilă 

opțiunea extinderii de sezon nu pentru sejururi, ci pentru vizite scurte, de relaxare; 

Oferta urbană și culturală trebuie să crească în calitate pentru a face față concurenței, dacă se dorește 

extinderea sezonului 

Accesibilitate financiară - feedback client. Un segment de public al destinației are în 

comportamentul uzual de consum alegerea unor produse și servicii, în ciuda faptului că le consideră 

scumpe, din diverse rațiuni. 

Comportament de consum. Peste 50% dintre vizitatori afirmă că petrec 3 zile sau mai puțin în 

Constanța/Mamaia, 36% doar în weekend, confirmând tendința de transformare într-o destinație de 

weekend, satelit pentru capitală și bazinul demografic din proximitate și emit un semnal de alarmă cu 

privirea sezonalității.  

Customer satisfaction. Procent semnificativ (40%) dintre turiști care consideră serviciile 

oferite în destinație ca fiind mediocre sau de proastă calitate, 94% afirmă că vor reveni; la nivel 

domestic, Constanța-Mamaia are un public captiv și constituie o destinație habituală, iar pentru un 

anumit tip de public constituie un produs aspirațional, care confirmă apartenența la un grup; Calitatea 

medie a serviciilor, neconcludentă în decizia de a reveni, indică lipsa unei filozofii a prestatorilor 

privind serviciile din destinație și limitarea la simplu interes de încasare, și prin ricoșeu, prin oferta 

actuală, așteptarea turiștilor numai pentru oferta naturală, nu pentru servicii sau experiență.  
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Abstract: Cinematic tourism in the municipality of Cluj-Napoca constitutes a new image for the development of 

the tourism sector in the city of Cluj-Napoca, thus the chosen theme was based on numerous elements of 

attractiveness regarding this type of tourism and also elements that led to the evolution of cinematographic 

tourism. The purpose of the study is directly related to highlighting the evolution and main features of 

cinematographic tourism, and its objectives are directly related to the purpose of the work, namely the evolution 

of this type of tourism and the component elements that led to its development. The methodology approached for 

the realization of this study referred to the analysis of specialized literature on the evolution of cinematographic 

tourism and the in-depth analysis of some particular case studies, which was completed by the method of 

observation and the method of processing the data collected from the field campaign. The results of the study 

highlighted how cinematographic tourism developed in the city of Cluj-Napoca and its influence on the local 

economy and tourism sector. At the same time, the research results also emphasized the cinematographic 

elements that make up this type of tourism and their degree of attractiveness. Cinema tourism represents for the 

municipality of Cluj-Napoca a new exploitation niche that can bring numerous benefits from an economic point 

of view, but which can also increase the visibility of the city at an european or even international level. 

 

Cuvinte cheie: Cluj-Napoca, turism, cinematografie, evoluție, turism cinematografic 

 

 

 

          INTRODUCERE 

 

Legătura dintre cinematografie şi turism este considerată a fi în mod natural reciprocă. Astfel, 

când ne referim la platoul cinematografic ne raportăm la scenele care sunt filmate în cadrul peisajelor 

naturale sau a celor urbane, respectiv la locaţiile aflate în afara studiourilor cinematografice şi care 

formează cadrul poveştii relatate (Eskandari, 2017, p. 39). Dacă un film are unicitate, acesta va mări 

potențialul turistic al unei destinații. 

           Totodată, filmele reprezintă unul dintre factorii care influențează cel mai mult cinefilii în 

motivația lor de a călători spre o destinație (Domínguez-Azcue et al., 2021, p. 1). Experienţa turistică 

este astfel legată de reprezentarea vizuală a peisajului original în urma experienţei de vizionare a 

filmului, ceea ce semnifică impactul creat de frumuseţea anumitor locaţii, aspect denumit "puterea 

locului" (Hayden, 1995, p. 9 citat de Karpovich, 2010, p. 9), locaţii care pot genera dorinţa turiştilor 

de a le vizita. 

          Turismul cinematografic reprezintă acel tip de turism generat de toate activitățile din domeniul 

cinematografiei și filmografiei 5,6, precum: turnarea unui film în anumite locuri cu o cultură vastă, cu 

obiective turistice inedite și care prezintă peisaje naturale (Kanaan et al., 2019) și culturale complexe, 

respectiv locaţii care deţin monumente cultural-istorice monumentale (Lopez, Nicosia, González, 

2018).  
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          Turismul cinematografic poate fi definit din două perspective: una este reprezentată de 

realizarea filmelor și cealaltă de dezvoltarea activităților turistice pe baza turnării filmelor în anumite 

destinații care au în componența lor un patrimoniu natural și cultural divers și bine delimitat de 

influențele regionale din acea zonă (Bolan, 2010; Pruseviciute, 2014; Indian Cinematic Tourism, 

2015, Ministry of Tourism, Government of India). Totodată, acest tip de turism se mai bazează și pe 

vizitarea studiourilor de filmare și a centrelor cinematografice importante (Gunesch, 2017), precum: 

Los Angeles, San Francisco, New York.  

        Turismul cinematografic s-a dezvoltat în ultimele decenii odată cu dezvoltarea industriei 

cinematografice. Astfel, putem aminti faptul că acest tip de turism este reprezentat direct de dorința 

cinefililor de a vizita locurile expuse în film, fiind caracterizate de un pachet cultural vast, cât și de a 

experimenta anumite tradiții locale (Travel & Tourism Analyst, 2003). De asemenea, conform 

Scottish Tourist Board (STB) (2010), turismul cinematografic reprezintă acea afacere care are ca scop 

atragerea vizitatorilor prin portretizarea anumitor locuri sau a anumitor povești și tradiții dintr-un loc 

prin intermediul filmelor, videoclipurilor și televiziunii.  

           Activitățile care influențează direct dezvoltarea durabilă a turismului cinematografic sunt: 

festivalurile de film (Festivalul de film de la Cannes, Festivalul Internațional de Film de la Berlin, 

Festivalul Internațional de Film Transilvania), decernarea de premii în domeniul filmografiei 

(premiile Oscar).  

           Conform studiilor realizate în ultimele decenii se evidențiază faptul că turismul cinematografic 

a înregistrat o dezvoltare remarcabilă datorată creșterii călătoriilor internaționale și totodată a 

dezvoltării masive în domeniul cinematografiei și a producției de filme. 

            Tema „Turismul cinematografic în municipiul Cluj-Napoca: evoluție și caracteristici actuale” 

a fost aleasă pe baza multitudinii elementelor socio-culturale și naturale de care dispune orașul, cât și 

pe baza faptului că în ultimele decenii orașul a cunoscut o evoluție în ceea ce privește domeniul 

cinematografic și turismul indus de acesta. Pe baza atractivității turistice a municipiului și a 

organizării numeroaselor evenimente culturale, precum: Festivalul Internațional de Film Transilvania, 

s-a conturat motivația de a alege această temă. Totodată, în urma valorificării elementelor cu potențial 

de ecranizare în domeniul cinematografic, caracterul turistic din prisma cinematografiei s-a dezvoltat 

considerabil în municipiul Cluj-Napoca.  

           Importanța temei este direct datorată de influența pe care cinematografia o constituie în 

dezvoltarea economică a municipiului Cluj-Napoca și de asemenea, în dezvoltarea unei forme de 

turism cu un grad de atractivitate ridicat. Elaborarea acestui studiu a presupus prezentarea mai multor 

cadre din municipiul Cluj-Napoca care se constituie ca un instrument de promovare turistică a 

orașului. Totodată, această lucrare are o contribuţie la dezvoltarea acestei importante teme, în special 

a turismului cinematografic la nivel national, prin faptul că a fost realizată o analiză incipientă a unei 

noi imagini revitalizante din punct de vedere turistic a municipiului Cluj-Napoca. De asemenea, 

importanța temei este datorată și faptului că turismul cinematografic reprezintă o formă de turism cu 

caracter durabil, care poate să ofere orașului numeroase oportunități de dezvoltare economică, cât și 

de promovare turistică la nivel internațional. 

          Turismul reprezintă una dintre cele mai prospere sectoare economice, care conferă anumitor 

regiuni numeroase beneficii economice. Turismul cinematografic s-a dezvoltat în urma promovării 

anumitor locuri, peisaje sau cadre prin intermediul materialelor cinematografice și reprezintă o formă 

actuală de turism aleasă de către turiști. 

 

 LITERATURA ȘTIINȚIFICĂ 

 

Turismul cinematografic reprezintă acel tip de turism generat de toate activitățile din domeniul 

cinematografiei și filmografiei 5,6, precum: turnarea unui film în anumite locuri cu o cultură vastă, cu 

obiective turistice inedite și care prezintă peisaje naturale (Kanaan et al., 2019) și culturale complexe, 

respectiv locaţii care deţin monumente cultural-istorice monumentale (Lopez, Nicosia, González, 

2018). 

        Turismul cinematografic poate fi definit din două perspective: una este reprezentată de realizarea 

filmelor și cealaltă de dezvoltarea activităților turistice pe baza turnării filmelor în anumite destinații 

care au în componența lor un patrimoniu natural și cultural divers și bine delimitat de influențele 

regionale din acea zonă (Bolan, 2010; Pruseviciute, 2014; Indian Cinematic Tourism, 2015, Ministry 
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of Tourism, Government of India). Totodată, acest tip de turism se mai bazează și pe vizitarea 

studiourilor de filmare și a centrelor cinematografice importante (Gunesch, 2017), precum: Los 

Angeles, San Francisco, New York. 

        Turismul cinematografic s-a dezvoltat în ultimele decenii odată cu dezvoltarea industriei 

cinematografice. Astfel, putem aminti faptul că acest tip de turism este reprezentat direct de dorința 

cinefililor de a vizita locurile expuse în film, fiind caracterizate de un pachet cultural vast, cât și de a 

experimenta anumite tradiții locale (Travel & Tourism Analyst, 2003). De asemenea, conform 

Scottish Tourist Board (STB) (2010), turismul cinematografic reprezintă acea afacere care are ca scop 

atragerea vizitatorilor prin portretizarea anumitor locuri sau a anumitor povești și tradiții dintr-un loc 

prin intermediul filmelor, videoclipurilor și televiziunii. 

       Activitățile care influențează direct dezvoltarea durabilă a turismului cinematografic sunt: 

festivalurile de film (Festivalul de film de la Cannes, Festivalul Internațional de Film de la Berlin, 

Festivalul Internațional de Film Transilvania), decernarea de premii în domeniul filmografiei 

(premiile Oscar). 

       Conform studiilor realizate în ultimele decenii se evidențiază faptul că turismul cinematografic a 

înregistrat o dezvoltare remarcabilă datorată creșterii călătoriilor internaționale și totodată a 

dezvoltării masive în domeniul cinematografiei și a producției de filme. 

        De-a lungul timpului, numeroşi cercetători au abordat tema turismului cinematografic, acest 

aspect datorându-se faptului că acesta reprezintă relativ o nouă formă de turism, iar gradul său de 

atractivitate este unul ridicat. De asemenea, cercetătorii şi-au propus ca un obiectiv de studiu 

importnat să descopere cum această formă nouă de turism aduce beneficii în economiile locale, cât și 

cum motivațiile turistice se dezvoltă pe baza caracteristicilor acestui tip de turism și totodată pe baza 

vizionării filmelor. 

              Din literatura de specialitate au fost sectate un număr de 40 de lucrări științifice din care 

majoritatea sunt axate pe analiza diferitelor studii de caz, unele dintre acestea fiind cele mai 

reprezentative locaţii ale turismului cinematogratic de la nivel internaţional: Scoţia: capela Rosslyn 

din apropiere de oraşul Edinburgh – locaţia care a devenit foarte cunoscută datorită filmului „Codul 

lui Da Vinci” (2006) sau locaţii din alte oraşe foarte cunoscute la nivel mondial: Roma, Vatican, 

Londra, etc; filme mai vechi precum „Braveheart” (1995), „Rob Roy” (1995) şi „Loch Ness” (1996) 

au generat creşterea deosebită a numărului de turişti către obiectivele turistice Castelul Stirling şi 

Monumentul Wallace (Scoţia) deoarece au reprezentat locaţiile de filmare, aşa cum este evidenţiat în 

studiul: „Film tourism as heritage tourism: Scotland, Diaspora and The Da Vinci Code (2006)”, 

elaborat de autorul David Martin-Jones, în anul 2015; insula Kauai din Hawaii este recunoscută la 

nivel mondial după ce în cadrul acesteia au fost filmate scene din filmele: "South Pacific" şi "Jurassic 

Park", acestea fiind analizate de către autorii: Özdemir Gökce şi Özge Adan, în articolul "Film 

tourism triangulation of destinations", publicat în 2014, în revista Procedia - Social and Behavioral 

Sciences; Noua Zeelandă este asociată cu filmele foarte renumite „Lord of The Rings” şi „The Hobbit 

Trilogies” menţionate de către autorii Carl D., Kindon S. şi Smith K. în articolul intitulat: „Tourists 

experiences of film locations: New Zeeland as ′Middle Earth′”, publicat în Tourism Geographies: an 

International Journal of Tourism Space, Place and Environment, în 2007; seria filmului Harry Potter 

care s- filmat în diferite locaţii din Marea Britanie a determiant creştera cu 50% a numărului de tuirşti 

în toate locaţiile filmate conform autorilor Hudson S. şi Ritchie J R. B, care au publicat în 2006 

articolul cu titlul: „Promoting destination via film tourism: An empirical identification of supporting 

marketing initiatives”, publicat în revista Journal of Travel Research. 

             Spania reprezintă o destinaţie turistică populară a acestei forme de turism datorită peisajelor 

culturale caracterizate prin valoare istorică: acestea sunt analizate de autorii: Lopez Lucrezia, Nicosia 

Enrico, Lois González Rubén Camilo în articolul intitulat: „Sustainable tourism: a hidden theory of 

the cinematic image? A theroretical and visual analysis of the Way of St. Jame”, publicat în 2018 în 

revista Sustainability. 

            Se pot aminti şi alte studii similare: autoarea Inga Pruseviciute a publicat în 2014 un studiu 

axat pe analiza turismului cinematografic în China; autoare pune în evidenţă aspectele particulare în 

special ale peisajului cultural specifice acestei ţări şi care apar reprezentate în diferite filme precum: 

centrul istoric al oraşului capitală: „Oraşul Interzis”, Marele Zid Chinezesc, diferite monumente 

arhitectonice: pagode, temple sau elemente ale culturii locale, precum stilul de viaţă tradiţional sau 

artele marţiale; autorii Yong Liu, Florin Nechita, Adina Nicoleta Candrea au publicat în anul 2020 un 
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studiu care făcea referire la turismul cinematografic în România, Indonesia și Malaysia; Gabriela-

Cosmina Tudor a publicat în anul 2015 un studiu referitor la cazul Noua Zeelandă care era axat direct 

pe dezvoltarea turismului cinematografic. 

            De asemenea, în ceea ce privește lucrările teoretice prin intermediul cărora se evidențiază 

definirea conceptului de turism cinematografic și principalele sale caracteristici se pot menționa: 

autoarele Tomala Karolina şi Faber Florence au publicat articolul cu titlul: "Film tourism" în care 

definesc turismul cinematografic ca fiind o formă relativ nouă de turism, înscrisă în cadrul turismului 

cultural, articol publicat în anul 2011 în volumul „The Long Tail of Tourism, Holiday niches and 

their impact on mainstream tourism”, editor: Alexis Papathanassis, editura Springer; Joanne Connell, 

2012, „Film tourism - Evolution, progress and prospects”, publicat în revista Tourism Management; 

Sue Beeton, 2005, „Film-induced Tourism”, Aspects of Tourism; Sine Heitmann, 2010, „Film 

Tourism Planning and Development-Questioning the Role of Stakeholders and Sustainability”, 

publicat în revista: Tourism and Hospitality Planning & Development; Konrad Gunesch, 2017, „Film 

and Tourism: Attracting Travelers with Moving Images, Traveling to Destinations Experienced on the 

Screen, Types of Media and Travelers, and the Web of their Mutual Relationships and Effects”, 

publicat în volumul aferent celei de a 4-a Conferințe Multidisciplinare asupra Studiilor Sociale şi 

Economice, Praga (Cehia). 

            Alte teme abordate în cadrul tematicii turismului cinematografic sunt: rolul filmelor în 

dezvoltarea oraşelor (rolul filmelor în dezvoltarea industriilor creative, în cazul oraşelor mari (autorul 

Frost în studiul "Projecting an image: film-induced festivals in the American west", publicat în 2009; 

Kostopoulou et al., 2011 în studiul "The spatial-economic impact of cultural events"; Connell Joanne, 

în studiul "Film tourism - Evolution, progress and prospects", publicat în 2012); conturarea unor 

centre urbane ca locaţii pentru filme datorită peisajelor naturale sau cultural-istorice excepţionale 

(Durmaz et al., 2010 în articolul: "Creativity, culture tourism and placemaking: Istanbul and London 

film industries"; Schofield, 1996 în articolul: "Cinematographic images of a city"; Connell, 2012 în 

studiul amintit anterior). 

               Pot fi menţionate şi studiile dedicate analizei motivaţiilor turistice specifice acestei forme de 

turism. De exemplu, profilul turiştilor a fost analizat de către: autoarea Karpovich Angelina în 

articolul: „Theoretical approaches to film - motivated tourism”, articol publicat în revista Tourism 

and Hospitality Planning and Development în anul 2010; Autorul Gunesch Konrad în articolul 

intitulat: „Film and tourism: attracting travelers with moving images, traveling to destinations 

experienced on the screen, types of the media and travelers, and the web of their mutual relationships 

and effects”, articol publicat în anul 2017 în volumul aferent conferinţei RSEP 4th Multidisciplinary 

Conference on Social Issues and Economic Studies (Praga, Cehia); motivaţiile turistice aferente 

acestei forme de turism sunt analizate şi în articolul:„Film tourism in Spain: destination awareness 

and visit motivations ad determinants to visit places seen in TV series”, publicat în 2021 de către 

autorii: Araúja Vila Noelis, Brea Jose Antonio, de Carlos pablo în revista: European Research on 

Management and Business Economics. 

             Autorul italian Tzanelli Rodanthi dedică analizei profilului turiştilor cartea intitulată:„The 

cinematic tourist. Explorations in globalization, culture and resistance”, editată la International 

Library of Sociology, în anul 2007. 

             Alte teme incluse în problematica turismului cinematografic sunt: reprezentarea elementelor 

de patrimoniu natural sau cultural-istoric în cadrul filmelor (Higson, 2006 în articolul: „A green and 

pleasant land: rural spaces and British cinema”; Sargent, 1998 în studiul intitulat: „The Darcy effect: 

regional tourism and costume drama”); percepţia imaginii destinaţiei turistice prin intermediul 

filmelor (Beeton, 2004 în studiul: „The more things change. A legacy of film-induced tourism”; 

Bolan and Williams, 2008: „The role of image in service promotion: focusing on the influence of film 

on consumer choice within tourism”; Escher and Zimmerman în articolul: „Geography meets 

Hollywood: the role of landscape in feature films”, publicat în 2001; Frost, 2010 în articolul: „Life 

changing experiences: film and tourists in the Australian outback”; Gibson în articolul: „A seat with a 

view: tourism, (im)mobility and the cinematic travel glance”, publicat în 2006; Schonfield, 1996 în 

studiul amintit anterior; Warnick et al., 2005 în studiul: „Movie effects on the image of Thailand 

among college student travelers”). 
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 SCOPUL ȘI OBIECTIVELE LUCRĂRII 

 

Scopul lucrării se constituie în evidențierea evoluției și trăsăturilor principale ale turismului 

cinematografic în municipiul Cluj-Napoca.  

Obiectivele:  

• Evidenţierea evoluţiei sectorului cinematorgrafic în Cluj - Napoca şi principalelor evenimente 

cu atractivitate turistică dedicate acestuia.  
• Evidenţierea elementelor componente socio-culturale, de peisaj și  cinematografice care au dus 

la evoluția  turismului cinematografic în Cluj Napoca. 

 

METODOLOGIA CERCETĂRII 

 

În contextul descries mai sus scopul aceste lucrări obiectivele au fost: „Evidenţierea evoluţiei 

sectorului cinematorgrafic în Cluj - Napoca şi principalelor evenimente cu atractivitate turistică 

dedicate acestuia” și „Evidenţierea elementelor componente socio-culturale, de peisaj și  

cinematografice care au dus la evoluția  turismului cinematografic în Cluj Napoca.” 

         Elaborarea acestui studiu a presupus mai multe etape de lucru care s-au succedat astfel: prima 

etapă a constat în analiza literaturii de specialitate privind evoluția turismului cinematografic și analiza 

aprofundată a unor studii de caz particulare; etapa de documentare a avut ca scop şi consultarea unor 

variate studii (urbanistice, de geografia turismului) axate pe analiza studiului de caz.  

         Cea de-a doua etapă, prin intermediul metodei observației, s-a materializat în timpul campaniei 

de teren, având ca rezultate identificarea locațiilor care au fost ecranizate prin intermediul filmelor. 

Astfel identificând locaţiile filmelor ecranizate s-a realizat o comparație între aspectul actual al acestor 

locații și aspectul prezentat în cadrul filmelor.  

          Cea de a treia etapă a constant în prelucrarea datelor colectate în timpul campaniei de teren sau 

din etapa de documentare, date care au fost prelucrate superior folosind o varietate de metode precum 

cea analitică, comparativă, de sinteză, metoda prelucrării datelor de specialitate, metoda cartografică. 

De asemenea, a fost utilizată şi metoda chestionarului. 

          De asemenea, prin analiza și sintetizarea lucrărilor științifice și informațiilor specifice acestei 

teme s-a realizat și identificarea cadrelor din filmele deja realizate în cadrul municipiului Cluj-Napoca, 

cât și evidențierea elementelor naturale și socio-culturale care au potențial în vederea dezvoltării 

acestui tip de turism. 

 

 REZULTATE ȘI DISCUȚII 
 

Sectorul cinematografic în cadrul municipiului Cluj-Napoca a debutat încă din anii 1900, 

respective la începutul secolului XX, acest lucru fiind direct remarcat de regizorul și actorul Jeno 

Janovics, care a avut cea mai pregnantă influență în domeniul filmografiei și care a turnat câteva dintre 

cele mai cunoscute filme ale acelei perioade, precum: "Murgul Șarg" (1914), "Din grozăviile lumii" 

(1920), ș.a. De asemenea, evoluția cinematografiei de-a lungul deceniilor s-a remarcat din ce în ce mai 

mult prin intermediul ecranizării cât mai multor edificii culturale reprezentative pentru municipiul 

Cluj-Napoca. Astfel, orașul și-a crescut vizibilitatea și la nivel european. 
 

Factorii economici. În ceea ce privește orașele de la nivel național cu o importanță ridicată în 

domeniul economic, se evidențiază foarte mult în această regiune o serie de centre urbane precum: 

Cluj-Napoca, Brașov, Alba Iulia, Sibiu, ș.a., multe dintre acestea deținând importante resurse naturale, 

cât și culturale care sunt principalul liant al dezvoltării turistice în cadrul acestora. 

           Unul dintre cele mai noi și valorificabile tipuri de turism în aceste orașe, în principal în 

municipiul Cluj-Napoca este reprezentat de turismul cinematografic, acesta fiind unul dintre cele mai 

atractive tipuri de turism actuale și care conferă orașului o nouă imagine la nivel național și 

internațional prin intermediul activităților din domeniul cinematografiei. 

           Contexul economic actual al municipiului Cluj-Napoca este direct caracterizat de o evoluție 

continuă, proiectele locale având caracter sustenabil. În ceea ce privește sectorul cinematografic al 

municipiului Cluj-Napoca, în ultimii ani ascensiunea acestuia a dus la creșterea economiei locale prin 

promovarea culturii și patrimoniului natural și totodată la crearea de noi premise de dezvoltare 

sustenabilă a acestui sector turistic și economic. De asemenea, la nivel național municipiul Cluj-
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Napoca se remarcă ca fiind unul dintre cele mai bune orașe promotoare ale turismului cinematografic 

în orizontul local. Prin implementarea noilor proiecte precum: modernizarea arterelor rutiere din 

cadrul municipiului, crearea de piste speciale pentru bicicliști și modernizarea căilor de acces pentru 

turiști, influențează direct creșterea accesibilității în zona centrală a orașului, cât și în zonele periferice. 

              În legătură cu alegerea municipiului Cluj-Napoca din prisma contexului economic se poate 

aminti faptul că premisele de dezvoltare economică se află într-un raport de interdependeță cu 

valorificarea turismului cinematografic. Principalele efecte pe care investițiile în sectorul economic al 

cinematografiei le au se remarcă direct în dezvoltarea acestui tip de turism, cât și în dezvoltarea și 

diversificarea pieței economice a acestui domeniu de interes prin înființarea de noi afaceri locale, 

crearea de noi locuri de muncă, creșterea calității vieții din punct de vedere calitativ, estetic și 

economic (Direcții strategice ale sectorului cinematografic al municipiului Cluj-Napoca 2014-2020). 

Suportul economic de care municipiul Cluj-Napoca dispune constituie o influență pozitivă în vederea 

dezvoltării acestui tip de turism prin intermediul a două acțiuni, respectiv: investiţiile în sectorul 

cinematografic și dezvoltarea economiei prin intermediul sectorului cinematografic, având un caracter 

de interdependeță, totodată influențând o evoluție sustenabilă a ambelor domenii de activitate. 
 

Factorii socio culturali. În privința contextului socio-cultural, municipiul Cluj-Napoca se 

remarcă printr-o diversitate etnică și culturală, ceea ce conferă orașului oportunitatea de a dezvolta 

turismul cinematografic, astfel folosind filme și materialele video ca materiale de promovare turistică, 

cât și de informare în legătură cu tradițiile și edificiile culturale de la nivel local (Liu et al., 2020). 

            Totodată realizarea filmelor în zone cu amprentă culturală unică s-a conturat sub o nouă formă 

de promovare a aspectelor socio-culturale din anumite regiuni sau orașe ale țării. Printre cele mai 

reprezentative regiuni din România se regăsește Transilvania, o zonă cu o cultură diversă și cu un 

potențial ridicat în vederea dezvoltării turismului cinematografic (Liu et al., 2020). 

            Istoria acestui oraș începe încă din secolul al II-lea, după cucerirea Daciei de către Imperiul 

Roman40, iar evenimentele ce au pus amprenta pe acest oraș conferă astăzi un potențial socio-cultural 

foarte ridicat. Municipiul Cluj-Napoca constituie un obiectiv turistic în sine, bazat pe istoria sa 

multimilenară. Astfel, putem aminti câteva evenimente ce au influențat dezvoltarea orașului până în 

zilele noastre: înființarea orașului de către daci, așezarea coloniștilor după cucerirea romană 

(denumindu-se „Napoca”), includerea provinciei istorice Transilvania sub conducerea regatului ungar, 

numeroasele acțiuni de unificare cu Țara Românească și Țara Moldovei, Revoluția din anul 1848, 

Unirea Principatelor în anul 1918, acțiunile militare din cel de-al Doilea Război Mondial, instaurarea 

comunismului, Revoluția din anul 1989, instaurarea regimului democratic. 

Infrastructura cinematografică pentru Cluj Napoca se evidențiază ca fiind una dintre cele mai 

bine dezvoltate la nivel național, printre cele mai cunoscute cinematografe ale orașului regăsindu-se: 

cinematograful "Florin Piersic", cu o capacitate de 720 de locuri, acesta ocupând locul 1 la nivel 

național în ceea ce privește numărul de spectatori, respective 81.344, conform anuarului statistic al 

Centrului Național al Cinematografiei. Totodată, printre cele mai reprezentative structuri 

cinematografice se mai regăsesc cinematografele: Victoria și Mărăști și sălile de tip multiplex din cele 

două centre comerciale respectiv: Iullius Mall și Polus Center. 
 

Popularitatea la nivel naţional şi internaţional a filmelor turnate în municipiul Cluj-

Napoca. În ceea ce privește popularitatea filmelor turnate în municipiul Cluj-Napoca, unele dintre cele 

mai cunoscute filme, care reflectă direct și veridic cultura și o anumită perioadă istorică sunt: 

"Corigența domnului profesor" (1958-1966), "Pistruiatul" (1974), "Gaudeamus Igitur" (1964), 

"Undeva în Est" (1991), "The History of Love" (2016), "See You Soon" (2019), scurtmetrajul 

"Superman", "Spiderman or Batman" (2011). Cadrele culturale și totodată, moravurile și elementele 

sociale prezentate în cadrul filmelor constituie un material de promovare a orașului Cluj-Napoca, cât și 

un material de informare în legătură specificul socio-cultural al regiunii. 

 „Corigența domnului profesor” sau denumit și „Două bivolițe” reprezintă o peliculă care avea 

ca scop discreditarea regimului burghezo-moșieresc din perioada interbelică caracterizată de corupție 

și aduce în lumină anumite cadre culturale prin prezentarea poveștii unui profesor de istorie care a fost 

„victima” corupției din vremea aceea. Unele dintre cele mai spectaculoase cadre au fost realizate pe 

strada din centrul orașului, denumită atunci strada 6 Martie, actuală strada Iuliu Maniu; totodată s-a 

realizat și evidențierea anumitor simboluri reprezentate de denumirile localurilor: „Corvin” și „Ursus”. 
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Fig.1. Strada Iuliu Maniu- cadru din filmul 

„Corigența domnului profesor”. 
Sursă: Articolul online „Filme turnate la Cluj în 

perioada comunistă”. 

https://istoriafilmului.ro/articol/filme-turnate-la-cluj-in-

perioada-comunista/ 

Fig.2. Strada Iuliu Maniu- fotografie actuală. 
Sursă: https://commons.wikimedia.org/wiki/File: 

Strada_Iuliu_Maniu,_Cluj.jpgî 

 

Una dintre cele mai reprezentative ecranizări care a valorificat elementele sociale, culturale și 

arhitecturale ale municipiului Cluj-Napoca este reprezentat de serialul „Pistruiatul”, fiind primul serial 

color produs în România. Filmul avea ca idee principală încercarea de eliberare din regimul autoritar 

al acelei vremi (cel de-al Doilea Război Mondial), atunci când România a fost ocupată de trupele 

germane (Chiș, 2020). Cele mai spectaculoase cadre care s-au realizat au avut ca suport principal 

următoarele edificii culturale: Universitatea Babeș-Bolyai (care în film era reprezentată ca sediul 

Siguranței/Poliției), Cetățuia, Bastionul Croitorilor, ş.a. (Chiș, 2020). 

 

  
Fig.3. Cadru panoramic din serialul 

„Pistruiatul”- Cetățuia (1974)  
Sursă: Articolul online „Filme turnate la Cluj în 

perioada comunistă”. 

https://istoriafilmului.ro/articol/filme-turnate-la-cluj-in-

perioada-comunista/ 

Fig.4. Cadru panoramic-Cetățuia (2021) 

Sursă: Fotografie realizată de autor, mai 2021 

 

De asemenea, serialul „Pistruiatul” a valorificat la maximum tot ce înseamnă cadrul socio-

cultural al municipiului Cluj-Napoca, astfel imaginea orașului de la acea vreme fiind promovată prin 

intermediul acestui serial color românesc, care totodată prezenta și multe alte elemente particulare ale 

cadrului ales pentru filmări, respectiv „orașul de pe Someș”. Una dintre cele mai importante 

ecranizării este reprezentată de casa Pistruiatului, care se afla pe strada Ciocârliei, numărul 2, dar care 

până astăzi nu s-a mai păstrat (Chiș A.L., 2020). Totodată, putem aminti faptul că prin intermediul 

regiei și scenariului, numeroase locații din Cluj-Napoca au fost prezentate în serial, printre acestea 

regăsindu-se: cazinoul și fântâna din Parcul Central Simion Bărnuțiu , Fabrica de cărămidă (care astăzi 

nu mai există), Cimitirul Hojongard (Cimitirul Central), ș.a. 

https://commons.wikimedia.org/wiki/File
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Fig.5. Bastionul Croitorilor în serialul „Pistruiatul”. 
Sursă: Articolul online „Filme turnate la Cluj în 

perioada comunistă”. 

https://istoriafilmului.ro/articol/filme-turnate-la-cluj-in-perioada-

comunista/ 

Fig.6. Bastionul Croitorilor în perioada 

actuală (mai 2021) 

Sursă: Fotografie realizată de autor 

 

Filmul „Undeva în Est”, regizat de Nicolae Mărgineanu valorifică cadrele naturale și socio-

culturale ale Clujului modern, acesta fiind turnat în anul 1991. Acțiunea filmului face referire la 

rezistența armată anticomunistă, astfel filmul a devenit un simbol istoric în ceea ce privește istoria 

României sub comunism. Majoritatea scenelor din film au ecranizat cadre din Parcul Etnografic 

„Romulus Vuia”, cât și din pădurea Hoia-Baciu. 

 

  
Fig.7. Cadru din Parcul Etnografic „Romulus 

Vuia„ în filmul „Undeva în Est”. 
Sursă: Captură realizată de autor prin vizionarea filmului. 

https://www.youtube.com/watch?v=OJhROpCCOn8 

Fig.8. Cadrul din pădurea Hoia-Baciu în filmul 

„Undeva în Est” 
Sursă: Captură realizată de autor prin vizionare film  

https://www.youtube.com/watch?v=OJhROpCCOn8 

 

  
Fig.9. Cadru actual din Parcul Etnografic 

„Romulus Vuia” ( mai 2021) 

Sursă: Fotografie realizată de autor 

Fig.10. Cadru din pădurea Hoia-Baciu - 

imagine actuală (mai 2021) Sursă: Fotografie 

realizată de autor 
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De asemenea, municipiul Cluj-Napoca se remarcă și în pelicule de renume internaţional, 

precum: "The History of Love" (2016). Acesta reprezintă o peliculă de dragoste, acțiunea filmului 

derulându-se pe o perioadă de 70 de ani. Astfel, în cadrul filmului sunt ilustrate numeroasele elemente 

de istorie, precum: perioada celui de-al Doilea Război Mondial, care a reprezentat cea mai pregnantă 

perioadă antisemitistă de-a lungul istoriei moderne. Cadrele istorice s-au realizat în România, mai 

precis în Cluj-Napoca, București și comuna Aghireșu (din proximitatea municipiului Cluj-Napoca- 

38km) (cadre identificate de autor folosind sursa: Google Maps). Cele mai spectaculoase cadre au fost 

realizate în fața Facultății de Chimie, lângă Parcul Central, astfel s-a recreat un decor din anul 1954 

din Santiago de Chile. Totodată, câteva cadre din film s-au materializat și în incinta Teatrului Național 

din Cluj-Napoca, cât și în interiorul Sinagogii Neologe de pe strada Horea. 

 

 
Fig. 11. Cadru din interiorul Sinagogii Neologe din filmul „The History of Love” 

Sursă: Captură realizată de autor prin vizionarea filmului 

https://filmehd.se/the-history-of-love-2016-povestea-iubirii.html 

 

 
Fig. 12. Platoul de filmări din fața Facultății de Chimie pentru filmul „The History of Love” 

Sursă: Articol online- „Cum am ajuns în Chile plimbându-ne prin Cluj. În oraș se filmează!” 

https://actualdecluj.ro/foto-cum-am-ajuns-in-chile-plimbandu-ne-prin-cluj-in-oras-se-filmeaza/  

 

Un alt film cunoscut la nivel internaţional este „See You Soon” (2019), care are ca și subiect 

principal o poveste de dragoste modernă care s-a materializat pe un teren de fotbal. Filmările realizate 

pe terenul de fotbal s-au conturat pe Cluj Arena avându-l ca protagonist pe actorul Liam McIntyre. 

Scenele care s-au realizat pe Cluj Arena au fost completate și de jucătorii de la echipa Sănătatea Cluj 

(Toma A., 2020). 

 

 

 

 

https://filmehd.se/the-history-of-love-2016-povestea-iubirii.html
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Fig. 13. Cadru din filmul „See You Soon” de pe Cluj Arena 

Sursă: Captură realizată de autor prin vizionarea filmului 

 

 
Fig. 14. Cluj Arena-imagine actuală (mai 2021) 

Sursă: Fotografie realizată de autor 

 

Una dintre cele mai cunoscute pelicule este reprezentată de scurmetrajul „Superman, 

Spiderman or Batman” (2011) și este unul dintre cele mai emblematice realizări cinematografice care 

valorifică elementele sociale și culturale ale municipiului Cluj-Napoca, acesta fiind turnat în totalitate 

în cadrul oraşului, mai exact în cartierele Grigorescu, Gheorgheni și la Spitalul de Recuperare. 

  

 
Fig. 15. Cadru din Spitalul de Recuperare din scurtmetrajul „Superman, Spiderman or Batman” (2011) 

Sursă: Captură realizată de autor prin vizionarea filmului. 

https://www.youtube.com/watch?v=ZkuZAwBnqA4 
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Povestea dramatică a acestui scurtmetraj a reușit să îi confere și câteva premii, astfel amintim 

că în anul 2011 a câștigat premiul pentru cel mai bun scurtmetraj european, iar în anul 2012 a câștigat 

premiul pentru cel mai bun scurtmetraj de ficțiune la festivalul de film Aspen Shortfest din Statele 

Unite ale Americii. Totodată, acesta a fost prezentat la mai multe festivaluri tematice, precum: 

Festivalul Internațional de Film Transilvania, Festivalul de Film de la Varșovia, Festivalul 

Internațional de Film Anonimul, de la Sfântu Gheorghe ș.a. (Toma, A., 2020). 
 

Evenimente şi festivaluri dedicate filmelor. Infrastructura cinematografică a orașului este una 

dintre cele mai dezvoltate la nivel național, remarcându-se în primul rând cinematograful „Florin 

Piersic”. Totodată, dezvoltarea infrastructurii cinematografice reprezintă unul dintre cei mai importanţi 

factori ai dezvoltării turismului cinematografic. De asemenea, prin aplicarea acțiunilor de conservare a 

edificiilor culturale se va contura în viitor o imagine a sectorul cinematografic prin prisma turismului 

dezvoltată sub emblema un caracter durabil.  

În ceea ce privește organizarea evenimentelor în domeniul cinematografiei cel mai remarcant 

eveniment este reprezentat de Festivalul Internațional de Film Transilvania, cunoscut la nivel 

internațional, astfel acesta conturează o imagine de ansamblu a orașului în vederea dezvoltării 

turismului prin prisma acestuia. Astfel, evenimentul în sine este considerat un proiect cultural și de 

promovare al orașului. 
 

CONCLUZII 
 

Turismul cinematografic reprezintă una dintre cele mai atractive forme de turism actuale, care 

poate asigura în acelaşi timp şi o dezvoltare durabilă a locaţiilor în care se desfăşoară. De asemeanea, 

acest tip de turism se remarcă prin numeroase caracteristici precum: unicitatea produselor turistice, 

spectaculozitatea elementelor prezentate în film, ș.a., ceea ce denotă faptul că turismul cinematografic 

constituie un pol de interes, atât în domeniul economic, cât și în cel turistic. 

          Municipiul Cluj-Napoca reprezintă unul dintre cele mai dezvoltate orașe la nivel național din 

punct de vedere economic. Așadar în ceea ce privește turismul cinematografic, Cluj-Napoca se 

evidențiază prin gradul său de atractivitate și potențialul ridicat de ecranizare al peisajelor naturale și 

socio-culturale. Istoria sa multimilenară și caracterul medieval/unicitatea arhitecturală care au fost 

contopite cu elementele de modernitate conferă municipiului reale valențe turistice în domeniul 

cinematografic. 

          Se poate aminti faptul că municipiul Cluj-Napoca a fost selectat în vederea realizării filmelor 

încă de la începutul secolului al XX-lea în principal datorită caracteristicilor sale socio-culturale și a 

prezenţei unui număr variat de clădiri cu valoare arhitecturală şi istorică (monumente arheologice). 

Una dintre primele peliculele realizate în orizonul local este „Murgul Șarg” regizată de Jeno Janovics, 

fiind unul dintre cei mai reprezentativi regizori și actori locali. 

           Suportul cultural și natural pe care municipiul Cluj-Napoca îl deține și care a fost valorificat 

intens de-a lungul secolului al XX lea în vederea realizării de filme se remarcă prin amprente unice din 

punct de vedere istoric și cultural. Printre cele mai cunoscute filme realizate în orizonul local se 

regăsesc: „Pistruiatul”, „Gaudeamus Igitur”, „Corigența domnului profesor”, „The History of Love”, 

„See You Soon”, și multe altele. Acestea din urmă sunt reprezentative pentru cadrul socio-cultural 

contemporan filmului și care se conturează inițial sub forma unor produse cinematografice, ulterior 

devenind produse turistice ale municipiului și totodată materiale de promovare turistică. 

           Totodată, potențialul municipiului reprezintă principalul liant al dezvoltării durabile a 

turismului cinematografic, astfel putem menționa faptul că municipiul Cluj-Napoca dispune de 

numeroase resurse naturale și culturale care pot fi puse în valoare prin intermediul ecranizării lor în 

cadrul filmelor. Printre cele mai cunoscute edificii se regăsesc: Biserica Romano-Catolică „Sfântul 

Mihail”, Bastionul Croitorilor, Sinagoga Neologă, Cetățuia, Teatrul Național, ș.a. Acestea deţin 

numeroase caracteristici de ordin social și cultural, ceea ce conferă municipiului caracterul de mozaic 

cultural.  

             În concluzie, turismul cinematografic în municipiul Cluj-Napoca reprezintă una dintre cele 

mai atractive forme de turism din cadrul orașului, care va putea asigura o dezvoltare durabilă în 

următorii ani. De asemenea, acest tip de turism este reprezentat de caracterul unic din prisma 

elementelor naturale și socio-culturale ale municipiului, fiind atât o nouă formă de promovare la nivel 

național și internațional, cât și o nouă arie de interes economic și turistic. 
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