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CAPITOLUL I
SUPPLY AND DEMAND IN TOURISM
CEREREA SI OFERTA TURISTICA

1.1. E TOURISM - MEANS OF PROMOTING AND MARKETING THE
MARKED IMPACT ON THE MARKET'S

E TOURISM - MIJLOACE DE PROMOVARE SI COMERCIALIZARE CU
IMPACT ACCENTUAT ASUPRA PIETEI DE PROFIL

Daniela VARVARUC
Profesor, LiceulTehnologicsi de ServiciiSfApostol Andrei, Ploiesti

Abstract

Digital media has become in recent years a powerful means of promoting programs and travel offers. He
appealed to the various means of promoting utlizandinternet, the role of various structures is known tourism,
attracting customers, but also to make it easier to communicate between tourism business owners and potential
customers.

Digital Development offers tips on quick market entry models, designs its own rapid launch capabilities,
fostering communication.

This paper aims to identify and describe the typology of forms of use of web structures in order
management and marketing.

Keywords e tourism, internet, customer, promotion, development

JEL Classification: M3/

Introducere

Dezvoltarea durabild semnifica mult mai mult decat un proiect tehnocrat de gestiune
inteligenta a resurselor Terrei. Ea trebuie inteleasd ca un nou proiect civilizator, Inradacinat
insd adanc in traditiile si constiinta noastrd umana'. Premisa necesara pentru succesul acestei
idei consta 1n participarea sporita a cetatenilor.

Dezvoltarea durabila a devenit un obiectiv pentru Uniunea Europeana incepand cu anul
1997, cand a fost inclus 1n Tratatul de la Amsterdam, intrat in vigoare in 1999 - acesta face
din dezvoltarea durabild o sarcina fundamentald a Comunitatii Europene.

O componentd importantd a dezvoltarii durabile o reprezintd dezvoltarea rurala,
componentd integrantd a strategiei de dezvoltare in general, si a strategiei de dezvoltare
durabila in special, atdt la nivelul Uniunii Europene, cat si la nivel national. Obiectivele
privind dezvoltarea rurald sunt enuntate in Politica de dezvoltare rurald 2007-2013.

Turismul in sens larg poate fi considerat ca una dintre cele mai mari si cele mai
dinamice industrii din economia mondiald. In cadrul acesteia, turismul se numard intre
sectoarele aflate in ascensiune. In ciuda momentelor de regres, pe termen lung se manifesti o
tendintd de crestere ce promite sd se mentina stabild. Industria turismului a beneficiat de pe
urma procesului de globalizare. In acest context, progresele inregistrate in domeniul
tehnologiei informatiei si comunicatiilor au facut posibila integrarea virtuald a omenirii.

Aceastd lucrare prezinta e-turismul ca o alternativa de business §i de promovare pentru
turism. e. E-turismul repezintd digitalizarea industriei turismului conducand la cresterea
electronic in industria turismului este atat de vasta incat structura industriei si modul in care
isi desfasoard activitatea sunt in continud schimbare. Internetul nu este folosit doar pentru a
obtine informatii, ci i ca 0 modalitate de a promova si comercializa servicii.

!' Ulrich Grober, ,,Die Idee der NachhaltigkeitalszivilisatorischerEntwurf”, AusPolitik und Zeitgeschichte,
24/2001, p. 3. (online)
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Daniela VARVARUC

E-Tourism - mijloace de promovare si comercializare cu impact accentuat asupra pietei
de profil

In prezent utilizarea internetului este o practica specifica in majoritatea domeniilor de
activitate. In domeniul turismului rolul internetului este acela nu nuami de a promova
destinatii turistice sau oferte turistice, dar si cel de- a comercializa destinatiile si ofertele
turistice.

Desi in celelalte state ale lumii e-turismul este foarte bine implementat pe piata
turisticd, Tn Romania ultimiilor trei ani aceasta notiune a inceput s cunoascd o puternica
amploare.

Rolul cercetarii este de- a identifica importanta e turismului In management si
marketing, de-a mentiona principalele metode folosite. Pentru un exemplu concret s-a folosit
un studiu ce are In vedere identificarea si utilizarea informatiilor cu ajutorul internetului
pentru turismul rural.

Importanta utilizarii internetului in turism este mentionatd in continuare evidentiind
cateva aspecte;

- Gradul de utilizarea internetului in Romania creste (inclusiv pentru comert online)

- Mediu relativ ieftinde promovare

- Este accesibil si lucrurile de baza sunt usor de Invatat, inclusiv prin prisma existentei
programelor finantate de stat/UE ce promoveaza accesul la TIC

- Ofera o acoperire geograficafoarte larga

- Simpla prezentd pe internet printr-un site de prezentare conferdcredibilitate afacerii

- Pachetele turistice se afla printre categoriile de servicii cel mai adesea
cautate/analizatepe internet de cdtre turisti inainte de cumparare

- Chiar dacain alegerea destinatiei (tard, zond) familia §i prietenii sunt principala sursa
de informare, internetul are pentru tot mai multi turisti rolul principal in procesul de
documentare asupra serviciilor turistice

- Inscriere pe portaluri turistice (pozitionare standard sau preferentiald — contra cost)

- Elaborare website de prezentare si optimizarea pentru motoare de cautare (SEO)

- Linkuri sponsorizate in Google (Adwords)

- Campanii de e-mailing, cu colectarea in prealabil de date de contact de la clienti si
organizarea/elaborarea de oferte promotionale

- Prezenta pe retele sociale (Facebook etc.)

Daca e-mailul era principala sursd de comunicare Intre clientii i administratorii unei

afaceri in turism, Intre agentiile de turism si furnizorii de servicii in prezent acesta a

ramas doar o modalitate, diversitatea metodelor de comunicare, promovare si

comercializare fiind mult mai ampla.

Astfel, in afara de clasicul si frecvent utilizatul e- mail in prezent sunt mult mai des

folosite si alte metode de accesare a informatiei care au capacitate de raspandire in

timp si spatiu mult mai mare:

- Publicarea de anunturi (classifieds)— Publicarea de anunturi in site-uri de anunturi
publicitate romanesti sau strdine poate sa aducd nu numai linkuri dar §i un numar
considerabil de potentiali clienti care vor folosi contactul direct (telefon, adresa).

- Profil pe Facebook. Crearea unui profil pe unul sau mai multe siteuri de socializare.
In acest moment, varful de lance al site-urilor de socializare este Facebook.com. In
mod clar trebuie sa fie o pagind in cadrul acestui site de socializare, dar si pe
altesiteuri de socializare

- Promovarea fluxului de stiri RSS (feed RSS) —Publicarea unui feed RSS (flux RSS)
in directoare de bloguri sau feed sites poate aduce un numar considerabil de vizitatori.

10



E tourism - means of promoting and marketing the marked impact on the market's

Feed Submitter va permite acest lucru, inscrierea feedului in 200 site-uri de feeds si
directoare de bloguri.

- Linkuri in Wikipedia— O sursa veche ce-i drept, este Wikipedia, ce se indreapta catre
cateva linkuri bune care insa au urmatoarele caracteristici: a) aduc trafic mult, si in
marea lui parte targetat — chiar vin oameni interesati de produsul/serviciul respectiv si
b) — nu au nici un strop de valoare in SE — pentruca au nofollow.

- Comentarii inbloguri, forumuri, comunititi— O bunai strategie de obtinere de linkuri
o reprezintd comentariile si participarea in discutii legate de subiectele de pe nisa
specifica. Nu este de ajuns sa fie doar un continut de calitate in articolele publicate, va
fi nevoiesi de putin self marketing, de realizare a unor legaturi cu alti jurnalisti,
bloggeri, antreprenori.

- Scrierea si publicarea de articole in site-uri foarte importante— Scrierea unui
articol 1n site-uri importante din niga ta sau gaseste pe cineva care sd iti scrie un
articol.

- Semnatura in forumuri-Foloseste semnatura in aceste forumuri si scrie un text in
semndtura care sa atraga atentia Tmpreuna cu un link catre site.

- Link infilmelepublicatepe YouTube etc.—Dacapublicifilmepe YouTube atunci e o
idee buna ca in descrierea filmului sa introduci linkuri catre produsele tale, daca sunt
relevante subiectele filmului.

- Magazine online pe platforme gratuite— Daca vinzi produse sau vrei sa vinzi cadouri
pentru fani te poti folosi de magazine pe platforme gratuite gen CafePress, Ecrater,
Shareltetc, in profilul lor vei putea sa scrii cateva date despre servicii produse. Uneori
oferind o alternativa la shopurileclasice, ai posibilitatea sa ajungi la clientila care mod
normal nu ai ajunge.

- Raspunde intrebarilor din Google Groups, Yahoo Groups, Usenet sau alte grupuri
publice legate de tematica site-ul tau si adauga linkuri relevante in intrebarile si
raspunsurile tale.

- Raspunsul permanent la intrebéarile din Yahoo! Answers, Live Qna, Askville de la
amAzons au in alte siteuri de gen si adauga linkuri relevante

- Twitter este o platforma care permite utilizatorului sd trimitd mesaje scurte (maxim
140 de caractere) catre audienta sa. Comparat cu unmicro-blog sauun fel de ‘sms’ al
internetului unde toatd lumea care decide sd vd urmareasca contul primestemesajul
dumneavoastra, de la lansarea lui in 2007 pana astazi, Twitter s-a transformat intr-un
fenomen, milioane de utilizatori folosindu-1 pentru a tine legatura cu prietenii, familia,
colaboratorii si clientii.

Turismul si utilizarea internetului

Utilizarea internetului pentru turism se face in urmatoarele sensuri: promovare,
rezervare, comercializare, plata.

Etapa de e-informarepresupuneoferirea de informatii in cadrul portal-urilor
specializate, brosuri electronice, ghiduri turistice audio, albume foto (imagini statice si
panorame), imagini in timp real sau clipuri video, si chiar jurnale de calatorie prin intermediul
blogurilor sau chiar comunitati virtuale *specializate’ cum ar fi Virtual Tourist si “ghidurile”
oferite prin intermediul “oraselor virtuale”, spatii de cazare, aspect care pot determina turistul
in alegerease jurului.

Etapa de e-rezervare

O datd cu dezvoltarea tehnologiilor informatiei i a comertului electronic, rezervarea
electronica (online booking) s-a dovedit a fi una dintre cele mai populare modalitati de
facilitare a accesului la bunuri si servicii, prin intermediul internet-ului .
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E-paymentuleste o ramura a tranzactiilor e-comertului, care includ pléti electronice
pentru cumpararea sau vinderea bunurilor si serviciilor prin intermediul Internetului. De
obicei, ne gandim la platiel ectronice ca si tranzactii online pe Internet, dar de fapt exista mai
multe metode de plati elctronice. Pe masura ce tehnologia se dezvolta, numarul instrumentelor
si proceselor de tranzactiondriel ectronice creste, in timp ce procentul banilor lichizi si
folosirea cecurilor scade. Plétile online 1l pun pe client insituatia de a trasferabanisau a face o
achizitie online prin intermediul Internetului. Clientii sau oamenii de afaceri pot trasfera bani
unei terte parti din bancad sau alte conturi, sau pot folosi carti de credit sau debit pentru a
achizitiona ceva online

Nr. Cuvant cheie Grad de Cautari lunare
Crt. Concurenta

(Adwords)
1 cazare 42% 823.000
2 pensiunea 8% 368.000
3 mamaia 26% 301.000
4 turism 24% 301000
5 vacanta 26% 301000
6 pensiuni 40% 246000
7 hoteluri 57% 165000
8 eforie nord 20% 135.000
9 costinesti 17% 135.000
10 sejur 67% 110000
11 vacante 44% 110000
12 mamaia hotel 29% 110000
13 hotel in mamaia 29% 110000
14 pensiune 25% 90500
15 neptun 9% 90500
16 vacanta lamare 3% 74.000
17 vacante la mare 3% 74.000
18 cazare eforie 28% 40500

Sursa :Cercetare desfasurati prin Proiectul Europen Inteprinzitor in turism

In urma acestui studiu privind gradul de folosire al surselor de infomare prin internet
se poate observa utilizarea pe scara larga a internetului, precum si tendinta de crestere a
utilizarii internetului im domeniul turismului, pentru informare, rezervare sau plata.

Daca ne limitdm la agroturism atat administratorii de afaceri in domeniu cat si
potentialii clienti utilizeaza intr-un ritm ascendent informatiile furnizate prin intermediul
internetului. In viitor intermediarul intre clienti si furnizorii de servicii turistice, adica agentia
de turism va trebui sa se concentreze pe modul de comercializare al pachetelor turistice prin
intermediul internetului, modalitatea de comercializare direct de la sediu trecand in plan
secund. Ramane totusi o categorie de clienti, redusd ca numar si in scddere care inca mai
apeleaza la informarea si procurarea de servicii turistice direct de la agentia de turism.

Concluzii

Societatea cunoasterii reprezintd mai mult decat societatea informationald si decat
societatea informatica, inglobandu-le de fapt pe acestea. Din momentul in care intervine
Internetul cu marile avantaje pe care acesta le aduce (email, comert electronic si tranzactii
electronice, piata Internet, distributia de ‘continut’) prin cuprinderea in sfera informatiei
electronice a unui numadr cat mai mare de cetateni se trece la societatea informationala.

Literatura de specialitate demonstreaza ca cercetarile din e-turism sunt doar la inceput,
iar intrebarile legate de acest domeniu sunt din ce in ce mai multe $i mai diverse.
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Intreprinderile inovatoare din sectorul serviciilor vor avea capacitatea de a redirectiona
expertiza aceste servicii oferite consumatorilor si de a adduga o mai mare valoare tranzactiilor
efectuate.

Influenta Internetului ca piata in societatea informationala si recunoasterea importantei
valorii bunurilor intangibile, in special cunoasterea,reprezinta caracteristici ale noii economii.
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1.2. ROLE AND IMAGE FORMING TOURIST DESTINATIONS
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Abstract
The concern became a dominant image of today in all spheres of activity. Modern society, based on the
image of a country in its international relations, to persons dealing at promoting the image of companies,
services, etc. Starting from a theoretical concept, the picture today is one of the most important practical
dimensions. The promotion of the image depends on the default and success in business, relationships with
friends, product promotion, etc.
Keywords: image management, marketing, tourism destination.

JEL Classification: M3/

Metoda si metodologie
Pentru acest studiu, am utilizat cercetarea documentard dar §i cercetarea exploratorie, s-a urmarit
identificarea si trecerea in revistd a stadiului cunoasterii, diferitele abordiri ce fac referire la factorii care
definesc rolul si formarea imaginii destinatiei turistice.

Introducere

Preocuparea pentru imagine a devenit o dominanta astazi in toate sferele de activitate
ale societatii moderne, plecand de la imaginea unei tari in relatiile ei internationale, la
destinatiile turistice alese pana la persoanele care se ocupa de promovarea imaginii etc.

Asadar, de la un concept teoretic, imaginea are astazi una dintre cele mai importante
dimensiuni practice. De promovarea imaginii, depinde in mod implicit si succesul obtinut in
lumea afacerilor, in relatiile cu prietenii, In promovarea produselor si serviciilor tuiristice, etc.

Cercetdtorii in domeniul imaginii, vorbesc despre imagine ca proiect, imagine concept
sau ca idee in devenire. La dimensiunea teoretica a imaginii, se adaugd si una practica, prin
studierea unor teme precum imaginea ca traseu profesional, ca premisa a intelegerii lumii si ca
baza a tuturor programelor de conducere a proceselor reale. Toate acestea, Intr-un raport bine
studiat, in context cu dezvoltarea culturald si cu personalitatea creatorului de imagine. De aici
si dificultatea multora de a discerne dintre diversitatea imaginilor pe care ni le ofera realitatea.
Asa a aparut si o noud profesie, aceea de creator de imagine pentru o firma, o institutie, o
persoand, un produs si serviciu turistic, oricare ar fi acesta, a unui sistem social, a unei
activitati, a unei tari, etc.

Destinatia turistica — concepte si tipologii

Considerat a fi unul din cele mai importante sectoare de activitate, turismul implica si
alte servicii conexe: sistemul de transport, tehnologii informationale si de comunicare,
alternative pentru recreere si relaxare.

Turismul este o industrie competitiva la o scala globala. Daca accesul la o destinatie
si atractie este foarte complicatd, consumatoare de timp, scumpa sau care nu furnizeaza o
capacitate adecvatd, chiar si cea mai spectaculoasd atractie va rdmane un mister pentru
majoritatea turistilor, deoarece acestia vor prefera alternativele competitive. Lindberg (2004)
citat de Stanciulescu (2008) a considerat cd ,diferentele culturale si unicitatea sunt
importante daca se vrea ca produsele turistice sa fie promovate”. Cand turistii cautd sa
experimenteze sau sd-si imbunatiteasca cunostintele, Kantanen (2005) citat de Stanciulescu
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(2008) recomandd sa gasim raspunsul potrivit la urmatoarea intrebarea: ,,Care sunt cele mai

bune strategii si practici pentru piata turistica?”

Piata turistica conform San si Rodr1’guez del Bosque (2008), este folositd adesea ca o
fortd conducatoare pentru dezvoltarea regionald si nu numai, acceptandu-se ca imaginea
destinatiei a influentat comportamentul turistilor.

Destinatia turistica nu este un concept nou si in multe zone turismul s-a dezvoltat
folosind ghiduri turistice, afise si brosuri pentru a promova calatoriile in zonele lor (Pike,
2008 citat de Stanciulescu, 2008). La un anume nivel, acest concept de destinatie turistica
poate fi dezvoltat pentru a reprezenta entitati definite geografic, precum un grup de tari,
regiuni, o zona rurald, un resort sau o experientd vasta creatd de imaginea publicitara folosita
de marketer sau creatorul de imagine pentru turism sau destinatii turistice.

Autorii Chris, et.al. (1998) definesc destinatiile ca fiind o cumulare de facilitati si
servicii concepute pentru a satisface nevoile clientilor. Leiper (1995) citat de Dmitrovic’
(2008) explica: destinatiile sunt locurile pentru care oamenii calatoresc si unde ei aleg sa stea
pentru un timp in loc sd experimenteze o atractie perceputa de un anumit grup de turisti.

O destinatie poate fi consideratd ca o combinatie sau chiar ca un brand a tuturor
produselor si serviciilor turistice. De asemenea ne permite sd stabilim impactul turismului la
nivel local, regional, national sau international, precum si administrarea cererii i a ofertei in
scopul de a maximiza beneficiile pentru toate partile interesate (Buhalis, 2000).

Ce este o destinatie turistica? Un produs, dar de asemenea, mai multe parti interesate,
cu obiective diferite; aspecte fizice dar si socio-culturale; concept mental pentru vizitatorii
potentiali; cauza unei game largi de influente; cauza unor evenimente istorice, reale si fictive;
evaluate subiectiv pentru o suma de bani; nu existd doua destinatii la fel! (Adaptat dupa:
http://www.slideshare.net/mobile/Annie05/destination-positioning-branding-and-image-
management-presentation)

Destinatia turistica reprezintd conform Stancioiu (1999) locul sau spatiul geografic
(tara, regiunea, zona, localitatea, statiunea) unde un turist se opreste fie pentru o noapte de
cazare, fie pentru o perioada scurta de timp, indiferent daca ei cilatoresc in scop turistic sau in
alte scopuri.

Pe masura ce se dezvolta din ce in ce mai multe locuri din lume, alegerea destinatiilor
turistice continud sd se extindd. Din punctul de vedere al turistilor, destinatiile pot fi
clasificate dupa Pike (2008) astfel:

. Destinatii clasice - acestea sunt In general orase care dispun de un bogat patrimoniu
arhitectural, cultural si istoric, foarte potrivite pentru petrecerea unei vacante sau
pentru o vizitd de duratd mai lunga (exemple: Paris, Atena, Roma, Romania, etc.). Tot
aici pot fi incluse §i multe din statiunile montane sau de litoral (cum ar fi Saint Tropez,
Kitzbiihel, Aspen, Vatra Dornei si multe altele);

. Destinatii naturale cum ar fi Delta Dunarii, Rezervatia Ceahldu, rezervatia Serengeti
din Tanzania sau Cascada Niagara din Statele Unite. Aici turistii vin pentru a admira
peisajele sau pentru a lua contact cu bogétiile naturale ale regiunii (flord, fauna);

. Destinatii pentru turismul de afaceri - acestea sunt importante centre industriale si
variate, fapt care le face atractive pentru oamenii de afaceri. Exemple: Bucuresti, New
York, Manchester, Lille etc.

. Destinatii ,,pentru o noapte” - este vorba in special de localitatile aflate Intre marile
destinatii de vacanta si zonele de origine ale turistilor;
. Destinatii pentru sederi scurte - acestea sunt in general orage mai mici in care exista

obiective de patrimoniu (unele chiar celebre) care le fac atragatoare. Doud exemple
bune din aceasta categorie sunt orasele Pisa din Italia si Bruges din Belgia.
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Pornind de la definitia destinatiei turistice a Organizatiei Mondiale a Turismului: ,,0
destinatie turistica este un loc important vizitat de catre turisti”, exista diverse categorii de
destinatii turistice clasificate astfel (Neacsu, et.al., 2011):

Din punct de vedere geografic exista: destinatii turistice nordice, sudice, vestice si
estice.

Din perspectiva economica sunt: destinatii turistice ieftine si accesibile §i destinatii
turistice de lux.

Din punct de vedere al localizarii fata de resedinta turistilor: destinatii turistice situate
la distante scurte (pana la 50km); destinatii turistice situate la distante medii (intre 51 si
100km), destinatii turistice situate la distante mari si foarte mari (peste 100km) .

Din punct de vedere al modului de manifestare al concentrarii sezoniere: destinatii
turistice permanente care sunt vizitate de turisti pe tot parcursul anului si destinatii turistice
sezoniere.

Dupa motivul vizitei unei destinatii turistice exista: destinatii turistice care constituie
motivul principal al calatoriei; destinatii turistice care constituie motivul secundar al
calatoriei; destinatii turistice care sunt vizitate in mod accidental.

Succesul unei destinatii turistice se referd mereu la un amalgam de pachete 6 ,, 4"
pachete Abordabile — pretul pentru un pachet turistic trebuie sd fie in concordantda cu
calitatea serviciilor incluse in pret; Accesibilitate — se refera la retelele de transport care fac
accesibile, din punct de vedere fizic, destinatiile turistice potentialilor turisti. Legaturile
rutiere, feroviare §i aeriene care sa faciliteze accesul rapid si confortabil al turistilor spre
destinatiile turistice sunt astfel indispensabile. Infrastructura, elementele de transport, dar §i
reglementarile guvernamentale afecteaza durata, costul §i comoditatea cu care turistul
ajunge la destinatie; Atractiile - Atractiile sunt principalul motiv al aparitiei destinatiilor si
serviciilor turistice, prin construirea de structuri de primire turisticd in jurul atractiei
(Anastasiei, 2006). Atractiile turistice pot fi de diferite tipuri (Nitd si Butnaru, 2010):
patrimoniul natural: peisaje naturale, rauri, lacuri, mare, plaja, parcuri si rezervatii naturale,
climatul, in general toate caracteristicile fizico-geografice ale destinatiei si resursele sale
naturale; patrimoniul arhitectonic, atat cel istoric cat si cel modern; patrimoniul cultural:
teatru, muzica, folclor, muzee etc; patrimoniul industrial: fabrici si elemente de arhitectura
industriald interesante pentru vizitatori; atractiile sociale: felul de viatd al populatiei locale,
limba, culturd, oportunitati de contacte sociale etc.; atractii sportive: stadioane, patinoare,
partii de schi etc. Avantajele, numite si suprastructuri, sunt de fapt structurile construite
pentru a satisface clientii. Printre acestea se numara bancile, oficiile postale, magazinele,
spitale, cafenele, primarii. Activitati — evenimente, festivaluri, ski, patinaj, innot, servicii
auxiliare — serviciul de inchirieri de masini, asigurari de calatorie, transferuri.

Factori care stau la baza deciziei de alegere a unei destinatii turistice

Factorii care stau la baza deciziei de alegere a unei destinatii turistice de catre clienti,
pot fi: calatoriile anterioare la acea destinatie; nivelul de trai la destinatie; pretul pachetului
turistic; facilitatile de la destinatie; costul transportului §i timpul fdacut, parcurs pana la
destinatie; calitatea promovarii si publicitatii; calitatea serviciilor, conflictele existente in
zona destinatiei.

Printre factorii care influentd decizia de alegere a unei destinatii turistice (Anastasiei,
2006), se mai numara:

] Factorii personali: nevoile si motivatiile, perceptiile, atitudinile,
personalitatea turistului, imaginea despre sine, stilul de viata, ciclul de viata familiala,
] Factorii sociali: familia, clasa sociala, liderii de opinie;
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] Factorii situationali: ambianta fizica, ambianta sociala, timpul, starea de
SpIirit.

O destinatie turisticd dupa Buhalis (2000) este perceputa de turisti ca o entitate
singulara, dar in realitate ea cuprinde mai multe ,parti interesate”: turisti, agenti economici
care opereaza In sectorul turistic, sectorul public, populatia gazda, reprezentanti ai ONG-
urilor.

Trasaturile comune ale destinatiilor pot fi: atractii, acces, facilitati; au o valoare
culturald; sunt inseparabile: turistii trebuie s fie prezenti fizic la destinatie pentru a putea
consuma produsul turistic; sunt vizitate nu doar de turisti, ci i de alte grupuri.

Facilitatile de la destinatii sunt folosite de catre rezidenti §i de muncitori tot timpul
anului, dar in anumite perioade ale anului ele sunt utilizate si de cétre alti utilizatori -
excursionisti sau turisti - care sunt departe de locul lor de rezidenta.

Imaginea si formarea imaginii destinatiei turistice

Preocuparea pentru crearea imaginii unei firme sau organizatii, a imaginii unui produs
sau a unei personalitati, chiar si a propriei imagini, a facut sa apara o noua profesie, in cazul
nostru, cea a marketerului. Imaginea noastra, stim din practicd, au altii grija sa ne-o faca, dar
aceastd imagine nu ne reprezintd catusi de putin. Imaginea pe care ne-o creaza alte persoane
din afara sistemului nostru de activitate, este incertd, distorsionatd, nereald, cu multiple
motivatii de subiectivism si evident, aceasta nu ne reprezintd. De aici deriva §i necesitatea
definirii unui statut clar al creatorului de imagini, respectiv al marketerului. Astazi, crearea
imaginii a devenit o disciplind de studiu, cu aplicatii in mai toate domeniile vietii sociale. A
crea imaginea cuiva sau in general despre ceva, constituie o provocare dificild, care presupune
pricepere din partea marketerului si o preocupare foarte serioasa si responsabild. De aici
deriva si necesitatea definirii clare a statutului acestuia. Crearea unei imagini bune, duce la
succes, beneficii, reputatie, tot asa cum o imagine asa zisa ,rea”, poate conduce la esec.
Realitatea zilnica ne arata ca, dezinteresul pentru propria noastrd imagine, inseamna sa nu
avem simtul demnitatii si al valorii personale. Imaginea noastra, ca oricare altd imagine, poate
fi creatd, amelioratd, apdratd, promovatd. De aici derivd preocuparea permanentd pentru
imagine in general, pentru imaginea proprie in special §i cea a lumii care ne inconjoara
(Matei, Gherman, 2002).

Kotler (1994) sugereaza ca o imagine poate fi definitd ca o suma de credinte, idei si
impresii pe care o persoand le are despre o destinatie. Potrivit acestei definitii, o imagine se
formeaza atunci cand oamenii dezvoltd convingeri, idei, perceptii sau impresii despre un
produs, loc sau persoana.

Formarea imaginii a fost descrisa de Reynolds (1965) ca o dezvoltare a mintii bazata
pe cateva impresii alese dintr-o multime de informatii. In cazul imaginii destinatiei, aceasta
~multime de informatii” are surse precum: promovarea, publicitatea si brosurile; a afla de la
familie/prieteni, agenti de turism; mass-media, ziare, reviste, reportaje si documentare; cultura
populara — fotografii in migcare, literatura.

In conceptia aceluiasi autor, formarea unei imagini a fost descrisd ca o constructie
mentala dezvoltata de consumatori pe baza impresiilor alese dintr-o multime de informatii,
care se nasc printr-un proces creativ in care aceste impresii selectate sunt elaborate,
infrumusetate si puse In ordine.

Pentru ca imaginea unei destinatii turistice sa fie eficienta si sd aibd impactul asteptat
asupra turistilor, trebuie sd se indeplineasca concomitent urmatoarele conditii (Neacsu, et.al.,
2011): imaginea trebuie sa fie reala; imaginea trebuie sa fie credibila, imaginea trebuie sa fie
simpla, imaginea trebuie sa fie atragatoare, imaginea trebuie sa fie distinctiva.
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Este posibil sa definim imaginea prin aspecte precum forma, sloganul, poza sau scris
care includ toate felurile de facilitati care sunt atractive pentru turismul unei tari sau regiuni.
Acestea pot influenta perceptiile si impresiile Tn mintea populatiei tintd. Cu alte cuvinte,
imaginea este o vedere de ansamblu care atrage turistii si ii determind sa cheltuie mai multi
bani la destinatie.

Gunn (1988) identificd urmatoarele etape in formarea imaginii turistice: acumularea
de imagini vizuale a destinatiei; modificarea imaginii initiale dupa mai multe informatii —
imagini induse; hotardrea de a vizita destinatia, vizitarea destinatiei; intoarcerea acasa §i
modificarea imaginii pe baza experientei.

Dezvoltarea imaginii unei destinatii turistice se bazeaza pe rationamentul si emotiile
consumatorului, ca rezultat a douad componente sau dimensiuni:

. Dimensiuni perceptive si cognitive: imaginea destinatiei este evaluata de
caracteristicile resurselor si atractiilor care motiveaza turistii s viziteze destinatia;
. Dimensiuni afective: se referd la sentimente si emotii provocate de destinatiile

turistice. Aceastd componentd emotionald este puternic schimbata de motivatiile turistilor.

Imaginea destinatiei influenteaza luarea deciziilor de catre turisti in ceea ce priveste
locatia 1n care 1si vor consuma vacanta si banii. Importanta imaginii destinatiei turistice pentru
consumatori ne face sa ne gandim la orice destinatie din perspectiva consumatorului in ceea
ce priveste modul 1n care ei simt, inteleg, folosesc si cum se conecteaza cu locul (Kavaratzis,
Ashworth, 2004). Calitatile, atributele, elementele functionale, psihologice, dar si unice sunt
elemente care alcatuiesc imaginea unei destinatii, dar in acelasi timp acoperd si aspectele
politice, economice, turistice, istorice si culturale. De asemenea, imaginea destinatiei este
suma impresiilor, credintelor si imaginilor mentale pe care un turist le tine minte despre acea
zona (Neacsu, et.al., 2011).

In faza ciclului de viatd in care se afla destinatia poate sa influenteze modul in care se
va comunica imaginea, si anume: pentru o destinatie aflatd in faza de lansare pe piata cea mai
indicatd formd de promovare ar fi reclama; pentru o destinatie situatd in faza de crestere se
impune cel mai mult promovarea atributelor principate prin toate mijloacele de care dispune
destinatia; pentru o destinatie situatd in faza de maturitate sunt oportune toate componentele
politicii de promovare, dar se detaseaza ca aport reclama, reduceri de pret, cote procentuale
din pret cedate distribuitorilor, actiuni specifice initiate, participarea la targuri si expozitii si
orice actiune pe care managerii de marketing o considerd necesara (Petrescu, Matei,
Gherman, 2002). Nu se pot da solutii, nu se pot stabili retete, si, de aceea, consideram ca sta
in puterea de decizie a fiecarui manager ce actiuni de promovare sa fie initiate pentru fiecare
firma si destinatie In parte.

Imaginea destinatiei este, in general, acceptatd ca un aspect important in dezvoltarea
turismului de succes. In acest context, marketingul destinatiei se datoreaza impactului pe care
aspectele de marketing ale ofertei le are asupra cererii. Avand 1n vedere numeroasele lucrari
din literatura de specialitate, o conceptualizare completd a imaginii destinatiei cuprinzand
relatiile complexe cu factori ai cererii si ai ofertei pietei inca nu a fost realizatd (Asli, Tasci,
William, Gartner, abstract). Imaginea destinatiei dupa Maclnnis si Price (1987) trebuie sa aiba
in vedere asteptarile turistului i prelungirea experientei placute In turism sau ,,consumul
mandatat”.

Printre factorii care contribuie la formarea imaginii se mai numara: rationamentul
turistului potential, analiza produsului turistic — amplasarea geograficd, natura si categoria
serviciilor turistice. In viziunea complexa a autorului Nedelea (2003), factorii care genereaza
imaginea si identitatea turistica sunt: localizarea unitatii: are un rol decisiv in diferentierea
ofertei si succesul acesteia, semnalizarea corespunzdtoare: faciliteaza o buna accesibilitate
din partea turistilor, numele, sigla, marca contribuie la identificarea unitatii de turism in
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randul consumatorilor;, ansamblul arhitectural si decorativ exterior si rezolvarea
amenajdarilor de la intrarea in unitatea turistica; aspectul interior (arhitectura, mobilier,
accesorii); atmosfera interioard (iluminat, decoratiuni, muzica); modelul de primire
(continut, forme si rapiditate); modul de prestare a serviciilor (aspectul personalului, modul
de tratare al clientilor). Acesti factori pot forma brandul destinatiei.

Branding-ul, ca unealta comerciala, s-a dezvoltat de mult timp (Kapferer, 2008), iar
brandul de imagine este unul din elementele cheie in formarea identitétii brandului pe piata.
Brandul este definit ca o combinatie de imagini proiectate de firma de turism. Acele imagini
primite de consumator, sunt, in final, modelate de atitudinile anterioare ale acestora,
cunostintele si experienta.

In literatura de specialitate brandul destinatiei se concentreaza in principal pe turismul
de agrement. Sunt putine cercetdri in ceea ce priveste brandul locurilor ca centre pentru
turismul de afaceri — calatorii asociate cu participarea la reuniuni, conferinte, expozitii,
evenimente.

Asociatia Americand de Marketing considerad brandul ,,un nume, un termen, un semn,
un simbol, un desen sau o combinatie a acestora, destinate pentru a identifica bunurile sau
serviciile unui vanzator sau grup de vanzatori in scopul diferentierii lor fata de cele a
competitorilor”.

Brandul de destinatie se dezvolta rapid ca o abordare a promovarii unei destinatii
turistice. In timp ce conceptul a fost imprumutat din lumea bunurilor de consum si aplicat
intr-un numar de destinatii turistice nationale, analiza academicd a valorii si eficacitatea
bradului destinatiei au aparut mult mai greu (Murphy, et.al., 2007 citat de Stanciulescu, 2008).
Un brand de destinatie poate fi definit ca: ,, o perceptie sau perceptii despre un loc reflectate
de asociatiile pastrate in memoriile turigtilor”. Un astfel de concept are rolul de a dezvolta
piata destinatiei, furnizdnd potentialilor clienti informatii Tnainte de calatorie care le permit
acestora sa identifice o destinatie, sd o diferentieze de competitori si sd construiascd imaginea
doritd, oferita de o destinatie aleasa (Cai, 2002). Brandul destinatiei sustine includerea
selectiei i combindrii strategice a unui mix consistent de elemente ce apartin bradului, pentru
a identifica si distinge o destinatie prin construirea unei imagini pozitive. Unii cercetatori cum
ar fi Catalca si Yurtseven (2003), au aratat ca dezvoltarea unui brand de destinatie echivaleaza
cu dezvoltarea identitatii imaginii turistice. Cea mai comund definitie acceptatd pentru
imaginea de brand este definitia propusa de Keller (1993): ,perceptiile despre un brand
reflectate ca asocieri existente in memoria consumatorului”. Asocierile sunt create in 3
moduri posibile (Sameer, et.al., 2007): experinta directd cu produsul/serviciul, informatii de la
sursa sau concluziile de la asocieri deja existente. Daca marketerii in turism realizeaza mesaje
nepotrivite, vor induce in eroare potentialii turisti in ceea ce privesc caracteristicile si
avantajele destinatiei. Pentru a evita aceasta, marketerul poate folosi brandul pentru a construi
asocierea dintre numele destinatiei si ceea ce oferd destinatia. Cu toate acestea, construirea
unui renume printre potentialii turisti prin intermediul brandului costa timp si bani (Bonita,
2006). Cai (2002) a argumentat ca identitatea unui brand este o legatura critica, care lipseste,
intre branding §i imaginea construitd. Construirea imaginii nu ia in considerare identitatea si,
prin, urmare, nu este adecvatd. Problematicul concept de destinatie a fost probabil doar un
motiv pentru identitatea slab dezvoltatd. Spre exemplu, conceptele ,,identitatea brandului” si
Lidentitatea destinatiei” sunt folosite alternativ. in plus, abordari diferite ale acestora sunt
adoptate in discipline precum marketing si organizare. Personalitatea brandului este adesea
prezentatd ca o componenta cheie a unui brand eficient si este important pentru modelul de
brand al destinatie (figura 1)
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Figura 1 - Modelul de brand al destinatie (Ekinci, 2003)

Imaginea destinatiei —* Brandul destinatiei ~ —®  Personalitatea brandului —

— Brandul destinatiei — Imaginea de sine a turistului — Nevoi emotive si de baza

Un brand de succes trebuie sa fie autentic (Bonita, 2006), inteligibil, usor de memorat
si utilizabil. Brandul prezintd numeroase avantaje, printre care: reducerea riscului de
cumpadrare a consumatorilor, cresterea gradului de constientizare prin comunicarea unui mesaj
potrivit, incurajarea vizitelor repetate prin construirea loialitatii clientilor §i asocierea
destinatiei cu o identitate unica. Brandul devine o modalitate rapida de a comunica avantajele
turistilor potentiali prin Intelegerea unui singur simbol si mesaj.

Imaginea pe care o transmitem, trebuie sa fie distinctd si nu neclard, stearsa,
neconvingdtoare. De aici deriva sarcina de baza a creatorului de imagine sau a marketerului:
w84 faca din lucruri fara personalitate si valoare, imaginea unui lucru de marca, cu
individualitate, cu putere de atractie si convingere” (Matei, Gherman, 2002).

Concluzii

in general, elementele din care se formeazi o imagine a unei destinatii turistice,
apartin subiectivitatii, respectiv marketerului care o creaza si ele se regisesc sub forma unor
experiente, atitudini, asteptari, ipoteze, opinii, credinte.

Imaginea trebuie sd fie stabild, organizatd in jurul unui nucleu central, care sa
indeplineasca doud functii: functia care ii da sens si valoare complexului pe care ni-l
imagindm (functia generativd) si functia motivului principal al imaginii (functia
organizatoare). Fard a cunoaste nodul central al imaginii, nu putem interveni suficient asupra
acesteia. Intrarea intr-o criza de imagine, este un risc pe care nimeni nu §i-1 poate asuma. De
aceea, gestionarea imaginii, presupune o serie de strategii alternative si actiuni concrete de
prevenire, pentru a se evita situatia de victima a crizei de imagine.

Transmitatorii de imagini, marketerii, trebuie sa fixeze in memoria publicului,
amprenta obiectului pe care l-a modulat in imagini, ca un simbol, un reper unic pentru
publicul consumator.

Reusita consta in transmiterea de catre marketer a unei sinteze a elementelor esentiale
care caracterizeaza produsul respectiv si segmentul de public in randul caruia vrea sa-1
promoveze, avand in vedere: fisa tehnica, concluziile cercetarii pietei, a nevoilor sociale,
reactiile negative si cele pozitive ale publicului, motivatia consumatorului, moda, etc.

Este interesant si gisim raspunsul la intrebarea: in ce lume triim? Folosindu-ne de
elementele pe care ni le oferd teoria imaginii. Raspunsul s-ar concretiza prin doud imaginii:
intr-o lume in schimbare (Romainia) si in societatea informationala.

Fiecare dintre noi, are o imagine proprie despre lumea in care trdim. Este Tnsd necesara
0 viziune strategicd, mai exact, o imagine clard unde vrem sd ajungem si apoi sa ne organizdm
pentru atingerea acestui scop. In acest caz, imaginea are rolul de mjloc de intelegere a
scopului propus.
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1.3. THE DYNAMICS OF THE BEHAVIOR OF THE CONSUMERS OF TOURIST’S’
SERVICES IN THE ECONOMIC CRISIS

DINAMICA COMPORTAMENTULUI CONSUMATORULUI DE SERVICII
TURISTICE SUB IMPACTUL CRIZEI ECONOMICE
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Abstract

The knowledge of the behavior of consumers of the touristic products and services is essential in
appointing a supply corresponding to the expectations of the consumers. In Romania the touristic potential is
extremely diverse, so that the possibility of creating touristic products and services for all segments of consumers
exists. The dynamics of the behavior of the consumers of touristic services under the impact of the economic crisis
presents an image of the preferences of the consumers of the touristic products and services, for the period of 2008-
2011. Based upon a desk-research, accomplished using statistic data, thence the preferences of the consumers of the
touristic products and services under the impact of the economic crises can be tracked accordingly. The research
accomplished offers conclusions bound to the consumers preferences regarding the lodging structures, the
transportation, the forms of tourism, as such as traveling abroad.

Keywords: tourism, behavior, desk-research, touristic products and services, the impact of the
€conomic crises

JEL Classification: M31

Introducere

Comportamentul consumatorului este o componentd a comportamentului economic al
oamenilor, dar care la randul sau reprezinta o forma de manifestare a comportamentului uman
in general. [Lazar, 2001, p. 94] Comportamentul consumatorului este dinamic fiind intr-o
continud schimbare si evolutie, determina interactiuni astfel incat este necesar sa stim
perceptia consumatorilor, impresia lor precum si conduita lor. Deasemenea comportamentul
consumatorului determind interactiuni §i poate fi influentat. [Blyte, 2000, p. 11].
Dinamicitatea comportamentului consumatorului permite crearea In continuare de oferte si
astfel se poate realiza nu numai apropierea de client dar si fidelizarea lui. In turism datorita
sezonalitdtii pronuntate se impune permanent echilibrarea cererii si a ofertei si deci si
cunoasterea clientului, a preferintelor sale. Cunoasterea comportamentului consumatorului in
turism se poate realiza prin cercetare continud, prin aflarea opiniilor turistilor cu privire la
diferitele aspecte existente sau potentiale si anume diversitatea ofertei, calitatea serviciilor
prestate, raportul calitate-pret, etc. In cadrul cunoasterii comportamentului turistilor se pot
studia preferintele turistilor cu privire la formele de cazare turistica, cu privire la formele de
turism practicate, la céldtoriile realizate, la motivele realizarii calatoriilor, la formele de
transport preferate de turisti, la tipurile de produse preferate etc. Cunoasterea
comportamentului turistilor se poate realiza atat prin cercetdri de teren, cat i prin cercetari de
birou. Totusi pentru o aprofundare, o metoda nu exclude altda metoda in cadrul cercetarii.
Informatiile pot fi cu atdt mai profunde cu cat cercetitorul foloseste mai multe metode de
studiu.

Dinamica comportamentului de produse §i servicii turistice sub impactul crizei
economice cuprinde o cercetare de birou in cadrul caruia sunt analizate indicatori precum
numadrul turistilor dupa motivul principal al célatoriei, numarul de célatorii si numarul de
innoptari dupa principalul motiv al calatoriei. Reflectd deasemenea preferintele turistilor
romani cu privire la calatoriile lor in straindtate. Cercetarea s-a realizat pe perioada 2008-2011
si are la bazd datele statistice oferite de Institutul National de Statistica a Romaniei.
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Cercetare de birou cu privire la cunoasterea comportamentului consumatorului de
produse si servicii turistice sub impactul crizei economice

Comportamentul consumatorului de produse si servicii turistice este influentat de o
serie de factori proprii consumatorului, cat si externi. In baza modelului de comportament al
consumatorului, acesta este influentat de stimuli externi precum economici, tehnologici,
politici si culturali, dar si caracteristicile consumatorului precum caracteristicile culturale,
sociale, personale si psihologice. [Kotler, 1998, p. 234]. Desi turistul nu alege intotdeauna sub
imboldul factorilor rationali, nivelul venitului in cazul unei crize economice poate rationaliza
alegerea facuta. Este interesant de urmarit cum a influentat criza preferintele consumatorilor
de produse si servicii turistice.

In baza analizei realizate se poate constata c¢i numdrul de turisti a inregistrat o crestere
pe perioada analizatd ajungand de la un total de 9772205 turisti in 2008 la 12146180 turisti in
2011, reprezentand o crestere de 24,29%. Desi pe ansamblu avem o crestere, se poate observa
in baza graficului numarul 1 ca In prima parte a perioadei s-a Inregsitrat o crestere de 15,51%
in 2009 fatd de 2008, urmat fiind de o descrestere de 4,61% in 2010 fata de 2009. in a doua
parte a perioadei s-a inregistrat tot o crestere de 12,80% in 2011 fatd de 2010.

Tabel nr. 1: Numarul de turisti dupa motivul principal al calatoriei

2008 2009 2010 2011
Total 9772205 | 11288518 | 10767232 | 12146180
Vacante 9114542 | 10541406 | 10060257 | 11284881
din care:
Vizite la prieteni si rude 5346616 | 6241880 | 6191758 | 6965592
Afaceri si motive profesionale 254850 282864 289899 316759
Alte motive (tratament, 402813 464248 | 417076 | 544540
pelerinaj)

Sursa: Institutul National de Statistica, Anuarul Statistic al Romaniei, Bucuresti, 2012, p. 594

Deasemenea se poate constata ca din total numar de turisti, cea mai mare parte au fost
in vacante, peste 92%, pe toatd perioada analizatd. Ponderi reduse au fost inregsitrate la
turistii plecati In afaceri si motive profesionale, peste 2,50% si la turistii care au realizat
activitati turistice din alte motive, precum tratament, pelerinaj,etc., cu ponderi de peste 3 %
din total, pe toatd perioada analizatd. Deci putem aprecia ca vacantele s-au aflat in topul
preferintelor turistilor, urmate fiind de tratamente, pelerinaje, etc., afacerile si motivele
profesionale aflandu-se pe ultimul loc.

Din punct de vedere a evolutiei in timp, analiza numarului de turisti dupa motivul
principal al cdlatoriei ne arata ca tendinta s-a mentinut ca si In cazul numarului total de turisti,
astfel n prima parte a perioadei s-au Inregistrat cresteri de peste 15 % 1n 2009 fata de 2008 la
turistii care au mers in vacanta si la tratament, in pelerinaj, etc. Cea mai micd crestere a
perioadei a fost inregistratd de cei care au mers cu treburi de afaceri sau cu motive
profesionale, reprezentand o crestere de 10,99% in 2009 fatd de 2008. in 2010 fata de 2009
numarul turistilor a inregistrat o descrestere cea mai accentuatd fiind inregistrata la turistii
care au mers la tratamente, pelerinaje, etc ., descresterea fiind de — 10,16 %, iar cea mai mica
descrestere s-a inregsitrat la numarul de turisti care si-au vizitat rudele si prietenii — 0,80%.
Pentru aceastd perioadd, numarul turistilor care au mers pentru afaceri sau motive
profesionale a inregsitrat o crestere de 2,48% in 2010 fata de 2009. in a doua parte a perioadei
analizate sau inregistrat cresteri, cea mai mare fiind inregistratd la turistii care au mers la
tratamente, pelerinaje, etc, o crestere de 30,56% in 2011 fatd de 2010, iar cea mai mica
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crestere fiind inregistratd la numarul de turisti care au mers cu afaceri si motive profesionale
de 9,26% in 2011 fata de 2010.

Grafic nr. 1

Numarul de turisti dupa motivul principal al calatoriei
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Sursa: Institutul National de Statisticd, Anuarul Statistic al Romaniei, Bucuresti, 2012, pg. 594

Numarul de célatorii a Inregistrat o crestere de 21,89% pe perioada 2008-2011. $i in
acest caz s-au evidentiat mai multe etape distincte precum anii 2008-2009, si 2010-2011,
cand s-au nregsitrat cresteri si o etapa 2009-2010 cand s-au inregistrat descresteri. Cele mai
mari cresteri la numarul de calatorii s-au inregistrat la vizitarea prietenilor si rudelor 19,52%
in 2009 fata de 2008, respectiv la vacante 18,38% pentru aceeasi perioadd. Cea mai mare
descrestere a perioadei a fost inregistrata la calatorii pentru tratamente si pelerinaje, etc. de —
12,48% 1n 2010 fatd de 2009, urmata fiind de calatoriile pentru vacante — 8,22% tot in 2010
fatd de 2009. In a doua parte a perioadei analizate s-a inregsitrat cea mai mare crestere a
numarului de calatorii §1 anume la tratamente, pelerinaje si alte motive de 36,13 % in 2011
fata de 2010, urmat fiind de vacante 11,88% si de vizitarea prietenilor si rudelor cu o crestere
de 10,78% in 2011 fata de 2010.

Tabel nr. 2: Numarul de célatorii, dupa motivul principal al célatoriei

2008 2009 2010 2011
Total 11059548 13018929 | 11977101 | 13480458
Vacante din care: 10274590 12163663 | 11163337 | 12489791
Vizite la prieteni si rude 6255300 7476708 | 7096459 | 7861907
Afaceri si motive profesionale 358885 363393 383297 404650
Alte motive (tratament, 426073 | 491873 | 430467 | 586017
pelerinaj)

Sursa: Institutul National de Statistica, Anuarul Statistic al Romaniei, Bucuresti, 2012, pg. 594

Din punct de vedere a ponderii in total célatorii, ponderea cea mai mare este detinuta
de calatoriile pentru vacante cu peste 92% pe toatd perioada analizata, urmata fiind de
calatoriile pentru tratamente, pelerinaje si alte motive cu ponderi sub 4,40%. Se poate constata
o diferentiere semnificativa a ponderilor in total cdldtorii dupa motivul principal al célatoriei.
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Tabel nr. 3: Ponderea numarului de calatorii, dupa motivul principal al calatoriei in total
calatorii - %

2008 2009 2010 2011
Total 60956938 | 62225689 53703973 | 60660444
Vacante din care: 54765596 | 56027724 47690666 | 54544666
Vizite la prieteni si rude 31264016 3132691 27692676 | 31674641
Afaceri si motive profesionale | 2193087 2376902 2563287 1855347
Alte motive (tratament, 3998255 | 3821063 | 3450020 | 4260431
pelerinaj)

Si in cazul acestui indicator ca si in cazul numarului de turisti dupa motivul célatoriei,
cea mai semnificativd medie a perioadei analizate este detinutd de numarul calatoriilor in
vacante, urmate fiind de célatoriile la prieteni si rude. Cea mai micd medie a fost inregsitrata
la calatoriile de afaceri si din motive profesionale.

Numadrul de Tnnoptari dupa motivul principal al calatoriei a nregistrat o descrestere
usoara de 0,48% pe perioada analizatd. La acest indicator se poate constata o crestere de
2,30% 1n 2009 fatd de 2008 si o crestere de 14,37 % in 2011 fata de 2010 la Tnnoptarile
petrecute in vacantd si o descrestere de -14,88 % in 2010 fata de 2009. Daca la innoptarile
realizate de turisti in cadrul afacerilor si motivelor profesionale s-a inregistrat o crestere pana
in 2010, respectiv de 8,38 % 1n 2009 fata de 2008 si de 7,84% in 2010 fata de 2009, dupa
2010 s-a inregistrat o descrestere semnificativd de -27,61%, In timp ce la innoptarile din alte
motive precum tratamente, pelerinaje, etc. s-a inregistrat o descrestere pana in 2010, de -4,43
% in 2009 fata de 2008, respectiv — 9,71% in 2010 fata de 2009, iar in 2011 fatd de 2010 s-a
inregistrat o crestere semnificativa de 23,49%.

Tabel nr. 4: Numarul de innoptari, dupa motivul principal al cdlatoriei

2008 2009 2010 2011
Total 100 100 100 100
Vacante din 92,90 93,43 93,20 92,66
Afaceri si motive profesionale 3,24 2,79 3,20 3,00
Alte motive (tratament, pelerinaj) 3,86 3,78 3,60 4,34

Sursa: *** 2012, Anuarul Statistic al Romaniei, Institutul National de Statistica, Bucuresti, p. 594

Calatoriile in strainatate sunt apreciate de turistii romani, cea mai mare pondere fiind
detinute de céldtoriile in Europa cu peste 96% pe toatd perioada analizatd. Numarul total de
calatorii a Tnregistrat o descrestere de la 917083 calatorii in 2008 la 908831 calatorii in 2011.

Tabel nr. 5: Calatorii in strdinatate (numar total)

2008 2009 2010 2011
Total 917083 876422 749723 908831
Europa 890298 844038 723065 889132
Asia 5094 8547 4046
America N 10068 10198 5041 9179
America s 1290 6795
Africa 10333 9636 2463 3636
Australia 3583 8313 6425

Sursa: *** 2011, Anuarul Statistic al Romaniei, Institutul National de Statistica, Bucuresti, p. 622
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Grafic nr. 2
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Sursa: *** 2011, Anuarul Statistic al Roméaniei, Institutul National de Statistica, Bucuresti, p.622

Analizand evolutia célatoriilor 1n straindtate se poate constata ca pe perioada 2008-
2011, preferintele turistilor cu privire la calatoriile in strdindtate au suferit modificari
semnificative. Deasemenea se poate constata cd existd doud perioade in care calatoriile in
strainatate au Inregistrat cu precadere cresteri, 2009 fatd de 2008 si 2011 fata de 2010 si o
perioadd in care s-au inregistrat mai multe descresteri, 2010 fata de 2009. Pentru 2009 fata de
2008, se poate constata ca cele mai mari cresteri ale numarului de caldtorii s-au inregistrat in
Belgia 175,74%, urmat fiind de Bulgaria cu o crestere de 26,41% si de Austria cu o crestere a
numarului de calatorii de 9,62%.

Tabel nr. 6: Calatorii in straindtate in Europa (numar
2008 2009 2010 2011

Total 890298 | 844038 | 723065 | 889132
UE 789309 | 725682 | 639596 | 825988
Austria 69644 76350 | 41542 46401
Belgia 2804 7732 9898 10338
Bulgaria 45939 58076 | 89751 149458
Rep. Ceha 6941 7266 2403 3206
Franta 25095 26912 | 25475 24149
Germania 93142 60553 | 45324 63148
Olanda 756 5394 5205 750
Portugalia 3800 4844 470
Reg. Unit 8385 18073 8508 7364
Spania 69691 73843 | 77110 62192
Suedia 2339 1558 874 458
Ungaria 120674 | 130299 | 105532 | 132032
Elvetia 1107 6812 5523 2517

Sursa: *** 2009, Anuarul Statistic al Roméaniei, Institutul National de Statistica, Bucuresti, p.

962

In 2009 fata de 2008 s-au infegistrat si descresteri cele mai semnificative fiind in
Suedia — 33,39% si Italia -31,51%. In 2010 fatd de 2009 s-au inregistrat cele mai multe
descresteri dintre care cele mai semnificative fiind in Republica Ceha cu — 66,92%, Austria cu
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- 45,59 %, Suedia cu — 43,90 %, Grecia cu — 33,17 %. Pentru acesta perioada se diferenticaza
Bulgaria cu o crestere semnificativa de 54,54 % si Belgia cu o crestere de 28,01 %. In 2011
fatd de 2010 cea mai mare parte a tarilor au inregistrat cresteri ale numarului de calatorii,
astfel s-au evidentiat Grecia cu o crestere de 96,40%, Bulgaria cu 66,52%, Germania cu
39,32 %, Republica Ceha cu 33,41%, si Italia cu 33,28%. Cea mai mare descrestere a
perioadei a inregistrato Suedia cu — 47,59 %. Trebuie precizat ca exista putine tari care si-au
pastrat trendul ascendent sau descendent pe toatd perioada 2008-2011. Astfel s-au evidentiat
Belgia cu o crestere continud, desi ritmul de crestere s-a micsorat de la 175,74% in 2009 fata
de 2008 la 4,44% in 2011 fatd de 2010 si Bulgaria a carui ritm de crestere s-a accentuat
ajungand de la o crestere de 26,41 % in 2009 fatd de 2008 la 66,52% in 2011 fatd de 2010.
Singura tard care a inregistrat o descrestere continud a numarului de calatorii a fost Suedia
care a Inregistrat o descrestere de — 33,39% in 2009 fata de 2008, - 43,90 % 1n 2010 fatd de
2009 si—47,59 % in 2011 fata de 2010.

Concluzii

In baza cercetirii realizate se poate aprecia ca anul 2010 fatd de 2009 a inregistrat cele
mai mari descresteri in perioada 2008-2011, la toti indicatorii supusi analizei. In 2009 fata de
2008 turistii au preferat vizitele la prieteni si rude 19,52% si vacantele 18,38%, in
detrimentul célatoriilor de afaceri, revenind la aceste preferinte in 2011. Interesant este faptul
ca in 2010 fata de 2009 toate tipurile de calatorii in functie de motivul principal al célatoriei
au inregistrat descresteri, turistii preferind in acest an calatoriile de afaceri si célatoriile din
motive profesionale. In cazul calatoriilor in striinitate, turistii romani au preferat Bulgaria,
Belgia in defavoarea Suediei care a inregistrat o descrestere constantd pe toata perioada 2008-
2011. Au existat tari care pana in 2010 au Inregistrat descresteri la numarul de calatorii si care
in 2011au revenit in topul preferintelor turistilor, precum Grecia cu o descrestere de - 9,95%
in 2009 fata de 2008 si de — 33,17 % in 2010 fata de 2009 si o crestere de 96,40% 1n 2011
fata de 2010, Germania cu o descrestere de — 34,98 % 1n 2009 fata de 2008 si de — 25,14 % in
2010 fata de 2009 si o crestere de 39,32 % 1n 2011 fata de 2010 si Italia cu o descrestere de —
31,51 % in 2009 fata de 2008 si — 2,61 % in 2010 fatd de 2009 si o crestere de 33,28 % in
2011 fata de 2010.

Luand in considerare criza economicd se poate constata un impact mai mare in 2010, cand
indicatorii au inregistrat descresteri in ansamblu. Totusi in 2011 se poate constata o revenire a
indicatorilor analizati.

Cunoasterea comportamentului consumatorilor de produse si servicii turistice este
esentiala pentru apropierea firmelor de turisti, acest lucru reflectandu-se direct in rezultatele
financiare ale firmelor. Totodatd permite crearea de oferte adecvate care sd poata echilibra
cererea si oferta turistica pe tot parcursul anului fara a exista perioade critice pentru firme.
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Abstract

Promoting rural tourism depends mainly upon the natural and financial resources of the involved area.
The psychological aspect of the development is usually neglected, as it is considered too abstract and lacking
importance. Counselling the tourist on the place where he could spend his holidays could be made easier
through the use of emotional persuasion. By making appeal to the feelings of the tourist, we could understand
important aspects of his personality, that could help us discover his real needs. The latter could be efficiently
used in promoting rural tourism, which could lead to benefits for local inhabitants as well as to tourists, without
having a negative impact on local traditions.

Keywords: psychological side, emotional exploitation, actual needs of the tourist, promoting rural
tourism

JEL Classification: P25

Metoda si metodologie
In aceasti cercetare, metodele utilizate sunt: studiul documentar, analiza teoretici si sinteza informatiilor.
Acest tip de documentare a avut ca scop identificarea §i trecerea in revista a stadiului cunoasterii diferitelor tipuri
de emotii pe care turistii le experimenteaza prin intermediul turismului rural.

Introducere

Intelegerea emotiilor este cruciali pentru dezvoltarea economica si sociald, chiar si
atunci cand vine vorba despre turismul rural. Ele sunt atat un rezultat, un simbol al satisfactiei
sau insatisfactiei ce se produce in urma unei experiente, cat si un factor ce trebuie luat in
seamd atunci cand ne propunem sd promovam un produs. Ne intereseaza ce elemente ale
serviciilor joacd un rol important in determinarea anumitor tipuri de emotii, dar si a
satisfactiei Tn ceea ce priveste un anume serviciu. Emotiile joacd un rol important in
determinarea gradului de satisfactie al turistilor, din diferite perspective (cazare, mancare,
experienta propriu-zisd etc). Un alt motiv al realizdrii acestui studiu este, in primul rand,
lipsa unui tablou integrat asupra experientelor emotionale cautate de turisti, in special cu
aplicatie la contextul turismului rural. Consideram oportund si identificarea dimensiunilor
psihologice relevante, a tipologiilor turistilor si a tipurilor principale de experiente emotionale
implicate 1n turismul rural. De asemenea, ne propunem conturarea nevoii de a promova
practica unui turism rural care oferd nu doar servicii, ci §i experiente inedite, memorabile si
intangibile (cum sunt beneficiile emotionale sau in termeni de stare de bine).

Emotiile si satisfactia turistului:

Emotia se presupune cd este una dintre componentele satisfactiei turistului (Barsky si
Nash, 2002; Bigné, 2005; Lepp si Gibson, 2008; Litvin, 2008; Mano si Oliver, 1993; Morten,
2007). Satisfactia clientilor rezultd din reactia emotionald la un serviciu, intr-un anumit
context. Perceptia pozitivd asupra unui serviciu induce o emotie pozitiva. Este valabil si
viceversa, n sensul ca o perceptie negativa asupra unui serviciu induce o emotie negativa.
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Moduri de clasificare ale emotiilor in experienta turistului

In majoritatea societatilor, emotiile despre care se vorbeste cel mai adesea sunt cele
“pozitive” si cele “negative”. Ceea ce de obicei nu este insa luat in calcul este faptul ca, diferit
de la o societate la alta, aceste categorii mari de emotii sunt codate in maniere diverse.
Specificul emotional al fiecarei natiuni este condensat in modul in care individul se
exteriorizeaza, de obicei cu ajutorul cuvintelor, sunetelor, gesturilor, actiunilor, sau expresiilor
faciale specifice. Un exemplu de interpretare multipla a unei expresii faciale este legata de
perceptia zambetului. In societitile vestice, zdmbetul este un indicator al bucuriei, bunei
dispozitii. O persoand care zambeste este cel mai adesea catalogata ca fiind o persoand buna,
sau chiar frumoasa. In contextul turismului, indiferent de tipul lui, personalul este incurajat si
zambeasca turistilor, astfel sugerdndu-le bucuria cu care ii intampind, semn al ospitalitatii
(Hochschild 1983). Pe de alta parte, personalul de la birourile principale ale unei firme pot
deranja profund clientii, zZdmbindu-le. Asadar este importantd cunoasterea exprimarii potrivite
a emotiilor, pentru a comunica conform standardelor morale si valorilor unor societati.
Turistii se pot simti bine veniti si fericiti sau, dimpotrivd, pot avea un sentiment de
ambiguitate, pot fi suspiciosi in legaturd cu un zambet fals, pot avea sentimentul de a fi
ingelati. In contrast cu perceptia asupra zambetului a culturii din vest, existi societati care
valorizeaza absenta afisdrii oricarei emotii in public. Orice emotie ar simti, indivizii se
asteaptd ca nimeni sa nu afiseze niciun semn al acesteia. In contextul turismului, acest lucru
duce adesea la neintelegeri, de aceea multi dintre turisti se plang de “raceala”sau “indiferenta”
cu care sunt tratati de catre personal (care nu afiseaza niciun zambet).

Factorii care influenteaza relatia dintre turism s§i calitatea vietii turistului nu au
reprezentat un punct de interes pentru cercetatori. Starea de bine subiectivd pe care o resimte
turistul cuprinde anumite zone care sunt mai puternic influentate de catre experientele
turistice. Acest tip de “stare de bine” incorporeaza ideea de “a trai bine”’, de “a avea o viata
bund”. In esentd, starea de bine subiectivd reprezinti ceea ce ii face pe oameni fericiti,
multumiti de viata lor (Diener, 1984). Interesul pentru aceste emotii s-a dezvoltat in urma
recunoasterii existentei unei slabe legaturi intre circumstantele obiective (avere, etc) si
nivelurile de fericire (Layard, 2006). Asadar, astdzi, conceptul de bunastare a fost extins
dincolo de ideea de obiectivitate, de avere si circumstate materiale. Cu toate acestea, este
unanim acceptat faptul ca “bundstarea” /’starea de bine” cuprinde mai multe dimensiuni,
inclusiv evaluarile subiective (Organizatia pentru Cooperare economica, 2011).

Este nevoie sa Intelegem ceea ce produce bunastarea deoarece, nivelul scazut al acesteia
a fost atribuit depresiei, anxietatii, stresului si nevoii de tratament. Cat despre nivelul ridicat al
bundstarii, el a fost asociat cu satisfactia muncii, fericirea si viata Implinitd (Steger, Frazier,
Kaler, Oishi, 2006). Astfel de masuri, obiective si subiective ale bunastarii se suprapun , de
exemplu, 1n ceea ce priveste sanatatea, locuinta si educatia. Pentru a obtine cea mai buna
imagine a unei persoane cu bundstare multi au sustinut ca este nevoie de o combinatie a celor
doua tipuri de masuri. “Viata implinitd” a fost definitd ca un proces de judecatd cognitiva,
constand intr-o evaluare globald a calitdtii vietii unei persoane in functie de criteriile
individuale alese Tmpreuna cu aspectele hedonice (hedonism= Conceptie etica potrivit careia
scopul vietii este placerea).

Calitatea vietii a fost definitd de catre Organizatia Mondiala a Sanatatii ca reprezentand
perceptia pe care o are un individ asupra pozitiei lui in viatd, in contextul culturii lui, a
sistemului de valori, in relatie cu obiectivele, asteptarile, standardele si preocuparile lor. Tot ei
mentioneaza ca acest concept este unul variat, afectat intr-un mod complex de sanatatea fizica
a persoanei, conditia ei psihica, nivelul de independenta, relatiile sociale, precum si perceptia
asupra caracteristicilor de baza ale mediului din care provine. Valorile personale
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interactioneaza cu evaludrile subiective ale stisfactiei vietii si cu conditiile de trai, pentru a
determina calitatea vietii.

“Bundstarea subiectivd” ofera o abordare utild in cadrul turismului din mai multe
motive. Turismul, ca experienta, este adesea considerat a fi o implicare la nivel inalt a
activitatii de consum care are potentialul de a contribui la dezvoltarea personala, aflandu-se in
stransi legaturd cu conceptul de eudaemonie (Li, 2000; Richards, 1999). In plus, ea oferd un
concept integrator prin care existd o posibilitate ampld de a explora cum experientele turistice
interactioneaza cu diferite aspecte ale bunastarii.

Dimensiuni psihologice, motivatii si tipologii ale turistilor in functie de experientele
afective cautate

Pentru a putea vorbi despre “Imbunatatire”, indiferent de domeniu, trebuie mai intai sa
cunoastem ceea ce existd deja.

O dimensiune psihologicd relevantd ce meritd mentionatd este aceea a tipurilor de
turisti. Faptul ca acestia nu sunt identici din punctul de vedere al nevoilor pe care le au,
varstei, statutului profesional sau a modului in care isi planifica vacantele, ne impiedica sa
gdsim o singurd modalitate de a-i multumi pe toti. Pe de altd parte, tocmai aceastd diversitate
permite promovarea creativa a turismului, evolutia lui, dar si mai multe modalitati de a obtine
profit. De asemenea, deciziile legate de infrastructurd, de alocarea resurselor si de planificarea
transportului si a cazdrii Intr-un anume loc, depind de tipurile de indivizi ce viziteaza
destinatia respectiva (Becken si Gnoth 2004).

Este important de inteles modul in care persoanele difera in ceea ce priveste informatia
pe care o selecteaza, dar si stilurile de planificare. Aceastd nevoie de a intelege modul in care
indivizii 1si selecteaza informatia devine din ce Tn ce mai importantd pe masurd ce apar noi
surse de informare online. Majoritatea persoanelor folosesc internetul pentru a-si planifica
vacantele. In acest caz, trebuie si acceptim provocarea de a intelege modul in care precep si
folosesc aceste surse online, in plus fatd de cele existente anterior, si daca internetul le-a
modificat modul de cédutare a informatiei, dar si comportamentul cu privire la planificarea
vacantei.

Au fost realizate mai multe incercari de a clasifica turistii in functie de comportamentul
lor de cautare (Fodness si Murray 1997, 1998; Schul si Crompton 1983; Snepenger 1987).
Intr-un studiu mai recent, Schul si Crompton (1983), au concluzionat c¢i turistii pot fi
planificatori activi sau pasivi, in functie de durata de timp in care a avut loc activitatea de
planificare a vacantei, dar si de numarul organizatiilor consultate. Cohen (1972) identifica, de
asemenea, patru tipuri de turisti, in functie de preferintele lor pentru familiaritate si de nevoia
de noutate: turistii organizati, turistii individuali, exploratorii si turistul “drifter”. Acestia din
urma sunt cei care calatoresc din loc in loc, fard a avea, in mod obligatoriu, o casa. Traiesc pe
cont propriu, fard a fi, neaparat, oameni ai strazii (Cohen, 1972).

Un alt studiu, realizat de Maria Alvarez si de Gulden Asugman (Universitatea Bogazici,
Turcia), explicd existenta a douad tipuri de turisti care pot fi diferentiati in functie de perceptia
lor asupra utilitatii surselor de informare. Prima categorie de turisti relevd o atitudine mai
negativa fata de diferite surse, cu exceptia recomandarilor altor persoane. Acest grup poate fi
numit “exploratori spontani” si descris ca fiind predominant de sex masculin, care prezintd un
comportament de explorare, este mai putin preocupat de risc, mai mult centrat pe propria
vacanta si care foloseste un numar limitat de surse de informare pentru a planifica o excursie.
Mai mult, aceste persoane rar vor cumpdra un pachet de excursii si au tendinta de a reveni la
aceleasi destinatii si nu vor alege adesea hotelurile de patru sau cinci stele pentru a se caza.
Persoanele din al doilea grup pot fi numiti “planificatori cu aversiune la risc” deoarece sunt
mult mai preocupate de posibilele riscuri. Ei se vor comporta mult mai putin precum turistul
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explorator. Ele prezintd o atitudine mai pozitivd fatd de diferitele surse de informare si le
folosesc in numir mare pentru a-si planifica vacanta. In aceastd categorie femeile sunt mai
numeroase si existd sanse mai mari sd aleagad un pachet de servicii turistice si sd se cazeze la
hoteluri de patru sau cinci stele. in acelasi timp, aceste persoane sunt mai putin implicate in
vacanta si au o tendintd mai micd de a reveni la aceeasi destinatie. Congtientizarea acestor
tipuri de turisti poate oferi sugestii pentru companii cu privire la cooptarea propice a
diferitelor segmente de turisti.

In completarea ideii de schimbare trebuie si se tina cont, pe langa tipurile de turisti, de
factorii, suficient de diversi, ce influenteaza emotiile turistilor, indiferent din ce categorie fac
parte. Primii amintiti sunt factorii de mediu. Acestia reprezinta toate acele aspecte ce creeaza
atmosfera: designul interior §i exterior, conditiile ambientale, pliantele, brosurile etc. Ei
reprezintd, in primul rand, un indicator al capacitatii si calitatii produsului. Prin intermediul
lor, turistii percep atmosfera ca un cumul de stimuli (vizuali, auditivi, olfactivi etc). Referitor
la acest aspect, Bitner (1992) recomanda luarea in calcul a trei dimensiuni importante pentru
client: conditiile ambientale (temperatura, calitatea aerului, zgomotul, muzica,
mirosul/parfumul), spatiul si obiectele pe care acesta le contine (echipamente, mobila, etc) si
simbolurile reprezentative (stilul decorului, artefacte personale). De-a lungul timpului s-au
realizat numeroase studii ce vizau acest aspect al factorilor de mediu, un exemplu fiind cel al
lui Bellizzi (1983), Crowley (1993), si Areni si Kim (1994) care au analizat influenta culorii i
luminii asupra satisfactiei clientilor.

Factorul social (factorul uman) are un rol la fel de important In oferirea de servicii de
calitate superioard. Personalul influenteaza intr-o mare masurd perceptia turistului asupra
serviciilor, lucru demonstrat prin intermediul a numeroase studii. Acestea au aratat ca
serviciile angajatilor influenteaza emotiile clientilor si, implicit, perceptia asupra serviciului.
(Bitner, 1992; Mittal si Lassar, 1996). Satisfactia turistului, loialitatea sa si comportamentul
sunt influentate de aspectul fizic, competenta si comportamentul angajatilor (Bitner, 1990;
Baker, 1994; Gremler, 1994; Surprenant si Solomon, 1987). Aspectul fizic al angajatilor
inglobeazd urmatoarele elemente: Tmbracaminte, machiaj, coafura, elemente de igiena.
Competenta se refera la anumite abilitati ce pot fi castigate in urma trainingurilor, experienta
propriu-zisa, dar si abilitatea de comunicare cu turistul. S-au realizat diferite studii privind
acest aspect (Cronin si Taylor, 1992; Parasuraman., 1985; Teas, 1994). Parasuraman (1985), a
operationalizat cinci dimensiuni majore ale calitatii serviciilor ce creeaza satisfactia clientilor:
bunurile materiale, fiabilitatea, receptivitatea, expertiza si empatia, ultimele trei parand a fi
cele mai importante In relatia cu clientul.

Experientele de recreere, factorii situationali (familia, persoanele care il insotesc 1n
calatorie, ora si data) si cei demografici (varsta, sexul) meritd, de asemenea, amintiti, desi nu
s-au facut foarte multe cercetdri privind perceptia oamenilor, raspunsurile emotionale si
comportamentul lor. Totusi, pentru a putea convinge turistul cd un anume serviciu este
placut/dezirabil, ar trebui realizatd o investigare a rolului experientelor de recreere asupra
propriei opinii pe care turistul si-o formeaza. Recreerea a fost definita ca fiind o stare a mintii
ca rezultat al implicdrii, amuzamentului, relaxarii, starii pozitive a spiritului, refugiului,
activitatii fizice, atemporalitatii, placerii, libertatii, aventurii si a altor experiente pozitive
(Ellis, 1994; Hull si Michael, 1995). In general, experientele legate de serviciile de ospitalitate
sunt sustinute de faptul ca turistii sunt consumatori de activitdti ce au ca rezultat senzatii
holistice (parcuri de distractie, urmarirea rasaritului etc). Exista cateva nevoi ale turistului ce
nu trebuie ignorate: sa se simta in siguranta (sd simta cad “este pe maini bune”), sd uite de toate
problemele, sa nu simta trecerea timpului, sa fie incantat de activitati, sa fie implicat total 1n
ceea ce face, sd simtd ca are control asupra lui si sa fie fericit.
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Implicatii practice: posibilititi de a exploata aceste motivatii, inclinatii in modul de
promovare si prezentare a turismului rural

In ceea ce priveste turismul rural, existd o multitudine de experiente emotionale pozitive
ce ar putea fi expolatate pe viitor. Dintre acesta, o primd modalitate de exploatare emotionala
este cea legatd de istoria locald si etnografie. Autenticitatea experientei pe care turistul o
percepe este, in acest caz, crescutd, fiecare spatiu avand o caracteristicd aparte. Promovarea
istoriei si etnografiei trezeste adesea nostalgia “originilor”, turistii avand parte in astfel de
situatii de o experientd regresiva, de intoarcere in timp, ceea ce poate duce la o reamintire a
semnificatiei valorilor §i, de ce nu, accentuarea patriotismului. In acelasi timp, apropierea
emotionald si familiaritatea fatd de trecut se realizeaza prin intermediul patrimoniului.
Turistul, atat de absorbit de viata agitata si tehnologizata, poate simti nevoia de a experimenta
un trai mai simplu, desprinzandu-se pentru o perioada de” normalitatea ““ actuald. Un alt tip de
exploatare emotionald este cea a legdturii cu natura. Aceasta isi are bazele In nevoia de
armonie a fiintei umane ce se poate obtine printr-o apropiere de naturd. Adesea este
modalitatea cea mai la indemana pentru turisti si, de ce nu, §i cea mai putin costisitoare. Omul
se lasd invaluit de emotii “estetice” ce pot fi cu usurintd anticipate: incantare, surpriza
frumusetii peisajelor. In strdnsd legdturd cu natura se afli si exploatarea emotionald a
turismului religios. Nevoia omului de a crede in ceva este permanenti. In Romania, numarul
crestinilor este mare, lucru benefic pentru persoanele ce promoveaza turismul de acest tip.
Sacrul, implicat in vizitarea locurilor cu acest tip de incarcatura, poate produce o serie de
emotii “spirituale”, precum admiratia, evlavia, veneratia sau pacea sufleteasca. Indiferent insa
de “specificul” emotional pe care il transmite un anume tip de turism, ceea ce este important
in amprenta pe care o lasd asupra turistului este fidelizarea. Acesta se refera la creearea unui
angajament emotional prin stimularea multisenzoriald (imagini, mirosuri, gusturi, sunete etc)
si exploatarea emotiilor bazate pe nevoia de Invatare si imbogétire intelectuald. Acestea sunt
emotiile epistemice, cele legate de descoperirea noului, precum interesul, surpriza,
curiozitatea. Peisajele, istoria locului, legendele, miturile si povestile locale, stilul de viata al
locuitorilor, valorile personale, obiceiurile, ocupatiile, mestesugurile, artizanatul, folclorul si
chiar si obiceiurile culinare pot determina aparitia acestor tipuri de emotii. Imbinarea tuturor
acestor elemente, creazd o experientd autenticd complexa si consistent, in care turistul se
imerseaza in totalitate.

Din alta perspectiva insd, din dorinta de a promova cat mai mult si de a avea profit, nu
putine sunt cazurile In care turismul este inteles gresit. Experiente emotionale negative/
indezirabile, apar o datd cu promovarea eronatd. Kitsch-ul, inautenticitatea, elementele sau
combinatiile dizarmonice de elemente care contribuie la anularea experientei autentice
(obiceiuri prost promovate, specificul activitatilor comerciale in locuri incarcate simbolic,
imbinarea arhitecturii traditionale si moderne in mod inadecvat) creazd un tablou deloc
armonios §i, in acelasi timp, lasd imprimata in memoria turistului o imagine pe care nu va dori
sd o revada.

Concluzii

Pentru a exista o finalitate, dar si o evolutie vizibild a promovarii turismului rural este,
asadar, imperios necesar sd se tind cont de gradul de satisfactie al turistilor. Posibilitatile de a
exploata aceste motivatii pozitive amintite mai sus sunt multiple, iar faptul ca se Incearca
introducerea observatiilor referitoare la dezvoltarea turismului rural in studii psihologice,
reprezintd unul din primii pasi in intelegerea corectd a turismului actual. Prezervarea si
consolidarea obiectivelor de patrimoniu, amenajarea si organizarea spatiilor pentru asigurarea
unui cadru cat mai autentic si mai realist, reintoarcerea In timp si accentuarea obiceiurilor prin
intermediul artistilor (instrumentisti, dansatori) In costume populare traditionale, protejarea si
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punerea 1n valoare a frumusetii naturii, prezentarea obiceiurilor culinare, dar si dezvoltarea
componentei interactionale (localnici- turisti) pot asigura revenirea, prelungirea sau crearea
motivatiei de a promova zonele si serviciile turistice.
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1.5. AFFIRMATION THROUGH THEATRICAL ARTISTIC VALUES
CONSERVATION

AFIRMARE PRIN CONSERVAREA VALORILOR ARTSTICE TEATRALE
TRADITIONALE
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actritd, lector universitar doctor Universitaea de Vest Timisoara

Abstract

We live in a very hectic world. We are surrounded by generous promises. We find ourselves in the
globalization time, of the greatest challenges, and the human confrontations with the civilization problems at the
beginning of the third millennium. The essential transformations of the socio-economic reality brought strong
influences in the concepts of life, culture, science and art. The maintenance of the national entity through the
promotion of the theatrical artistic traditional values, could represent an attraction point an even more, it could
allow for the development of the Romanian tourism. The spectacular cultural manifestations
occurring around the winter holidays, not only would make it reason for the exposure of the Romanian state in
all its grandeur but it would also reveal to the tourists a concept of life full of the elements that characterizes this
country.

Keywords: tourism, theatre, habits, artist, artistic expression, tradition, culture, theater animation

JEL Classification:

Introducere

In sustinerea referatului pornesc de la definirea notiunii de turism ,,Activitate ce are
caracter recreativ sau sportiv, constand in parcurgerea pe jos sau cu diferite mijloace de
transport specifice a unor distante pentru vizitarea unor regiuni pitoresti, localitati, obiective
economice, istorice, culturale etc. Fenomen socio-economic de masa care cuprinde relatiile si
activitatile care au loc in cadrul unei tari si in circuitul valorilor materiale si spirituale dintre
tari in procesul utilizarii timpului liber.” Definitia are un continut vast si propune abordarea
temei din perspectiva tuturor domeniilor de activitate care pot reprezenta, la un moment dat, o
posibilda zona de atractie, de schimb de experienta, de cunoaste, de valorificare si de
promovare a traditiilor Intr-un cadru organizat. Turismul se poate inscrie, fard nici un alt
comentariu, in portofoliul de prezentare al unei tari, regiuni sau comunitati, care doreste
promovarea unor valori si a unui mod de viatd cu toate caracteristicile si particularitatile
existente ce il compun.

Fenomenul cultural si turismul

Evidentierea importantei fenomenului cultural in circuitul turistic, prin intermediul
reprezentatiilor teatrale populare, devine axul fundamental al studiului de fata, caci rezistenta
si afirmarea prin culturd constituie reper in vederea cunoasterii si definirii ca entitate
nationald; folclorul romanesc, fiind astfel, fundament de culturd si civilizatie, resursa perena
inepuizabild pentru teatrul modern al zilelor noatre. Omul nu poate apartine locului, el este un
mesager al propriei evolutii In timp si spatiu, cdci prin natura existentei lui ne dezvaluie
disponibilitatea sa catre aventura cunoasterii. 4 s#i Tnseamnd a descoperi, iar noul se
transforma intr-un bun colectiv, care-si cere dreptul de a ramane, fiinta umana devenind in
acest mod - purtdtor de civilizatie. Putem concluziona ca, nimeni nu porneste in cercetare de
la propria sa gandire, fiecare se raporteaza necontenit la resursele oferite de inaintagsii sdi,
impletind astfel traditionalismul cu modernismul, pastrand o legatura de netagaduit intre
vechi si nou.

Primele forme de exprimare artisticd nu aveau o schitd a gandului, dinainte stiuta si,
datoritd acestui fapt, reprezentatiile au fost considerate, de marele regizor si om de teatru
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Peter Brook, sacre; adica ,,anti-foste, anti—traditionale, anti—preten;ie”l, avand valoarea
originalitatii, a lucrului aparut pentru prima datd. Se stie ca diferitelor tipuri sociale, le
corespund mentalitati diferite. Civilizatul gindeste prin concepte, el abstractizeaza realitatea
si o calculeaza, pe cand primitivul are o legaturd intimd cu materia, pe care o simte i o
intelege. Pentru pastrarea unei legdturi trainice cu realitatea, Peter Brook recomanda
intoarcerea la primitivism, adica la o forma in care gandirea analitica nu este prioritara. Astfel,
ne trimite catre cautarea unor exprimari credibile, a unor mesaje lipsite de judecati filozofice
si reci emanate de o minte programatoare. Prin trimiterea la arhetipuri, la mitologie si la
traditia sociala, regizorul nu sugereaza implicit o invitatie la copiere, ci indicd un reper, un
ajutor spre o intelegere profunda, spre gasirea si descoperirea unor trasaturi generale ale
prototipului ce urmeaza a fi interpretat; pot concluziona ca oricare ar fi domeniul studiat,
intoarcerea la origini si pastrarea lor nealteratad este o necesitate absoluta.

Din punct de vedere cultural, manifestarile artistice teatrale populare romanesti,
precum evenimentele ce marcheaza sfarsitul unui an, pot aduce un surplus de interes si pot
reprezenta, totodatd, o bogata sursad in vederea unei oferte turistice cat mai atragatoare. Faptul
ca traditiile se respectd si astdzi si se trasmit din generatie in generatie, demonstreaza
caracteristicile, particularitatile si modul in care poporul roman s-a manifestat de-a lungul
vremii ca o individualitate. Obiceiurile legate de sarbatori fac parte din cultura traditionald a
neamului nostru exprimand intelepciunea sa populara si cuprinzad, in consistenta lor, esente
ale bogatiei noastre spirituale. Cele mai raspandite si mai fastuoase s-au dovedit a fi cele
legate de marele Praznic al Craciunului si de sarbatorirea Anului Nou; Craciunul deschizand
ciclul celor 12 zile ale sarbatorilor Anului Nou, cand se practica obiceiul de a colinda, de a
merge din casa 1n casa cu diferite urari.

Obiceiuri-traditii-turism

Repertoriul traditional al obiceiurilor si traditiilor romanesti este vast. Cuprinde pe
langa colindele propriu-zise - cantece de stea, vifleemul, plugusorul, sorcova, vasilica, jocuri
cu magti (turca, cerbul, brezaia), teatrul popular, dansuri (célutii, caluserii) - si o seama de
datini, practici, superstitii, ziceri, sfaturi, cu originea in credinte si mituri strdvechi sau
crestine. Aceste resurse artistice se pot concretiza, intr-un mod organizat, sub forma de
spectacole si pot intregi alaturi de mini-excursii, de vizite la diferite monumente si edificii
istorice, etc. un program turistic de un real interes. Atractivitatea, oferta §i organizarea sunt
trei elemente fundamentale in sustinerea unei reusite. Stiinta imbinarii momentelor de
comunicare a unui bagaj informational consistent vizand zona vizitatd cu contemplarea
peisajelor, aldturarea unor serate traditionale cu reprezentatii artistice teatrale folclorice si nu
numai, (muzicd, diverse indeletniciri traditionale...) oferd posibilitatea turistilor de a se
integra, pret de citeva ore, intr-o atmosfera pitoreasca incarcata de valori autentice autohtone.
O provocare mult mai mare poate fi implicarea turistilor in programele artistice, fiind totdata
spectatori (doar sa asiste si sd petreacd) si participanti (unde invitatii sunt poftiti sd participe
efectiv la toate pregatirile traditionale care au loc Intr-o gospodarie autohtond, cum ar fi taiatul
porcului din ziua de Ignat, la prepararea lui, la pregatitul colacilor si a cozonacilor, la slujba
religioasd si bineinteles la tot spectacolul oferit de formele de teatru popular desfasurate in
perioada respectivi). Intreaga perioada constituie un adevarat spectacol regizat, unde fiecare
moment Infatiseazd o poveste, actiunea se succede dupa o logica bine stabilitd, pentru
reprezentatii se fac repetitii, iar interpretii 151 cunosc bine rolurile. Momentele in sine se pot
desfasura individual, dar se pot si constitui intr-un spectacol prezentat pe o sceni. Incepem cu
Ajunul Craciunului, cand pe inserate, in toate satele si orasele din tard incepe colindatul.
Colindele si cantecele de stea poartd deopotriva un mesaj profetic. Oamenii imbracati in

! Peter Brook, Spatiul gol, traducere de Marin Popescu, Editura Unitext, Bucuresti, 1997, pag.84
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costume populare sau In costume albe ornate cu panglici multicolore, uneori avand coifuri
asemeni magilor cu numele personajelor biblice, merg dupa steaua calauzitoare pentru a vesti
Nasterea Domnului. Odatd ajunsi la casa gazdei, cantau la poarta, la fereastrd, la usa, in casa
si 1n fata icoanei, iar pentru straduinta lor erau rasplatiti cu colaci, bani, mere nuci, in unele
parti chiar cu carne de porc. Un alt obicei foarte cunoscut este impodobirea pomului de
Craciun, a bradului vesnic verde simbolizand viata. Pe 24 decembrie este Ajunul Craciunului,
iar obiceiurile specifice acestei zile sunt de naturd religioasd. Din dimineata acestei zile pana
spre miezul noptii, cete de copii merg cu "Mos Ajun sau Ajunul"- text augural scurt care
anuntd venirea colinddtorilor. Tot in aceastd noapte, Mos Craciun vine la copii si le pune
cadouri sub brad. Nimeni nu stie cu sigurantd, cum ajunge Mosul in casele oamenilor.
Povestile 151 pastreaza nota de mister. Unii copii cred ca intrd pe fereastra, altii cred ca o
baghetd fermecata il ajutd sd se facd mic si sd patrundd prin gaura cheii, iar altii, mai
cosmopoliti, considerd cd Mosul vine pe hornul casei. Povestea continua cu alte obiceiuri
precum: capra, turca, ursul, brezaia, plugusorul, valaretul, semanatul, unde diversitatea si
originalitatea interpretarilor populare se imbind si se integreaza armonios cu atmosfera de
sarbatoare.

Pentru a starni interesul turistului, care doreste s cunoascd, intr-un mod mai profund,
o latura sensibild a poporului roman si preocuparile lui artistice, propunerile nu se limiteaza
doar la un singur aspect spectaculos prezentat anterior, caci fiinta umana, in evolutia sa, si-a
diversificat preocupdrile inventdnd si dezvaluind numeroasele sale resurse creative.
Cercetarea in vederea cunoagsterii i transpunerii realitatii obiective In spatiu scenic capdtd
valoare de experiment; interpretul cautd noi forme de exprimare artisticd. Astfel apar
atelierele de creatie unde actorii sunt preocupati in studiul lor de o anumitd idee. Avand
temelia, adica pregatirea necesard, mediul de desfasurare si nevoia de exprimare, imaginatia
creatoare materializeaza in practicd, cu ajutorul procedeului de improvizatie, noi forme de
comunicare, diverse tendinte si modalitdti de exprimare teatrald, la care sunt invitati sa
participe si turistii existenti (participare pasiva — spectator, activa — participant direct).

Pentru fiecare generatie de artisti ai lumii scenice, descoperirea si redescoperirea
teatrului prin limbajul sdu de origine, prin anatomia mijloacelor sale de expresie, este un lucru
fundamental in cunoasterea drumului ce trebuie parcurs catre actul de creatie. Existd o
pledoarie a lui Eugen lonesco, deosebit de convingdtoare, in legaturd cu ceea ce trebuie sa
intelegem prin intinerirea limbajului teatral. Dupa opinia sa, ,,Orice limbaj evolueaza, dar a
evolua, a se reinnoi nu Tnseamnd a se pardsi si a deveni altceva, inseamna a te regdsi de
fiecare datd, in fiecare moment istoric. Se evolueaza conform cu sine insuti. Limbajul de
teatru nu poate fi niciodata altceva decat limbajul de teatru. Plecand de la o metoda
redescoperitd si de la un limbaj reintilnit se pot lirgi frontierele realului cunoscut™. Astfel,
Eugen Ionesco acrediteaza si ideea ca insdsi avangarda in teatru (atunci cand nu e o metoda)
nu poate fi altceva decdt o redescoperire instinctivd a teatrului, o luare la cunostinta a
metodelor uitate care cer, in fiecare clipa, si fie din nou redescoperite si intinerite. In
diversitatea lor, operele de arta, marile capodopere, se completeaza unele pe altele, coexista,
se confirma intre ele, nu se anuleaza si nu se exclud. ,,Eschil nu e anulat de Calderon, nici
Shakespeare de Cehov, nici Kleist de nd-urile japoneze. ...adevarurile operelor de artd se
sustin unele pe altele™.

Suntem convingi ca in aceasta idee a descoperirii si, de fapt, a redescoperirii teatrului
ca univers de creatie si spiritualitate, trebuie cdutatd intreaga substantd a cunoasterii si
autocunoasterii 1n arta spectacolului, atat pentru artist cat si pentru cel care, ca spectator, se
simte fascinat si atras de reprezentatia scenica. Drumul parcurs spre afirmare al unei

% Michaela Iordache-Tonitza, George Banu, Arta teatrului, Editura Nemira, Bucuresti, 2004, pag. 324
3 Idem, pag. 325
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individualitati creatoare, in domeniul artei teatrale, este drumul unei mari descoperiri a artei
ca produs al fiintei umane, ca reactie a omului la contactul cu lumea externa, reactie izvorata
din complexitatea vietii sale interioare, din capacitatea sa de a-si mobiliza toate resursele
sufletesti pentru a primi si a transmite mesaje, in scopul definirii identitatii sale, a
individualitatii si personalitdtii sale in raport cu natura si existenta sa universald. Prin
inteligenta si gandire, printr-o mare sensibilitate si sensibilizare a tuturor receptorilor prin care
se produce contactul cu lumea exterioara si cea interioard, omul descoperd miracole ale
existentei: frumosul 1n naturd si 1n creatia artisticd, nevoia §i dorinta de contemplare a
acestuia, binele, ordinea si echilibrul lucrurilor, nevoia de adevar, de dreptate, de dragoste, de
sacrificiu, de iubire a semenilor, de solidaritate si implinire a unor idealuri. Acelasi om este
insd tulburat de fapte si fenomene contrarii; partea urdtd a lumii, alcatuitd din dezastre si
violentd, din minciuna si lacomie, din egoism extrem, din lipsa de orizont a unor semeni, din
lipsa dorintei lor de implinire si autodepasire.

Descoperirea procesului de creatie, descoperirea impulsului creativitatii, a
disponibilitatilor noastre de a recreea o lume noua prin cunoastere, imaginatie $i comunicare
se definesc in fiecare dintre noi ca fiind pasul hotdrator de implicare in amplul demers
existential. Descoperind lumea, pas cu pas, in amploarea, contradictiile si diversitatea ei, ne
descoperim pe noi ingine in fata unor mari probleme carora le cadutam solutii de rezolvare si in
fata unui numar infinit de intrebari pentru care avem nevoie de raspunsuri. Descoperind lumea
artei spectacolului, cunoscand-o tot mai profund si simtind nevoia sa ne daruim ei cu toatd
fiinta noastrd Tnseamna cd am ales un drum: drumul afirmarii si manifestarii noastre, prin
toate insusirile personalitdtii, prin toate datele comportamentale, de gandire, talent, pasiune,
caracter, capacitate de adaptare, vointa, creativitate, incredere in fortele proprii si puterea de
sacrificiu, dorinta de Tmplinire §i autodepasire. Am simtit nevoia unei completari de acest gen,
deoarece fiinta umana reprezintd, in complexitatea ei, o inepuizabila resursa de afirmare, prin
atitudini creatoare.

Voi dezvolta in continuare o altd forma teatrald care poate fi de un real interes pentru
zona turisticd — teatrul de animatie. Deseori aceastd exprimare artistica este asociata cu varsta
copildriei, fard a se cauta in profunzimea domeniului, fard a Indrepta atentia asupra epocii de
inceput, a procesului de geneza, a surselor i a izvoarelor care i-au determinat aparitia.
Dezbaterea este foarte ampld, dar voi incerca sa prezint sintetic doar cateva aspecte legate de
promovarea turismului prin intermediul Teatrul de papusi - univers care sub multitudinea de
masti, de papusi, de umbre, de actori si de marionete apare cu scopul de a deslusi, intr-o lume
artificiald, o crizd cu neputintd de a fi rezolvatd in lumea reald. Lumea teatrului ii ofera
omului, la toate varstele, momente de incantare, de participare la joc, de buna dispozitie si
relaxare, de evadare din constrangerile cotidianului concret, ii ofera clipe de compensare,
frAnturi cathartice de indltare spirituald si satisfactii de neegalat. Teatrul de animatie se
adreseazd omului de toate varstele, caci masca impresioneaza si fascineaza publicul prin: haz,
veselie, poezie; elementul ludic, compensator in plan psihologic si ideal in plan estetic, bogat
in simboluri si metafore este sufletul reprezentatiei in arta de animatie. Sub masca puritatii
jocului nevinovat al papusii se transmit mesaje politice, se contureaza ironii, se evidentiaza
defecte si frustrari...si astfel se intalnesc copilaria si varsta maturitatii, are loc lupta de a fi
naiv intr-o lume care nu e naiva. Intilnim o dualitate unde fiecare artist, pe de o parte, isi
recunoaste propriile slabiciuni, se regiseste in jocul nevinovat al mastilor §i cautd in
interoritatea fiintei sale varsta nevinovata a copildriei, dar, in acelasi timp, ca un analist critic
stabileste detalii privitoare la natura sa umand, la comportamentul fatd de sine, fatd de
societate §i fatd de mediul inconjurdtor din care parte integrantd este. Drumul artistului
papusar spre exprimarea unei realitati, a unui adevar, a unui mesaj dramatic, trece prin poiana
fermecatd, in care descopera personaje suprarealiaste: zane, balauri, zmei §i vrajitoare,
calatoreste cu caruta cu paiate in care gasim la loc de cinste pe vestitii Vasilache si Marioara
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sau Pdcala si Tandala, pe inegalabila Chirita; personaje emblematice pentru teatrul popular
romanesc, ce-si gasesc corespondent in legendarele: Punch, Pollicinelles, Hanswurst, Kasperl,
Petruska, Karagdz, Pierrot si-si continud aventura pe ulitad sau pe huidita jucand pépusile pe
lada sprijinita cu doua scaune.

Concluzii:

Lasand la o parte neajunsurile si dificultétile cu care se confrunta si astazi institutia
teatrald, arta ramane o adevaratd desfatare n plan estetic si spiritual. Promovand valorile
umane intrinseci, cum oare sd nu devind o componentd esentiala, chiar vitald, pentru
intregirea notiunii de turism? Cum sa nu transformam teatrul de animatie si teatrul traditional
intr-un ambasador turistic al Romaniei, al valorilor noastre traditionale, al entitatii si evolutiei
noastre ca popor?
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1.6. PROMOTING FESTIVALS IN BOTOSANI COUNTY AS A FACTOR OF
DEVELOPMENT OF RURAL TOURISM AND PRESERVING LOCAL IDENTITY
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Abstract

Local identity is an important issue for the community as globalization and adaptation of a complex on the
global economy tend to diminish the importance of uniqueness and local values. Botosani County has initiated
numerous festivals with local, which are designed to promote the customs and traditions of places. This study aims to
identify all current festival, its history, evolution of the number of participants during each edition and analysis of
their promotion.

The effects of promoting and enhancing the local festivals have positive effects in terms of socio-economic,
but they should be promoted through a coherent strategy, the target group is identified for each festival.

Key words: local identity, rural tourism, festival, rurality, development, promotion.

Clasificarea Jel: Z10, F68, R00

Introducere

Identitatea locald reprezintd un aspect important pentru o comunitate deoarece
globalizarea si adaptarea economiei unui areal in context international au tendinta de a
diminua importanta unicitatii si valorilor locale. Reprezintd un concept exploatat intens la
nivel global deoarece realizeaza diferenta intre locuri, evidentiazd specificul
local/regional/national si promoveaza autenticitatea unei comunitdti sau tari, pastrand o
armonie a locurilor. Importanta acestui concept se poate observa la nivel european prin
oferirea de suport financiar pentru identificarea identitatii fiecdrui loc. Identificarea
specificului si unicitatii unui areal este un proces complex si dificil, care implicd numeroase
costuri, de aceea in acest scop Uniunea Europeand a creat axa culturald pentru accesarea
fondurilor europene si dezvoltarea proiectelor culturale.

Interdependenta dintre un proiect cultural si identitatea locald oferd oportunitatea
promovarii autenticitatii si creazd posibilitatea concretizarii unei imagini locale culturale.
Identificarea elementelor componente identitdtii locale se realizeaza prin initierea si

Judetul Botosani nu are o identitate locala concretizatd desi elemente unice sunt
promovate prin intermediul festivalurilor, apoi un caracter general al acesteia este reprezentat
de ruralitatea arealului de studiu care poate fi elementul cheie in consolidarea imaginii locale.
Autoritatile din arealul de studiu au initiat numeroase festivaluri cu specific local, care au
rolul de a promova obiceiurile si traditiile locurilor. Lucrarea are ca obiective identificarea
tuturor festivalurilor actuale, istoricul acestora, evolutia numarului de participanti in timpul
fiecarei editii si analiza promovarii acestora.

Efectele promovarii si valorizarii festivalurilor locale au efecte pozitive din punct de
vedere socio-economic, Insa acestea trebuie promovate printr-o strategie coerentd, In care este
identificat grupul tinta al fiecarui festival.

Analiza identitatii locale din judetul Botosani
Identitatea locald din judetul Botosani este evidentiatd prin intermediul festivalurilor
locale, deoarece acestea se axeazd pentru a promova specificul unei zone, fiind incluse
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activitdti care prezintd obiceiurile si traditiile locale. Schema din fig.nr.1 evidentiaza
elementele principale care pot consolida identitatea locald a unui areal, care este aplicatd in
judetul Botosani. Un festival, in sens general, are scopul de a promova unicitatea locurilor,
ceea ce confirma importanta acestora pentru evidentierea identitatii locale.

Fig.nr.1
Elementele componente a identititii locale

Festivaluni

Obicierri Traditit

Identitate
locala

Importanta festivalurilor pentru identitatea locald din judetul Botosani presupune o
clasificare a festivalurilor si identificarea tipologiei lor (fig.nr.2), distingdndu-se festivalurile
concurs de cele care promoveaza valorile locale culturale (traditii/obiceiuri)

Fig.nr.2
Clasificarea festivalurilor

Festival

Promovare traditii

- Agrement/relaxare ) }
Concurs (zilele unel conmne,

(competitii sportive) festival cu specific local)

Desi festivalurile sunt grupate in concursuri si de agrement/promovare a valorilor
locale, ambele tipuri au ca scop 1n judetul Botosani de a promova autenticitatea tuturor
elementelor traditionale si a atrage turisti.

Un rol important pentru punerea in valoare a identitatii locale il are promovarea
festivalurilor. Acestea sunt numeroase, unele avand un istoric al editiilor, ajungind la editia
30 sau 44, altele fiind initiate n ultimul timp pentru a dezvolta turismul rural si a diversifica
activitatile economice. In tabelul nr.1. sunt evidentiate festivalurile cele mai importante din
judetul Botosani, astfel ca se observa un numar semnificativ de festivaluri in mediul rural care
se bazeaza pe originalitatea si specificitatea locurilor. Elementele cheie pentru identitatea
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locald este definita de ruralitate si activitatile sale specifice, deoarece festivalurile cu traditie
sunt localizate in mediul rural si au ajuns sa detina 38 editii (Serbarile Padurii — Vorona).

Tabel nr.1
Festivalurile din judetul Botosani
Nr. Denumire festival Localitatea Editia' Perioada
l. Zilele Eminescu Ipotesti, Botogani 44 14-16 ianuarie
2. [lezatorile iernii Rachiti, Calarasi, 23 3-24 februarie
Flamanzi,
Vlasinesti,
Hudesti, Corni,
Darabani,
Tudora,Hlipiceni,
Lozna, Cristinesti,
George Enescu,
Cordareni,Vorona,
Lunca, Cotusca.
3. Targul Martisorului Botosani 3 27 februarie-1
martie
4. Festivalul de muzica Dorohoi 30 2 martie
usoara romaneasca
,Martisor Dorohoian”
5. Zilele Orasului Botosani Botosani 23 aprilie
6. ,» Largul national al Botosani 7 23 aprilie
mesterilor populari”
7. | Festivalul ,,Dorule, Floare Botosani 10 26-28 aprilie
de roua”
8. | Festivalul AmFiTeatru — Botosani 4 26-29 aprilie
festival de teatru
adolescentin
9. ,,Mostenite din batrani” Vorona 27 Mai
10. Festivalul Traditiilor Botosani 3 11 Mai
mestesugaresti si al
targului expozitional agro-
Z00
11. ,,Holda de aur” Tudora 18 29 iunie
12.|  Festivavul national de Ipotesti, Saveni, 3 29 iunie- liulie
muzica folk pentru copii si Botosani
tineret — Seri eminesciene
13. ,,Hora de la Flamanzi” Flamanzi 10 15 august
14.| ,,Satule mandra gradina” Bucecea 33 15 august
15.| Festivalul Verii “Summer Botosani 1 23-26 august
Fest “
16. Festivalul Harbuzului Lunca 5 29 august
17. Serbarile Padurii Vorona 38 8 septembrie
18.| Zilele Comunei Dangeni — Dangeni 1 8 septembrie

! Editiile prezentate sunt valide pentru anul 2012.
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Colocvii Dangenene

19. Festivavul de folclor Botosani 2 9-10 octombrie
,,Cantece dintotdeauna”

20. Ziua Recoltei 1 15 octombrie

21.| Festivavul concurs national Botosani 8 8-10 noiembrie

de interpretare a piesei de
teatru intr-un act ,,Mihail

Sorbul”
22.| ,,Gala Tinerilor Talentati” Botosani 1 15 decembrie
23. Festivalul Coral ,,0 ce Botosani 3 21 decembrie
veste minunata”
24, Festivavul datinilor si Botosani 38 22 Decembrie

obiceiurilor de Iarna ,,Din
strabuni, din oameni buni”

Festivalurile reprezinta o oportunitate de dezvoltare a turismului rural indeosebi, desi
un numar semnificativ de festivaluri este localizat in municipiul Botosani, Tnsa acestea sunt
tip concurs, axandu-se mai putin pentru valorificarea unicitatii fiecarei localitati. De asemenea
au fost doud festivaluri din Copalau (Festivalul Usturoiului) si Sulita (Festivalul Crapului),
care au fost Intrerupte din motive financiare dar au avut efecte pozitive socio-economice si au
promovat unicitatea celor doud comune. Festivalul Usturoiului a determinat ca localitatea
Copalau sa fie asociatd cu usturoiul si a avut aproximativ 100.000 participati fiecare din cele
trei editii, 2001-2003. Un numar semnificativ de participanti, aproximativ 100.000, au fost la
Festivalul Crapului desfasurat in perioada 2007-2009. Desi acestea nu s-au mai desfasurat au
creat posibilitatea dezvoltarii turismului rural, fiind promovat specificul local.

Turismul rural se poate dezvolta prin mentinerea festivalurilor din mediul rural,
initierea altora in localitati care au traditii si valori culturale ce pot fi puse in valoare,
diversificarea activitatilor care se intalnesc in cadrul festivalurilor etc.

Localizarea si atractivitatea festivalurilor

Identificarea festivalurilor din judetul Botosani a determinat realizarea unei baze de date si
cartografierea rezultatelor utilizindu-se modelul Huff, pentru a determina pe plan judetean
atractivitatea festivalurilor si aria de polarizare. Numarul festivalurilor are rolul de a
determina atractivitatea zonei-localitatii, astfel incat in fig.nr.3 se observd cd municipiul
Botosani are un grad ridicat de atractivitate si polarizare, insd o analizd care exclude acest
areal urban cu o preponderentd a festivalurilor concurs evidentiazd o concentrare a
festivalurilor rurale pe intreg teritoriului, zona estica fiind vulnerabila cu un numar mai mic
de festivaluri. Localitatile rurale cu festivaluri ce promoveaza valorile culturale si traditionale
locale sunt in Tudora, Vorona, Fldmanzi, Lunca, Cotusca, Hudesti, Lozna.

Importanta festivalurilor reiese din faptul cd acestea si-au pastrat o traditie de a se
desfasura anual, tabelul nr.1, acestea bazdndu-se pe promovarea traditiilor, obiceiurilor
batranilor, a elementelor rurale unice care pun in evidentd potentialul natural.
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Fig.nr.3
Localizarea geografica a festivalurilor din judetul Botosani si evidentierea
atractivitatii

Atractivitatea turistica a localitatilor din judetul Botosani

Realizat cu Philcarto * hitp/fphilcarto. free.fr
Cuciureanu Maria-Simona, 2013

Localizarea geograficd a festivalurilor si determinarea atractivitdtii acestora la nivel
judetean evidentiazi zonele de influenti si crearea unor microzone turistice. In cartograma din
fig.nr.4 a fost exlus municipiul Botosani din analiza, deoarece acesta detine monopopul din
punct de vedere al numarului de festivaluri, Insa este important de observat influnenta
festivalurilor din mediul rural.

Astfel cartograma din fig.nr.4 evidentiazd o dispunere proportionald a zonei de
influentd a festivalurilor, creandu-se urmatoarele microzone turistice: Lozna, Cristinesti,
Hudesti, Darabani, Cotusca, Corlateni, Dorohoi, Bucecea, Ipotesti, Vlasinesti, Saveni,
Dangeni, Lunca, Flamanzi, Hlipiceni, Calarasi, Tudora, Vorona. in aceasti analizd au rimas
ariile urbane Dorohoi, Darabani, Bucecea, Flamanzi, Stefanesti, deoarece au un numar mic de
festivaluri care se bazeaza e activitati din mediul rural.
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Fig.nr .4
Zonele de influenta a festivalurilor din judetul Botosani

|dentificarea zonelor de influenta a festivalurilor
din judetul Botosani

25 Fm

fadeiul ul Hult

Realizat cu Philearto * hitp:iiphilcarto free fr
Cuciureanu Maria-Simona, 2013

Se poate observa la nivel judetean ca influenta festivalurilor are o dispune geometrica
ceea ce asigura posibilitatea dezvoltarea turismului rural printr-o strategie concreta si practica
si initierea unei etape de identificare a elementelor specifice din alte localititi si dezvoltarea
unor festivaluri pentru valorificarea unicitatii locurilor.

Promovarea festivalurilor
Promovarea este ,,ansamblul de actiuni §i mijloace de informare si atragere a
cumparatorilor potentiali cétre punctele de vanzare, in vederea satisfacerii nevoilor si
dorintelor acestora si implicit a cresterii eficientei economice a activitatii intreprinderii
producéatoare” (D. Patriche,1994).
Promovarea festivalurilor are rolul de evidentia activitdtilor turistice din judetul
Botosani. In prezent acestea beneficiaza de o promovare scizuti prin intermediul unor banere
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in localitatea care organizeaza festivalul, prin intermediul site-urilor www.monitorulbt.ro si
www.live.botosani.ro si a mass-mediei (Jurnalul de Botosani, Monitorul de Botosani,
Evenimentul Regional Moldova) , ceea ce determind ca acestea sd nu fie cunoscute la nivel
regional-national, datoritd promovarii locale.

O politicd coerentd de promovare a festivalurilor pentru a se dezvolta turismul rural
trebuie sa contina: materiale de promovare ( un ghid turistic al festivalurilor judetului, pliante
cu prezentarea diverselor activitati cu caracter turistic, distribuirea de brosuri si reviste care
sa contind toate festivalurile, istoricul acestora, unicitatea lor. Trebuie realizate campanii de
promovare care sa includa spoturi TV, reclame outdoor (panotaj, inclusiv in principalele
mijloace de transport in comun din Anglia, Spania, Israel, Suedia, Italia, Franta, precum si in
statii), Internet (banner, link), reclame in presa scrisd. Spoturile de promovare turistica a
Romaniei, trebuie sa aiba incluse principalele festivaluri ale judetului Botosani ca destinatie
turisticdi in Romania. Un alt rol important in promovarea festivalurilor si dezvoltarea
turismului rural il are participarea la cele mai importante targuri si burse de turism
internationale (Germania, Anglia, Tarile Benelux, Austria, Elvetia, Spania, Franta, Italia,
Federatia Rusd, China, Ungaria, Tarile Scandinave, SUA, Israel, etc.) — peste 50 de
manifestari expozitionale de turism.

Promovarea eficientd a turismului bazat pe festivaluri necesitd o elaborare a unei
strategii de promovare sau a unei politici de promovare a imaginii turistice sau a ofertelor
turistice din judetul Botosani. Trebuie sd se facd promovarea in primul rand la targurile de
turism, regionale, nationale, transfrontaliere, internationale, apoi prin intermediul internetului,
ghiduri turistice, pliante, brosuri, cd-uri sau dvd-uri, mass-media, agentiilor de turism etc.
Ceea ce ar trebuie promovat ar trebui sa fie constituit de posibilitatea practicdrii unei noi
forme de turism: turismul festivalurilor sau traseul festivalurilor, atunci cand turistii vin sa
viziteze judetul Botosani si nu este nici un festival reprezentativ, acestia sd poate urma un
traseu in care li se pezintd identitatea locald ce a contribuit la dezvoltarea unor festivaluri
unice in Romania.

Concluzii

Judetul Botosani isi poate crea o imagine turisticd avand ca suport festivalurile din
localitdtile rurale deoarece acestea pun in valoare unicitatea locurilor si evidentiaza
particularitatile fiecarui loc. Acestea au o distributie uniforma si au efecte pozitive soci-
economic, cotribuind la dezvoltarea spatiului rural, diversificarea activitatilor economice prin
dezvoltarea turismului rural.

Promovarea festivalurilor este la un nivel local, insa prin politici de promovare si
strategii de dezvoltare a turismului rural din arealul judetului Botosani se creaza perspectivele
unei identitati locale definite valorificate prin mediatizarea festivalurilor. Astfel festivalurile
din judetul Botosani constituie o modalitate de perspectiva pentru dezvoltarea turismului rural
si pentru pastrarea identitatii locale, a ruralitatii.

Oportunitatea de a beneficia de un numar semnificativ de festivaluri, care se bazeaza
pe unicitatea si traditiile locurilor asigura incadrarea in politicile europene care sustin
financiar proiecte culturale pentru identificarea/pastrarea identitatii locale. Propunerile pentru
acest areal sunt: promovarea adecvatd a festivalurilor existente din mediul rural, identificarea
unei imagini turistice care sd contind elementele unice din mediul rural valorificate in
festivaluri, identifcarea altor zone pentru dezvoltarea de festivaluri originale etc.
Originalitatea festivalurilor din judetul Botosani constituie premisa constituirii acestui areal n
destinatie turisticd pentru persoanele care practicd turismul rural, apoi diversificarea
activitatilor prin crearea produselor locale care evidentiaza specificul/unicitatea i mentinerea

47



Maria-Simona CUCIUREANU

elementelor locale, desi rurale, pentru a se crea un areal care sa sugereze prin festivalurile
existente 0 zona rustica, unica.

—

A A Al
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11.
12.
13.
14.
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1.7. AROMATHERAPY AND CHROMOTHERAPY OF THE CONIFEROUS
FORESTS FOR CONTROL THE PULMONARY AND NERVOUS SYSTEM
DISEASES

AROMATERAPIA SI CROMOTERAPIA DIN PADURILE DE CONIFERE iN
COMBATEREA AFECTIUNILOR PULMONARE ST ALE SISTEMULUI NERVOS
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Abstract

Coniferous forests (fir, pine, spruce) are importants factores for human health through emanations of
aerosols loaded with essential oils dominanted by monoterpene hydrocarbures (pinene, camfen, limonen,
carene).

Therapeutic effects exercise on pulmonary, nervous system, cardiovascular, endocrine and
dermatological diseases.

Negative ions in the air of the forests act in respiratory diseases and immune system.

Coloured ensemble of the mountains nature and energetic intake of the sunlight effect the state of
health, psychological balance and the potential of physical and intelectual activity.

The products offered by coniferous forests are commonly used: essential oils, syrups, teas, tinctures,
extracts, balms, creams and nutrients with health benefits.

Keywords: aromatherapy, chromotherapy, aerosols, essential oils, negative ions, sunlight, pulmonary
and nervous diseases

JEL Classification: 023. 057

Introducere

Din toate timpurile, muntele si codrul au fost prietenii adevarati ai omului caruia i-au
oferit, in mod gratuit, multe din necesitatile vietii: hrana, medicamentele naturale si adapost.

Aerosolii cu miros placut de rasind, alaturi de coloritul fascinant al padurii, de
ciripitul pasarilor, de apa purd de izvor si linistea inaltimilor au fost si vor fi atat de benefice
pentru om incat muntele, Imbracat in mantia verde a padurii, poate fi considerat un factor
foarte important de sanatate umana.

Actiunile acestor componente ale padurilor montane sunt detaliate prin aromaterapie
si cromoterapie, fiecare cu efecte directe asupra sanatatii locuitorilor din zona si asupra celor
care isi cauta, in padure, vindecarea unor maladii.

Aromoterapia si cromoterapia din padurile de conifere

Termenul de aromaterapie a fost introdus 1n anul 1928 de René-Maurice Gattefosse
din renumita scoala lioneza, sintetizand toate beneficiile rezultate din valorificarea
componentelor odorante ale frunzelor si ramurilor tinere (Lapare Marie-Claire, 2001).

In medicina populari romaneasca, primele incercari de a folosi produsele padurilor
in tratarea bolilor au avut loc in secolul al XVI-lea cu vestitele uleiuri esentiale carpatine,
obtinute din cetind de pin, brad sau molid si utilizate in boli de ficat, stomac si rinichi (Biro
Violeta, 2010).

Este de necontestat faptul ca plimbarile facute in padurile de conifere, in zilele
senine de primdvard sau de vard, vor permite inhalarea aerosolilor, emanati de complexul de
uleiuri eterice din frunze, cu efecte multiple asupra aparatului respirator, tonifierea si
revigorarea organismului, normalizarea functiilor sistemului nervos central, protejarea
sistemului imunitar, intarirea oaselor si ameliorarea durerilor reumatice, eliminarea oboselii si
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stimularea terminatiilor nervoase fotosensibile din piele, care devine rezistentd la agresiunile
externe (Lapare Marie-Claire, 2001).

Aerosolii pot fi vazuti ca un abur eteric deasupra padurilor de rasinoase. Sunt
alcatuiti din uleiurile eterice degajate din frunzele si cetind, pe care condenseaza pelicule fine
de apa.

Este bine sd cunoastem compozitia uleiurilor eterice, degajate din padurile de
conifere, pentru a intelege efectele benefice ale terapiilor unanim recunoscute din ambianta
codrilor montani.

Uleiul eteric de brad (Aetheroleum abieti) este un lichid incolor sau ugor galbui, cu
un miros placut si balsamic, In care predomina hidrocarburile monoterpenice (80-90% din
total), in principal fiind alfa si beta-pinenul (40-50%), camfen (10-15%), limonen (10%),
tujen, sabinen, mircen, felandren, terpinen, ocimen etc.

In concentratie de circa 10% din total se gisesc compusii monoterpenici oxigenati,
in special acetatul de bornil (5-8%), linalool, camfor, terpineol etc. In proportie foarte redusa
se gasesc sesquiterpenoidele copaen, cariofilen, cedren, humulen.

Uleiul eteric de pin (Aetheroleum pini), cu un miros placut, balsamic, usor dulceag
si lemnos, contine o cantitate mai redusa de hidrocarburi monoterpenice (circa 75%) intre care
predomind alfa-pinen (45%), caren (10%), beta-pinen (5%), tujen, camfen, limonen, sabinen,
mircen, terpinen etc.

Intre compusii monoterpenici oxigenati predomini acetatul de bornil (sub 6%),
borneol, cineol, terpineol si citral. Ca sesquiterpenoide apar in doze foarte reduse cariofilen,
humulen, elemen si cadinen (Ceausescu E si colab., 1998).

Raspandirea 1n atmosfera a aerosolilor, incéarcati cu uleiurile eterice de brad, pin si
molid, ajutd la vindecarea multor afectiuni pulmonare (astm bronsic, bronsitd, tuse, gripa,
guturai, laringita, traheitd, sinuzita, pneumonie, tuberculoza), a unor afectiuni ale sistemului
nervos (nevroze cardiace, dureri de cap, alergii), afectiuni cardiovasculare, nevralgii, boli
endocrine, poliartroze, reumatisme, dureri articulare si musculare precum si in caz de
debilitate generala la persoane si copii anemici (Valnet J., 1972).

Aerul din padurile de conifere este incarcat cu ioni negativi, acei ,,catalizatori ai
sanatatii”, cu rol benefic pentru suferinzii de afectiuni respiratorii si cu efecte verificate in
activarea sistemului imunitar, in intensificarea circulatiei sanguine si a proceselor de
regenerare.

In preajma cascadelor ficute de paraiele de munte, concentratia mare de ioni
negativi da vizitatorilor bund dispozitie, vioiciune, atentie sporitd si capacitate creativa.
Totodatd se constatd efecte deosebite In prevenirea §i combaterea unor afectiuni
cardiovasculare si nervoase, asigurand o viatd calmd, un somn odihnitor, fara emotii si fara
stari de neliniste si de anxietate (Davis, R., 1990).

Dispersia sub formd de aerosoli a uleiurilor eterice de conifere prezintd efecte
antiseptice si bactericide, distrugdnd fungii si bacteriile din speciile Escherichia coli si
Staphylococcus aureus, efecte explicate prin inhibarea unor enzime tiolice (fosfataze,
dehidraze). Prin aceste proprietiti, putem considera cd padurea este un excelent filtru
antibacterian, emanand fitoncide care distrug germenii patogeni localizati la nivelul aparatului
respirator, inclusiv bacilul Koch care actioneaza ca agent cauzal al tuberculozei. Efecte
antiseptice se exercita si Tn combaterea unor afectiuni renale (cistite, nefrite, pielite, prostatite)
si dermatologice (eruptii cutanate, rdni greu vindicative, pecingine etc) (Brown Denise,
2011).

Astfel se explica faptul cd persoanele sensibile si bolnavicioase, cazate in atmosfera
unei paduri montane, isi revin mai repede din orice boald, in urma inhaldrii aerosolilor, cu
substante care combat bacteriile, virusurile si ciupercile parazite (Ciocan Virginia, 2010).
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Cromoterapia, din ambianta covorului vegetal montan, constituie un component
esential al vietii cotidiene a locuitorilor din zona si a vizitatorilor in calitate de turisti.

Frumusetea decorului montan, cu o diversitate coloristicd impresionanta, indiferent
de anotimp, oferd trairi unice, recunoscute de toti acei care beneficiaza de o sedere
permanentd sau temporara in aceste locuri (Antal A., Muresan P., 1983).

In conditiile unei vieti stresante, consideratd ca o maladie caracteristicd epocii
moderne, ansamblul coloristic al naturii montane, desfasurat ca episoadele unui film pe
parcursul anului, are o influentd extraordinard asupra starii de sdnatate generald, fizica,
emotionald §i mentald, asupra echilibrului psihofiziologic si asupra performantelor muncii
fizice si intelectuale *(Andrew T., 1993).

Atat pentru persoanele sdndtoase cat si pentru bolnavii neuropsihici, cadrul natural
de munte le oferd o stare de deconectare nervoasd, relaxare, confort psihic si manifestari
pozitive.

Paleta coloristicd a padurilor de munte influenteaza tonusul general, starea interioara
de confort si gradul de echilibru psihic, capabil sa asigure un potential ridicat al muncii fizice
si intelectuale.

Ambianta cromaticd si aportul energetic al luminii solare din zonele montane sunt
factori importanti care stimuleaza inteligenta, memoria i imaginatia.

Creatorii de frumos, din domeniul artelor plastice, a muzicii si a beletristicii, precum
si oamenii de stiintd gasesc in padurile montane acel stimul care declanseaza scanteia
realizarilor de exceptie.

Vizionand episoadele distincte ale filmului vietii la munte, cu schimbarile coloristice
care au loc in natura Inconjuratoare, din primdvara pana in iarnd, vom putea intelege efectele
benefice ale culorilor asupra vietii cotidiene.

La o sedere in ambianta codrilor montani primim, in cursul zilei, toate cele 7 culori
ale spectrului vizibil al luminii (ROGVAIV). Se considera ca cele 7 culori ale curcubeului au
drept corespondent cele 7 ceruri, cele 7 note muzicale, cele 7 planete si cele 7 zile ale
sdptamanii.

Fiecare culoare stimuleaza redresarea echilibrului energetic al corpului. Ele nu
agreseazd organismul, asa cum se petrece in cazul medicamentelor de sinteza, ci induce
corpului o capacitate sporitd de rezistenta la factori biotici si abiotici.

In orice frumoasid asezare montani putem beneficia de actiunile curative ale
radiatiilor de lumina. Din zorii zilei, dupd rasaritul soarelui, ne nvaluie placut radiatiile cu
lungimi de undd mari (rosii, _orange si galbene)) care se intensifica pe parcursul diminetii,
pana dupa amiaza. Aceste radiatii calde vor imprima o stare de voiosie, optimism, inviorare i
dinamism in fluxul de idei creatoare si de activitate fizicd, cu un tonus muscular crescut.
Radiatiile ROG simbolizeazi puterea, forta, vitalitatea, stimulentul universal al vietii. Inainte
de amiaza, imbunatatesc starea de sdndtate a plamanilor si stimuleaza digestia prin activarea
ficatului si a vezicii biliare. De aceea este indicat ca bolnavii de T.B.C. si anemicii sa-si
petreaca cateva ore sub mangaierea razelor solare (dimineata intre orele 9-11 si dupa amiaza
intre orele 17-19).

In tot cursul zilei beneficiem de culoarea dominanti a padurilor de risinoase care
este verdele, supranumit culoarea sandtatii, culoarea aleasd de Creator sa reprezinte nuanta
generala a Naturii.

In primavari ne incantd verdele crud al mugurilor de conifere, o culoare care
dinamizeaza procesele fiziologice din organism, induce o stare de expansiune, de intinerire,
de prospetime, de imaginatie activa, de armonie si de buna dispozitie.

Verdele profund al acelor de conifere din cursul verii este acel balsam care calmeaza
starile de iritare psihica, stres, nevralgii, dureri de cap, insomnii. Nu intdmpldtoare sunt
recomandarile medicale privind efectuarea concediilor in statiunile montane, situate in paduri
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de conifere, acolo unde cadrul natural este dominat de culoarea verde, cu putere de revigorare,
relaxare, echilibru, meditatie si efecte vindecative in cancere, boli de plamani, gripa, nevroze,
anxietate, surmenaj, oboseala nervoasd, migrene, ulcere si tulburari cardiace, cu scaderea
tensiunii arteriale si dilatarea capilarelor. O plimbare intr-un parc de conifere stimuleaza
activitatea intelectuald dar si secretiile gastrice, dand o doritd poftd de mancare pentru
persoanele anemice (Brio Violeta, 2010).

Pe inserat, razele solare pierd din energia calorica, lasand sa predomine radiatiile
reci, cu lungimi de unda mai scurta (500-380 nm).

Radiatiile indigo din lumina crepusculara sunt considerate reflexiile Sfantului Duh.
Prin proprietdtile sedative, antialergice si anestezice au efecte 1n facilitarea meditatiei,
indepartarea obsesiilor, combaterea migrenelor si a afectiunilor bronhopulmonare, in
purificarea sistemului circulator.

Radiatiile violet, sunt supranumite ,,culoarea puterii”, fiind intilnite in purpura
mantiilor imparatesti si in vesmintele de gala ale celor bogati. Violetul rezultd din combinarea
dintre albastru si rosu si simbolizeaza asocierea spiritualitatii cu iubirea. Are rol important in
stimularea memoriei §i a creativitatii elevate, confera intelepciune, puritate, candoare si
aspiratie spre perfectiune si ideal.

Unul dintre secretele geniului lui Leonardo da Vinci a fost lumina violet pe care o
recomanda tuturor creatorilor de frumos. Multi muzicieni, poeti si pictori recunosc cad si-au
materializat inspiratiile Tn ambianta culorii violet (Constantin P., 1979).

Razele violete favorizeaza vindecarea nevrozelor, a tulburdrilor mentale si a
epilepsiei.

Ce este mai datator de sanatate si de energie decat avantul turistilor si alpinistilor
spre culmile montane, in zilele senine de primavara si de vara. Depasind limita superioarad a
coniferelor si ajunsi intr-un spatiu deschis, turigtii au marea bucurie de a-si exprima
entuziasmul sub un cer senin, in care culoarea_albastra are o actiune odihnitoare si
linistitoare. Gothe arata ca pentru a se odihni avea nevoie de ambianta culorii albastre.

Nu existd un elixir mai fericit pentru turistii cuceritori de inaltimi decat culcatul cu
fata in sus pe iarba si privitul indelung la albastrul pastelat al cerului. In aceste clipe se
instaleaza o stare excelentd de superioritate si multumire pentru reusita urcarii, de dominatie
a celui care a iesit Invingator in fata naturii, de calm, liniste interioard, relaxare, meditatie,
nostalgie si reverie spre aspiratii tot mai inalte. Albastrul este culoarea spiritului Tnaripat, a
intelepciunii si infinitatii. Este simbolul adevarului, al nemuririi omenesti si al vesniciei lui
Dumnezeu (Biro Violeta, 2010).

Aceste reactii in plan psihologic sunt urmarea scaderii presiunii arteriale, relaxarea
tonusului muscular, reducerea frecventei pulsului si calmarea respiratiei. Cercetatori din
Budapesta au explicat efectul culorii albastre asupra reducerii pulsului prin actiunea specifica
a oscilatiilor electromagnetice, in raport cu schimbarea mediului cromatic.

In apropierea venirii iernii, insotim pe marele nostru poet care admira spectacolul
naturii, urcand de la campie spre munte :

,De treci codrii de arama, de departe vezi albind

Si-auzi mandra glasuire a padurii de argint”.

Ne impresioneaza albul stralucitor al zapezii care actioneaza ca un balsam pentru
toate tensiunile emotionale (depresii, anxietate) si pentru purificarea gandurilor si
sentimentelor. Albul simbolizeaza divinitatea, perfectiunea, puritatea, eternitatea dar si
stralucirea unei vieti ideale. Culoarea alba este fortifianta, stimuleazd puterea de creatie si
regenereaza intregul sistem de energii umane.

Pentru a beneficia de efectele acestor proprietdti minunate ale Naturii, atunci cand
ajugem 1Intr-o padure de conifere sa deschidem larg ferestrele pentru a fi inundati de parfumul
balsamic al uleiurilor eterice, de mirosul proaspat si racoritor de cetina si de ionii negativi din
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atmosfera. Din primele clipe se va simti actiunea de Iinviorare, refacerea capacitatii
intelectuale si Intdrirea rezistentei la oboseald si efort fizic. Este dovedit ca oamenii de la
munte au o rezistentd fizicd mai bund si sunt mai longevivi, fapt explicat prin actiunile
benefice ale cadrului natural.

Inspirdnd aroma balsamica a uleiurilor si aerul proaspat si ozonizat, vor fi gasite cele
mai bune conditii pentru eradicarea multor boli interne, pentru reechilibrarea mentala si
pentru revitalizarea organismului, sldbit de stres, de eforturi fizice si intelectuale si de
problemele cotidiene greu de inlaturat.

Concluzii

Padurile montane pot fi considerate oaze de liniste §i puritate in care vizitatorul este
eliberat de agresivitatea zgomotelor, de stres, de stari nevrotice si de migrene (Ilie T.,
Gheorghe L., 1997).

Ne considerdm datori sd deschidem portile farmaciei padurii si sa oferim celor
suferinzi uleiurile eterice de raginoase, siropurile din muguri de brad si pin, ceaiurile preparate
sub formd de infuzii, tincturile, extractele, balsamurile, unguentele, nutrientii si multe alte
preparate de mare ajutor pentru toatd gama de afectiuni, de la cele pulmonare pana la cancere,
bolile neurologice, digestive si dermatologice (Farrer-Halls Gill, 2008).

Cunoscand beneficiile de neegalat ale padurilor montane, consideram ca avem
datoria sfanta sa ne protejam codrii la adevarata lor valoare si sa veghem, cu toatd puterea
inimii, la conservarea acestui ,,aur verde” al tarii.
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Abstract

Reality proves every year that tourists look not only for accommodation, meals and transport, but also for
entertainment, and the latter one seems to be the most important element in the list of services offered by the
hospitality industry. Moreover, tourism has been, for the last few decades, a factor with both positve and negative
externalities for the local communities and for the environment. This was one of the main reasons for the emergence of
rural and eco-tourism. This paper pursues a study among rural tourism consumers regarding the quality of the
entertainment services in these areas. The conclusions seek to fiind new ways of improving the entertainment tourism
services in rural areas, in order to make them more eco-friendly and appealing to young tourists.

Keywords: rural areas, rural tourism, sustainable tourism, rural tourism entertainment

JEL Classification: C12, C81, C83, J49, L 83, 044, P25, 026

Method and Methodology

This article has as main focus a case study for rural areas, in terms of sustainable, ecological tourism.
The aim was to obtain information from tourists about their entertainment preferences, quality of such services in
rural areas, posibilities to improve those and the existing possibilities for attracting younger tourists. The
statistical method used was a quantitative one: the survey. A questionnaire was administered to a number of 100
potential tourists. The survey was done during the first 2 weeks of April. The questionnaire had 20 relevant
questions for the three proposed objectives: identification of a less developed rural area young people would like
to visit, of the time period they would like to spend in such areas and of the activities, i.e. entertainment services
they would like to develop. The results have been analyzed using the econometric tool SPSS.

Introducere

Linigte, naturd, vegetatie, departare de traficul rutier, prezenta de resurse naturale sau
antropice, arhitectura locald, traditiile, dar, de asemenea, si posibilitatea de a participa la viata
satului si dorinta de a reveni la origini sunt cele mai importante elemente care incurajeza tot
mai multi turisti sa Incerce experienta de turism rural.

Produsele turistice situate in spatiul rural, activititile sustinute de ateliere mici sau
intreprinderi rurale specifice, caracterul traditional dezvoltat incet, marcd complexa a
mediului, economiei locale si istoria, folclorul specific si gastronomia, precum si linistea si
calmul civilizatiei rurale sunt cele mai importante elemente care reprezinta turismul rural in
forma sa pura. Privind zona rurald dintr-un unghi diferit, se poate vedea ca puritatea se
datoreaza distantarii mari de orase, fermelor medii §i mari, care nu au nevoie de diversificare,
fermelor mici, care pastreaza cdldura caselor rustice, peisajelor, activitatilor culturale si
valorilor care sunt deosebit de atractive [Bran, F., Marin, D., Simion, T., 1997, p. 6-13].

Turismul rural [Stanciulescu, G., Juganaru, I.D., 2006, p. 67-70] poate include activitati
la ferme, 1n natura, de aventura, sport, sanatate, educatie, arte, patrimoniu, rurale, de folclor.
Acesta este considerat un pastrator al mediului natural, traditiilor, obiceiurilor, culturii. Se
adreseaza turistilor care sunt obositi de urbanism, congestie, neliniste, stres si servicii
impersonale si standardizate oferite de anumite hoteluri.

Impactul activitatilor turistice si de recreere in mediul rural
In ceea ce priveste [Roberts L., Hall, D., 2001, p. 78-80] impactul turismului si
recreerii n mediul rural, exista patru categorii care pot fi analizate (impact social, economic,
cultural si fizic).
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a. impactul cultural

Turismul rural revigoreaza cultura localad si insufld un sentiment de mandrie locala,
stima de sine si identitate. Pe de altd parte, existd unele aspecte negative ale impactului
turismului rural: denaturarea culturii locale si distrugerea culturii indigene, a autenticitatii
acesteia.

b. impactul fizic

Contributia la conservarea si protectia mediului, prin faptul ca turistii re-utilizeaza
proprietdtile abandonate sunt doua dintre cele mai importante elemente ale impactului fizic al
turismului rural. Pe de alta parte, exista unele aspecte negative: distrugerea habitatului, gunoi,
forme diverse de poluare, congestie noud prin expansiunea constructiilor.

c. impactul social

Turismul rural incurajeza activitatea comunitard colectiva, oferd oportunititi pentru
mentinerea populatiei in zonele in care s-ar putea experimenta altfel depopularea si deschide
posibilitatea unor noi contacte sociale. Existd, de asemenea, oportunitati de a re-evalua
patrimoniul si simbolurile sale, a mediului si a identitatii mediului rural. Pe de alta parte,
existd unele aspecte negative ale impactului turismului rural: asaltul aupra intimitatii
oamenilor, demnitatii §i autenticitatii locale; turismul poate duce, de asemenea, la tensiune,
ostilitate, si suspiciune.

d. impactul economic

Aspectele pozitive ale impactului turismului se referd la: o sursd noud de venit si
ocuparea fortei de muncad, mai multe locuri de munca pentru oamenii din sat, mai multe
vanzari importante de produse traditionale si alimentare; efectele generale de multiplicare. Pe
de alta parte, exista unele aspecte negative ale impactului turismului rural: inflatia preturilor
locale, tiparele sezoniere ale cererii, distorsionarea structurii ocuparii fortei de munca locale.

Forme de turism in zonele rurale

Ecoturismul [Nistoreanu, P., 2006, p. 34-45] este o forma de turism care implica
vizitarea zonelor naturale fragile, curate, relativ netulburate, cu un impact negativ redus si
reprezentand o alternativa la scard mica pentru turismul de masa. Scopul sau ar putea fi de sa
educe calatorii, sd ofere fonduri pentru conservarea ecologicd, pentru a beneficia in mod
direct dezvoltarea si emanciparea politicdi a comunitdtilor locale, sau pentru a promova
respectul pentru diferite culturi si drepturile umane. Ecoturismul se axeazad pe turism social
responsabil, dezvoltarea personald, si durabilitate a mediului. Ecoturismul implica de obicei
calatorii catre destinatii unde flora, fauna si mostenirea culturald sunt atractiile principale.
Ecoturismul este destinat pentru a oferi turistilor o perspectiva asupra impactului oamenilor
asupra mediului, si pentru a promova o mai mare apreciere a habitatelor noastre naturale.

Ecoturismul responsabil include programe care minimizeaza aspectele negative ale
turismului conventional asupra mediului si sporesc integritatea culturala a localnicilor. Prin
urmare, in plus fatd de evaluarea factorilor de mediu si culturali, o parte integranta a
ecoturismului este promovarea, eficienta energetica, conservarea apei, precum si crearea de
oportunitati economice pentru comunitatile locale.

In afard de acestea, existd, de asemenea, alte forme de turism: turism verde, agroturism,
turism ferma si turismul forestier.

Tipologia de servicii de agrement in turismul rural
Petrecerea vacantelor la tard este revigorantd datoritd simplitatii si a mediului natural.
Divertismentul local poate cuprinde elemente legate de calificarile comunitatilor locale in
diferite meserii si talentul lor inndscut pentru dans, cantec si voie-buna, dar si legate de
spectacolul gastronomic local si varietatea de sporturi, activitati comerciale si culturale.
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Stanciulescu (2004, p.56-59), afirma ca printre "atractiile locale se numara: peisaje si
oportunitati de agrement in munti, paduri, cascade, rauri, lacuri, pesteri, fauna salbaticad -
inclusiv pasarile salbatice, ape termale si minerale, zonele protejate (parcuri si rezervatii); sate
arhitrecturale si traditionale, medicina traditionald, folclor, costume si obiceiuri traditionale,
festivaluri si ceremonii, meserii §i mestesuguri traditionale, agezari".

Cele mai importante forme de divertisment din mediul rural sunt: "relaxare purd",
animatie culturald, spectacole, mentinerea echilibrului fizic, mentinerea echilibrului mental,
divertismentul istoric, animatia comerciald, gastronomica si chiar profesionala.

Animatie turistica rurala - motivatii i comportamentul turistic

In scopul de a descoperi preferintele tinerilor romani cu privire la activititile din mediul
rural §i regiunile in care acestia le-ar putea practica, a fost realizat un sondaj, adresat exclusiv
tinerilor din Romania.

Principalele obiective au fost de a identifica cele mai putin dezvoltate zone turistice
rurale din Roméania pe care tinerii ar dori sd le viziteze, determinarea perioadei in care ar fi
dispusi sa cédlatoreasca in aceste zone si identificarea tipurilor de activitati pe care ar dori sa le
practice acolo.

Tabel nr. 1: Ocupatia persoanelor chestionate

Frequency Percent | Valid Percent Cumulative

Percent
Valid  Student 10 10,0 10,0 10,0
Functionar bancar 35 35,0 35,0 45,0
Consultant 30 30,0 30,0 75,0
Profesor 5 5,0 5,0 80,0
Manager 15 15,0 15,0 95.0

IT 5 5,0 5,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Sursa: generat de SPSS, pe baza chestionarului administrat

Un numar de 100 de tineri au fost rugati sd completeze chestionarul, care a cuprins 20
de intrebari relevante; apoi raspunsurile lor au fost analizate cu ajutorul unui instrument
econometric - SPSS.

Aproximativ 70% dintre persoanele chestionate sunt femei, 50% au varsta cuprinsa intre
26 si 30 de ani, 35% lucreaza in banci, 30% sunt consultanti de afaceri si 45% dintre ei au un
venit lunar cuprins intre 1000 si 2000 lei.

Tabel nr 2. Participarea la activitatile rurale

Frequency Percent Valid Percent |Cumulative Percent
Valid Da 35 35,0 35,0 35,0
Nu 65 65,0 65,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Sursa: generat de SPSS, pe baza chestionarului administrat
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Mai mult, 60% dintre ei ar dori sa viziteze regiunea Banat si 75% dintre ei ar fi dispusi
sd petreacd acolo intre 2 si 4 zile, in scopul de a descoperi atractiile turistice din zona, in timp
ce 45% ar fi dispusi sa cheltuiasca intre 500 si 1000 RON pentru o excursie de 4 zile intr-o
destinatie turistica rurala.

Tabel nr 3. Drumetii $si mountain biking

Frequency Percent Valid Percent |Cumulative Percent
Valid Da 90 90,0 90,0 90,0
Nu 10 10,0 10,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Sursa: generat de SPSS, pe baza chestionarului administrat

Printre activitdtile pe care ar dori sd le intreprinda acolo, 65% au ales programul de
bucatarie traditionald, 65% ar participa la activitati casnice, 70% ar dori sa participe la
programe cultural-artistice, 90% dintre ei ar dori sa viziteze locurile turistice in zona, 90% ar
dori sd facad plimbari scurte cu barca, 95% ar dori sa participe la un foc de tabara si 80% ar
dori sa practice ciclismul montan.

Concluzii

In concluzie, majoritatea tinerilor chestionati ar fi in masura si-si petreaca aproximativ
patru zile intr-o destinatie din mediul rural, pentru care sunt dispusi sd cheltuiascd pand in
1000 de lei; de asemenea, doresc sd participe la diferite tipuri de animatie (activitdti), alese n
functie de varsta lor. Mijlocul de transport ideal este autobuzul, iar cazarea se realizeaza la
pensiune.

O alta concluzie foarte interesanta a studiului este cea referitoare la zona rurald preferata
de turistii tineri, care Tn mod neasteptat a reiesit a fi Banat. Aceasta regiune istorica cuprinde
zone din Romania, Serbia si Ungaria. Doud treimi din suprafata este situatd in prima sara.
Atractiile naturale sunt reprezentate de parcuri nationale (Nerei - Beugnita, Domogled - Valea
Cernei si Parcul National Portile de Fier) si, de asemenea, de reteaua hidrografica bogata, cu
rauri, lacuri naturale si de acumulare.

Atractiile antropice sunt reprezentate de mai multe trasee, monumente istorice si de
arhitecturd, si, de asemenea, de cultura locala bogata, care este influentatd de amestecul de
grupuri etnice care traiesc impreuna in aceasta regiune.

Avand in vedere rezultatele acestui studiu, un sejur de patru zile in Banat, plin de
activitati interesante din mediul rural, ar permite tinerilor sd descopere viata rurala din
Romania intr-un mod placut.
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1.9. MODERN APPROACHES ON RURAL TOURISM - FESTIVALS FOR YOUTH
TOURISM

ABORDARI MODERNE ALE TURISMULUI RURAL — FESTIVALURILE PENTRU
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Abstract

Tourism related activities are both a result and a factor of the globalised world. The immense benefits they
bring are unquestionable; moreover, there are countries which solely rely on tourism as a source of income. However,
mass tourism has proven itself to be a rather forceful destructive tool for the environment and for the local
communities also, to some degree. Niche tourism has emerged because of the changes in consumer behavior, but also
due to some radical shifts of perspective. Ecology has gained more and more adepts, and its aspects have entered all
importaint life domains, including tourism. Thus, with the emergence of ecotourism and rural tourism new principles
have begun to rule tourist activities. The most recent approach in the ecotourism area is to make it appealing to
younger tourists also. This is obtained through the organization of young-like activities, combined with eco-friendly
principles. Padis Slow Folk is one of the results of such attempts, and is presented in the case study section of this

paper.
Keywords: rural areas, rural tourism, rural festivals, sustainable tourism, youth rural tourism.

JEL Classification: J49, L 83, 044, P25, Q26

Method and Methodology
This article is mainly focused on presenting a new, modern approach of the rural and ecological tourism
at national level. The purpose of the article is to reveal new trends in this domain, which supposes attracting
younger segments of potential tourists to those areas. Although it might seem a paradox, eco-friendly principles
can be the base of a youth activity. To this end, a bibliographical study was conducted. The literature review
includes an extensive second-sources research, both national and foreign. It culminates with an exemplifying
case study, i.e. the Romanian Padis Slow Folk festival, held every year.

Introducere

Turismul romanesc are un mare potential datoritd bogatiilor naturale, a peisajului
pitoresc si a varietdtii formelor de relief existente. In vederea exploatirii pe deplin a
potentialului turistic romanesc este necesard dezvoltarea turismului de nisd In completarea
ofertei turismului de masa.

Turismul de masd a aparut odatd cu dezvoltarea tehnologiilor ce au permis
transportarea unui mare numar de persoane intr-un timp scurt catre locurile de interes turistic
precum si odatd cu cresterea interesului persoanelor pentru a beneficia de perioade de timp
pentru distractie.

Conceptul de turism de nisa a luat amploare ca o reactie la aparitia turismului de masa
si este caracterizat prin sustinerea dezvoltarii durabile a zonelor vizitate si finantarea
comunitatilor locale. Printre formele de turism de nisd, urcand in clasamentul preferintelor
consumatorilor, este slow turismul.

Turismul de evenimente devine din ce in ce mai mult o componentd esentiala a
strategiilor de atragere a segmentelor de turisti, localitatile de mici dimensiuni Tncepand sa se
dezvolte, de reguld, prin lansarea unui festival sau a unei manifestari-eveniment care sa le
consacre identitatea. Aceste eforturi sunt dublate, in mod obisnuit, de actiuni ale oficiilor de
turism locale in directia mediatizarii evenimentelor, festivalurilor si sarbatorilor specifice, pe
de o parte, precum s§i asigurdrii unei infrastructuri adecvate (stadioane, sisteme de tranzit,
centre de conferinte, etc) ludnd in considerare faptul cd localizarea accesibild prin
concentrarea elementelor de atractie, a spatiilor amenajate si serviciilor reprezintd o conditie
de baza pentru crearea magnetismului unei destinatii turistice.
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Concepte definitorii ale turismului modern - festivalurile

Derrett [2003, p 67-70] descrie conceptul de consumerism lent, astfel: ,,orice activitate
desfasuratd lent are mai mult sens, fiind mai armonioasa si mai placutd. ” Dubois si Ceron
[2006, p 45] asociaza notiunea de turism lent cu transportul feroviar. In mediile academice,
turismul slow, céldtoriile slow si termenii similari, sunt asociati cu emisiile reduse de carbon
[Hall, 2004, p. 5-6].

Getz [1991, p. 10-11] a definit turismul lent astfel: ,,un cadru conceptual emergent ce
ofera o alternativa calatoriilor cu avionul si cu masina, In care turistii se deplaseaza catre
destinatii cu mijloace de transport de viteza redusa, avand un sejur de duratd mai indelungata
ce prevede mai putine deplasari”.

Li si Petrick [2006, p. 8] au explicat ca evenimentele si festivalurile pot fi intelese ca
»perioade formale sau programe de activitati placute, de divertisment, sau evenimente ce au
un caracter festiv si pot lua forma unor sarbatori publice’. Sarbatorile publice si festive
caracteristice, evidentiate In definitie, sunt importante avand in vedere cd festivalurile si
evenimentele sunt practici culturale semnificative ca forme de afisaj public, sarbatori
colective si ritual civic.

Conform lui Derrett [2003, p 9-11] oamenii din toate culturile lumii impartagesc
nevoia de a se reuni pentru sdrbatorire si creatie comuna. Aceastd practica dateaza de secole.
Adesea practicile erau aliniate la ritmul societdtii agrare. Aveau loc foarte des intruniri
religioase, ca In multe din festivalele existente in Evul Mediu. Cercetarile istorice
demonstreaza ca evenimentele si festivalurile au o lunga istorie avand ca efect formarea de
noi destinatii turistice.

Festivalurile ,,reinnoiesc periodic fluxul de viatd al unei comunitatil]. De aceea
festivalurile si evenimentele au o lungd traiectorie istoricd, si Intruchipeaza traditiile
vremurilor trecute. Ele au reinflorit societatea contemporana, dupd declinul de la mijlocul
secolului XX.

Mega evenimentele au fost definite in literatura de specialitate ca fiind evenimente
cu durata limitata, ce au loc intr-un moment major, fixat, desfasurat in primul rand pentru a
spori gradul de constientizare, atractia, si profitabilitatea unei destinatii turistice pe termen
scurt si lung.

Prin distributia marketingului in specificul cultural al unei colectivitdti, si din
perspectiva ofertei, festivalurile au inceput sa fie definite simplu, ca un alt tip de eveniment.
Calitatile lor festive, distractive, aniversare au fost recunoscute si apreciate prin faptul ca
festivalurile ofera turistilor senzatii unice [Derrett, 2003, p. 11], experiente culturale diverse si
oportunitatea de a participa la experiente colective si deosebite.

Emergenta unei noi forme de turism

Din cauza [Prentice, Andersen, 2003] ritmului de viata din ce in ce mai alert, in ultimii
ani s-a inregistrat o crestere a numarului de turisti care doresc vacante relaxante si sandtoase,
departe de orasele zgomotoase, ce le pot oferi posibilitatea de a trai In ritmul obisnuit al
locuitorilor zonei 1n care isi petrec vacanta, beneficiind astfel de experiente fizice si spirituale
deopotriva.

Aceasta tendintd a dat nastere unei noi forme de turism: ,,slow tourism” caracterizata
prin anti-consumerism, deplasarea cu mijloace de transport cu vitezd redusd, ecologice
(biciclete, ambarcatiuni, etc.), respectul fatd de mediu (reducerea emisiilor de CO2),
conservarea specificului local (datini, traditii, obiceiuri, etc.), placerea de a calatori, dorinta de
a experimenta caldtoria intr-o forma temporala diferita de cea in care turistii viziteaza numarul
maxim de obiective turistice intr-un timp cat mai scurt.

Calatoriile de tip ,,slow” contribuie la dezvoltarea turismului durabil aducand in prim
plan nevoia de mijloace de deplasare alternative in conditiile crizei petrolului, crizei
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alimentare si nevoii din ce in ce mai stringente de a gasi solutii durabile pentru combaterea
acestora. Turismul slow este asociat in literatura de specialitate cu imbunatatirea calitatii vietii
(in special pentru rezidenti, dar si pentru turisti), cu miscarea ,,slow food” infiintata in Italia ca
reactie la cultura Fast Food, ce lupta impotriva disparitiei traditiilor gastronomice locale si
scaderea interesului oamenilor pentru méancarea de calitate (conceptul fiind sinonim cu hrana
sandtoasd, curatd si echitabild), cu prezervarea diversitatii prin conceptul Cittaslow ce lupta
impotriva omogenizarii gustului, agriculturii industriale i a nebuniei unei vieti in viteza.

Padis Slow Folk — expresie moderna a turismului in zone rurale

In vederea (www.exploringromania.com, 2013) prezervirii si mediatizarii activitatilor
traditionale, a datinilor si obiceiurilor din Tara Beiusului, unui slow festival ,,Padis Slow
Folk” in zona turistica Padis din cadrul Parcului Natural Apuseni. ,,Padis Slow Folk” 1si
doreste o pozitie prietenoasa fatd de mediu cu un impact minim asupra acestuia. Astfel,
implementarea unei politici ecologice vine ca un angajament pe care festivalul 1l face atat in
fata participantilor cat si a colaboratorilor.

Obiectivele festivalului sunt promovarea muntilor Apuseni si a turismului la altitudine,
ridicarea gradului de constientizare asupra riscurilor degradarii mediului in vederea
ecologizarii zonei cu scopul de a conserva patrimoniul natural.

Un alt obiectiv este promovarea traditiilor, mestesugurilor specifice zonei si a
conceptului de turism lent. Padis Slow Folk este un festival complex gandit sa ofere tuturor
participantilor activitati diverse fard a periclita cadrul natural dandu-le posibilitatea sa fie in
armonie cu natura si cu propriile nevoi spirituale, culturale, etc.

Festivalul Padis Slow Folk se adreseaza iubitorilor de munte. El se desfasoara in luna
iulie a fiecarui an, mbinand intr-un singur festival muzica, activititile montane, filmul,
traditiile romanesti, ecologia si conceptul slow tourism. Timp de 5 zile zona Padis din muntii
Bihor este centrul muzicii rock si folk, al aventurii §i sporturilor de munte, al filmelor de la
TIFF si nu 1n ultimul rand al educatiei ecologice si al traditiilor romanesti.

Pentru a fi aproape de locul desfasurdrii evenimentului, o zond de campare este
pregatita pentru participanti, al cdror numar se ridica anual la aproximativ 8.000.

Padis Slow Festival (www.tarabeiusului.ro, 2013) se ghideaza dupa o politica
ecologica conceputa sa limiteze impactul festivalului asupra mediului prin deciziile luate in
ceea ce priveste programul, partenerii festivalului si gestionarea resurselor. Mai mult, toate
activitatile ecologice sunt monitorizate de citre voluntarii Garzii de Mediu. In cadrul
evenimentului sunt puse 1n vanzare produse ecologice provenite din gospodariile taranesti din
comunele apropiate, obiecte de artd populara traditionala mestesugite in comunele din zona si
va fi organizata o parada a portului popular din [Jara Crisurilor.

Promovarea zonei turistice, ecoturismul la mare altitudine precum si ridicarea gradului
de educare montand in randul participantilor sunt obiective importante ale acestui festival.
»Padis Slow Folk” inseamna 5 zile de aventurd pe munte, muzica de calitate si setarea unei
directii in ceea ce priveste educatia montana. ,,Padis Slow Folk” este un festival complex
gandit astfel incat sa ofere tuturor participantilor activitati diverse fara a periclita cadrul
natural.

Concluzii
Luand in considerare toate aspectele festivalului, politica ecologica a fost conceputa
astfel Incat sd minimizeze impactul festivalului asupra zonei de desfasurare in particular si a
mediului inconjurator in general. Implementarea acestei politici se concretizeaza prin deciziile
luate 1n ceea ce priveste programul, partenerii festivalului si gestionarea resurselor. In paralel
cu directiile generale ale festivalului, organizatorii au creat un cadru favorabil colectarii de
deseuri Tnainte cat si dupa festival.
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Festivalul ,,Padis Slow Folk” doreste sa obtind o pozitie prietenoasa fatd de mediu cu
un impact minim asupra acestuia, implementand in acest scop politici ecologice, ce vin ca un
angajament pe care festivalul il face atat in fata participantilor cat si a colaboratorilor.

Un alt scop esential, al festivalului, este promovarea zonei turistice, ecoturismul la
mare altitudine precum si ridicarea gradului de educare montana in randul participantilor sunt
obiective importante ale acestui festival.
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1.10. VORONET BLUE - STANDARD COLOUR

ALBASTRUL DE VORONET - ETALON DE CULOARE

Gheorghe DONCEAN
conf. dr. ing., Universitatea tehnicd “Gheorghe ASACHI” Iasi

Abstract
From expressing faith in truth, Bukovina Voronet blue color of the sky at that time played. Compared
with contemporary blue Barsana (Maramures) from a mathematical perspective, the CIE Lab color space is
evolving blue curve traces the ancient - medieval - modern - future.
Keywords: Voronet blue, blue Barsana, universe, evolution, star

Jel Classification: Z/

Introducere

Albastru este cunoscut sub diferite denumiri: khesbet — Egiptul antic, bhel — triburile
indo-germanice, blaewo — teutonii, kyanos — Grecia , caeruleus si blavus — latina, lazward —
araba, blue — engleza, bleu — franceza, blau — germana, azul — spaniold, azzurro — italiana.
Fondul albastru a fost utilizat in primele reprezentari din antichitate, regasite in special in
pesteri si care redau culoarea cerului. Albastrul este o culoare foarte rece, odihnitoare, induce
calm liniste interioara, nostalgie, favorizeaza procesele de inhibitie si incetineste activitatea
mentald. Prea mult albastru da senzatia de departare de infinit, crednd stari depresive.
Albastrul de asemenea scade tensiunea arteriald, tonusul muscular, calmeaza rerspiratia si
micsoreaza frecventa pulsului

Valoarea Manastirii Voronet

Bine sfatuit la vreme de rastriste de catre Daniile din Voronet, Stefan cel Mare si Sfant
hotdraste, drept multumire, inaltarea unei manastiri, care sd fie loc sfant de rugdciune.
Constructia manastirii s-a savarsit in trei luni si trei sdptdmani ale anului 1488. Viata
monahald a manastirii s-a intrerupt in anul 1785, dupa anexarea Bucovinei la imperiul
Habsburgic si s-a reluat la 1 aprilie 1991, de data aceasta cu obste de cdlugarite sub staretia
Stavroforiei Irina Pantescu. Tanara obste se strdduieste sd Tmbine armonios rugaciunea cu
munca in gospodarie, cadmp, atelierul de picturd si indrumarea vizitatorilor.

Arhitectura: Voronetul reprezintd unul dintre primele monumente moldovenesti
creatoare de stil propriu, sinteza originald de elemente bizantine (plan treflat cu turla pe naos),
gotice (tendinta de elansare a edificiului, arcurile frante la chenarele usilor si ferestrelor,
prezenta contraforturilor) si strict autohtone (turla pe patru arcuri si baza stelatd, ocnite sub
cornisd, arcade oarbe la abside, friza si discuri smaltuite).

Expresie artistica a dreptei noastre credinte, a rafinamentului si gustului pentru frumos
ale neamului nostru, Sf. Manastire Voronet Indeamna la reculegere, incantd inima si mintea
privitorului ce ajunge la noi din toate colturile lumii.

Pictura interioara: Naosul si altarul pastreaza ansamblul iconografic din vremea lui
Stefan cel Mare: bine adaptat spatiului, armonios, cu personaje impundtoare, oranduire
scenicd mai putin obisnuitd in Moldova (Patimile lui lisus, in naos), compozitii neintrecute
prin sobrietate, vigoarea gesturilor §i formelor (Intrarea in Ierusalim, Rugdciunea de pe
Muntele Maslinilor), elemente ce vadesc apropierea de mediul real, patetic uman (Coborarea
de pe cruce, Sfantul Teodor, tabloul votiv). Pictura pronaosului, ulterioard, alterneaza
ornamente si figuri ce vor sa facd parca legatura cu exteriorul, trecand totusi prin pridvor unde
Calendarul bisericii, dar mai ales Sfantul Ilie se bucura de o prospetime stangace cu o nota de
umor anuntdtoare cumva a icoanelor pe sticla transilvanene (sec. X VIII-XIX).
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Pictura exterioara: se datoreaza aceluiasi Grigore Rosca, eruditul teolog, care a urmarit
personal realizarea operei cdlugdrilor-zugravi anonimi. Rezultatul a fost exceptional: Judecata
de Apoi ocupa tot peretele de apus intr-o uriasd compozitie pe cinci registre, unica in arta
orientului crestin; specialistii o considerd prin amploare, stiinta efectului decorativ si
stralucirea policromiei, superiord compozitiilor de la Athos si celor de la Camposato (Pisa),
demna de a fi aldturatd Capelei Sixtine din Roma, mozaicurilor geamiei Khrie (Istambul),
imaginilor de la San Marco (Venetia), din Siena, Assisi, Orvieto. Originalitatea artistului
constd in curajul sau de a introduce 1n scend instrumente muzicale moldovenesti (bucium,
cobzd), peisaj local, stergare, vesminte populare - totul pe un fond albastru ce a nascut in
sintagma 'albastru de Voronet' egala verdelui Veronese si rosului Titzian. Pe fondul albastru
este prezentat "Arborele lui Iesei" sau Genealogia Mantuitorului nostru lisus Hristos, iar pe
coloane sunt pictati filozofii greco-latini. Sunt cautati cu privirea Aristotel si Platon, iar pe
absida laterala retine atentia "chipul ascetic al Sf. Onufirie". In plus, in functie de accentele de
culoare si de conturul pe care le-au folosit au reusit sa demonstreze ca si atunci cand privesti
de la distantd poti percepe cu claritate siluetele desenate. Langd intrare sunt chipurile
fauritorilor istoriei mandstirii: Sf. Daniil Sihastrul si mitropolitul Grigorie Rosca. Pe abside,
conform regulei Impamantenite, Cinul aduna zeci de figuri intr-un adevarat alai. Pe cat a mai
ramas din peretele nordic nespalat de ploi, Adam ara, Eva toarce lana (Facerea lumii), in
vreme ce Zapisul lui Adam si Vamile Vazduhului inseamna de fapt legende folclorice.
Jilturile si o parte din strane apartin secolului al XVI-lea. Daruite de Stefan cel Mare si trase
cu mestesug, doud clopotnite evoca numele marelui voievod.

Albastrul cerului

Albastul de Voronet, imbraca zidurile Manastirii intr-un mod unic. Turistii care trec an
de an pe la altarul manastirii povestec oriunde s-ar duce despre profunzimea culorii, de modul
in care aceasta rezista de ani de zile, fard ca umbra timpului sa isi lase vizibil amprenta
asupra frescelor. Viata lunga a culorii sta doar 1n priceperea zigravilor din vremurile trecute
de a pune culoare pe zidurile sfantului lacas. Vopseaua trebuia aplicata cand zidul nu era nici
prea uscat nici prea umed.

Pornind de la exprimarea credintei prin adevar, albastrul de Voronet din Bucovina
redd culoarea cerului din acea vreme. Comparativ cu albastrul contemporan de Barsana
(Marsamures), din punct de vedere matematic, in spatiul de culoare CIE Lab se transeaza
curba de evolutie albastrul antic — medieval — contemporan — viitor.

Ipotezele care stau In modificarea albastrului cerului, In stadiul actual al cunoasterii,
sunt urmatoarle:

1. Modificarea culorii cerului prin deplasarea polilor magnetici,

2. Deplasarea spectrald prin modificarea starii ecologice a planetei

3. Cresterea temperaturii de culoare, in consens cu 1 si 2
Albastrul cerului este variabil, depinde de temperatura de culoare si de starea atmosferei (cer
inorat, cer cu nori de 1naltd altitudine, pozitia pe latitudine a observatorului
/http://www.gelighting.com/na/business_lighting/spectral_power_distribution_curves/po
p_curves.htm?0/.
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Figura nr.2. Manastirea Voronet

65



Gheorghe DONCEAN

5PB A white
o
a¢
T
%)
o
4
KY)
2
1
black

_1]_ 4 8 Mz M6 720
chroma
Wilton Diptych, ca. 1395
Figura 5. Albastrul Wilton Diptych, 1395 Figura 6. Albastrul Munsell

66



Voronet blue - standard colour

Iluminantul Soare

—u
=

Intensitatea relativa

n

1
1
1
1
1

______ [
1
1
1
1
1

PR i s

— 4000 K - seara
— 25000 K - dmineata
—6500 K - pranz

e (e e Py S PP P PP
'
1
1
'
'
1
1
'
'
1
hoo
'
'
1
1
'
'
1
1
'

Figura nr.7. Spectre de distributie spectrald pentru Soare

i
500

550
Lungimea de unda [nm]

1
600

Ca etalon se considera iluminantul Soare, de egala intensitate, cu temperatura de culoare 6500

K.

Analiza si interpretarea rezultatelor

Analiza colorimetrica a modulului Munsell 5SPB
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Figura nr.8. Modelul Munsell 5PB

Tabelul 1. Caracteristicile coloristice (L*a*b) ale modului Munsell 5SPB —cod 5

Randul/ 1 2 3 4

Coloana

1 255.0000 -12.6337 -22.6323

2 227.0000 -11.2465 -20.1472 223.3370 -11.4959 -49.7915

3 199.0000 -9.8593 -17.6620 199.1723 -9.9580 -35.4892 195.9915 -10.1995 -54.3149 189.6057 -10.2422 -78.7226
4 171.0000 -8.4720 -15.1769 175.0963 -9.0022 -29.6535 172.2648 -9.0774 -44.3869 167.0840 -9.2197 -

5 145.0000 -7.1839 -12.8693 151.5900 -7.4303 -25.1873 148.4698 -7.9385 -36.4085 63.0351
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6 118.0000 -5.8462 -10.4730 128.3735 -6.6156 -20.5118 127.8875 -6.7485 -28.5030 145.6383 -8.0136 -

7 94.0000 -4.6571 -8.3429 107.7950 -5.3006 -15.4338 107.3773 -5.4502 -21.4755 51.1419

8 71.0000 -3.5176 -6.3015 85.7228 -4.3189 -12.6031 83.8027 -3.8616 -18.9587 124.1205 -6.9158 -

9 48.0000 -2.3781 -4.2602 65.6507 -3.4362 -9.9500 65.6583 -3.1863 -15.6050 38.3706

10 28.0000 -1.3872 -2.4851 47.0760 -2.0953 -7.8770 46.9432 -1.9369 -14.6034 103.8192 -5.5427 -

11 0 0 0 28.3223
82.6698 -3.6536 -25.5964
63.7382 -2.7290 -21.9606
43.8065 -1.7548 -18.2361

Randul/ 5 6 7 8

Coloana

4 162.9070 -9.2867 -84.5995 154.3085 -9.4300 -109.0230

5 141.8107 -7.9142 -68.6140 134.3488 -8.1406 -89.2274 126.1756 -7.8844 -113.2643 116.4405 -7.9447 -141.4981

6 121.3535 -7.1326 -48.3271 119.1650 -7.6736 -61.5864 113.3296 -7.7251 -73.2261 108.8601 -8.3500 -

7 101.6180 -5.2684 -36.8207 100.2763 -5.1353 -46.4792 96.6498 -5.2110 -55.2755 88.4507

8 81.3243 -3.6454 -32.4274 78.9827 -3.4627 -41.9971 76.7132 -3.1717 -52.4450 93.0993 -5.0536 -67.7773

9 61.2522 -2.7628 -29.7742 58.4080 -2.0227 -39.7466 55.1424 -1.5572 -52.9332 73.3032 -2.9227 -63.8754

10 41.6814 -1.2473 -30.4400 38.1270 -1.2149 -40.1143 48.7362 -1.0346 -66.9249

Randul/ 9 10 11

Coloana

6 101.6793 -8.3933 -106.9213 93.3579 -8.4786 -126.3746

7 88.6210 -4.7383 -81.0685 83.7895 -4.7144 -95.6244 76.6731 -4.8994 -109.3180

8 68.0375 -2.3581 -76.8845 63.4264 -1.8844 -96.9020
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-150

Figura nr.11. Spatiul CIE Lab

Analiza colorimetrica a modelelor: Wilton Diptrych — 1395, albastrul de Voronet — 1488
(pictura exterioaral547), albastrul de Barsana — 1993

Tabelul nr. 1.
Caracteristicile coloristice (L*a*b)"

Nr. Albastrul Albastrul de | Albastrul | Albastrul Albastrul | Anul 5886
Crt. Wilton Voronet, de Tiinde Terra, (prin
Diptych, 1480 Barsana, | Tarczali 2012 extrapolare)
1395 1990 Timea /4/ , sursa
2007 /1, pg. | Voyager
91/
Cod 1 2 3 4 5 6
1 L 108.6156 110.1303 126.9652 57.19 71.4223 | 250
2 a -8.3595 -13.4771 -22.7906 17.05 18.4519 | -109
3 b -69.7455 -60.2005 -60.4056 -29.34 -172.1880 | -20
Concluzii

Peste aproximativ 4000 ani, TERRA va deveni o STEA cu parametrii [L,a,b] = [250, -
109,-20,] in spatiul coloristic CIE Lab, cu o situatie agravanta ce pune in pericol existenta
vietii.

,Planeta plina si farfuria goala”

Agravarea colorimetricd a planetei TERRA impune luarea unor masuri radicale la
nivel inalt, cum ar fi: aplicarea tehnologiilor verzi (ecologice) prin reducerea emisiilor de
noxe si refacerea stratului de ozon; program de Tmpadurire a terenurilor aride si reducerea
cotei de tdiere; gasirea surselor de energie netraditionale, resursele traditionale fiind spre
epuizare (petrol, carbune etc.); eliminarea centralelor pe carbune — surse generatoare de noxe;
evitarea crizei alimentare (in anul 2050, populatia va atinge noua miliarde trei sute milioane
locuitori); masuri de refacere a ecosistemului.

!+ a - deplasarea spre rosu; - a - deplasarea spre verde; + b — deplasarea spre galben : - b — deplasarea spre
albastru
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Figura nr.13. Timpul de atingere a luminozitdtii maxime

In cele din urma reproducem versurile autorului George Bacovia cu efect sunet-
culoare din poezia “Note de primavara’:
“Verde crud, verde crud,
Mugur alb si roz §i pur,
Vis de-albastru si azur,
Te mai vad, te mai aud.”
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1.11. ANIMATION- THE KEY TO SUCCESS OF TOURISM RURAL

ANIMATIA - CHEIA SUCCESULUI TURISMULUI RURAL
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Abstract

Animation nowadays appears as a new, little known activity, a complex subject giving birth to various
interpretations, or a set of actions that is adapting to a continuously changing market. Animation constantly
relates to holiday as a privileged period, most of the times associated to a tourist experience.

The outstanding development of leisure time has brought about radical changes in human life and tends
to create a new civilization. Acting as a result of an advanced technology and of a modern economic
organization, free time raises numerous problems at the cultural, technical, economic and political levels.
Individuals are not trained to make the most out of their free time for the purpose of their own spiritual progress,
and animation activities insufficiently meet their real needs, which are also hard to define.’

As far as the economic aspect is concerned, it may be noticed that the increase in the individual revenue
triggers the increase in the amount spent on leisure activities. Thus, considering the role and functions attributed
to spare time, J. Dumazedier states that it is closely related to:

- rest and recreation, since they allow us to recover afier the physical fatigue or the mental or nervous tension
(the “stress”’, so common in our day) caused by work.

- amusement and entertainment, which allow us to escape from our everyday life and cast away the daily
routine.

- developing our personality according to our ambitions, case in which the spare time creates new and
favourable conditions for the improvement of our physical, mental and spiritual capacities.

Statistics related to tourists' movement and needs point to the beginning of a new era of the mass
tourism.” This is possible due to the constant development and diversification of the accommodation places for
tourists and of the general and tourist infrastructure of the resorts, as well as due to the modernization of the
transportation means as a result of the emergence of new tourist destinations that allow tourists to escape from
the urban area, far from the crowdedness of towns. In this way, it can be noticed that animation has become one
of the major preoccupations of certain tourism organizers who have understood that the major investments in
the accommodation equipments are not enough to meet the demands of the local or foreign tourists.

Keywords: animation, recreation, games, rural tourism, investments in tourism, development

JEL Classification: R/10

Introducere
Animatia astdzi apare ca o activitate noud putin cunoscutd, un subiect complex, dand
nastere la diverse interpretdri, sau un set de actiuni care se adapteaza la o piatd in continua
schimbare. Animatia in mod constant se refera la vacanta ca o perioada privilegiata, de cele
mai multe ori asociate cu o experienta turistica.

Animatia-cheia succesului turismului rural

Dezvoltarea remarcabila a timpului liber a adus schimbari radicale in viata omului si
tinde sd creeze o noud civilizatie. Actionand ca un rezultat al unei tehnologii avansate si de o
organizare economicd moderna, timpul liber ridicd numeroase probleme la nivel cultural,
tehnic, economic si politic. Persoanele nu sunt instruite pentru a-si folosi cea mai mare parte
din timpul lor liber, In scopul propriului progres spiritual, si activitdtile de animatie nu satisfac
suficient nevoile lor reale, care sunt, de asemenea, greu de definit.

In ceea ce priveste aspectul economic, se poate observa ci majorarea veniturilor
individuale declanseazad cresterea sumei cheltuitd pentru activititile de petrecere a timpului
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liber precum si tendinta de a reveni In mediul natural.. Astfel, avand in vedere rolul si
functiile atribuite in a economisi timp, J. Dumazedier afirma ca aceasta este strans legata de:

- Odihnd si recreere, deoarece acestea ne permit sd ne recuperam dupd oboseala
fizica sau tensiunea mentala ori nervoasa ("stresul", atdit de comun in zilele
noastre), cauzate de locul de munca.

- Amuzament si divertisment, care ne permit sa scipam de viata noastrd de zi cu zi
si aruncam departe rutina de zi cu zi.

- Dezvoltarea personalitatii noastre in conformitate cu ambitiile noastre, caz in care
timpul liber creeaza conditii noi si favorabile pentru imbunatatirea capacitatilor
noastre fizice, mentale si spirituale.

Statisticile legate de miscarile si nevoile turistilor conduc catre Inceputul unei noi ere a
turismului rural. Acest lucru este posibil datoritd dezvoltarii constante si diversificarii
locurilor de cazare pentru turisti si a infrastructurii generale si turistice din spatiul rural,
precum si datorita procesului de modernizare a mijloacelor de transport, ca urmare a aparitiei
unor noi destinatii turistice, care permit turistilor sa scape din mediul urban, departe de
aglomeratia din orase. In acest fel, se poate observa ci animatia a devenit una dintre
preocupdrile majore ale unor organizatori de turism care au inteles ca investitiile majore in
echipamentele de cazare nu sunt suficiente pentru a raspunde cerintelor turistilor autohtoni
sau strdini.

Conceptul de animatie in domeniul turismului rural poate fi rezumat, in cel mai simplu
mod posibil, ca o tehnica pentru organizarea de divertisment in cadrul centrelor de vacanta.
Acest lucru favorizeaza activitati de grup, deoarece animatia permite indeplinirea functiilor de
timp liber: odihna si relaxare, amuzament si divertisment, de dezvoltare a personalitatii
umane. Animatia intruchipeazd toate aspectele care contribuie la o vacantd plicuta si
interesantd: o atmosfera de relaxare, centre diferite de interes, un mediu atractiv, echipamente
adaptate nevoilor turistilor, activitati de distractie in conformitate cu cerintele turistilor,
facilitati de contact, creare si Imbogdtire spirituald. Animatia se axeaza In principal pe evitarea
plictiselii si tendintele de a deveni pasiv care sunt incurajate prin facilitati ale vietii moderne.

Noile stiluri de viatd din zilele noastre influenta in mod considerabil alegerea tipului
de vacanta. Factori cum ar fi caracteristicile demografice, filozofie sau ideologie individuale
sau de grup, progresele in domeniul comunicatiilor, sau atitudinea fatd de timp liber au
modificat profund starea cererii si au impus noi produse turistice.

In mediul rural, timpul liber si turismul au devenit esentiale pentru sanatate, precum si
pentru bundstarea psihica si fizicad. Din moment ce aceste nevoi, de asemenea, au evoluat,
noile generatii Incearcd sa se dezvolte si sd se realizeze singure. Clientela turisticd cere
produse si servicii de cea mai Tnalta calitate, precum si experiente reale, evenimente sau chiar
aventurd in timpul célatoriilor lor; nu cautd neaparat lux, ci confort decent si, in general,
economic.

Din punct de vedere social, nevoia de animatie a fost motivata de ideea ca oamenii nu
sunt capabili de a-si organiza vacanta pe cont propriu, astfel incat pentru a obtine "cel mai"
pentru Tmbogatirea lor fizica si morald. Desi teoria nu a suferit modificari pand acum, nevoile
turistilor in aceastd societate "post-industriala", totusi sa schimbat in faptul ca, dupa 1980, s-
au concentrat pe diferentiere mai puternica si structurare.

Nevoile turistilor se concentreazd pe diferite teme de viatad. De cele mai multe ori,
turistii nu le transforma spontan 1n activitati, deoarece au nevoie de anumiti stimuli pentru a fi
in masura sa recunoasca; atunci intra Tn actiune animatia.

Animatia incurajeaza constant activitatea. Activitatea nu impiedicd oamenii de la a
avea propriile experiente interioare sau de meditatie. Animatia este, in principiu legatd de
grupuri de oameni.
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Interactiunea se afla in centrul de animatie, ceea ce inseamna participarea activa la
actiuni comune.

Henry Murray a enumerat o serie de nevoi pe care un animator ar trebui sa ia in
considerare in procesul de animatie. Aceste nevoi sunt:

1. Afilierea — pentru a coopera, pentru a se apropia, pentru a placea, pentru a castiga

afectiunea, pentru a raimane loial unei persoane.

2. Agresiune - pentru a invinge opozitia cu forta, pentru a lupta, pentru a ataca,
pentru a pedepsi.

Autonomie — pentru a fi liber, fara constrangeri, independent.

4. Dominare — pentru a controla mediului uman, pentru a influenta comportamentul
unei alte persoane prin intermediul sugestiei, persuasiunii, comenzii.

5. Expozitie - pentru a impresiona prin intermediul vizualului si auditivului, pentru a

fascina, pentru a soca.

Ajutor si preocupare — pentru a simpatiza cu cei ce trec printr-un moment greu.

Ordine - pentru a comanda, pentru a organiza, pentru a echilibra.

Realizare - pentru a realiza ce e mai greu, pentru a stdpani, pentru a manipula.

Puterea — pentru a cduta faima si recunoastere, pentru a se concentra ca viata sa

ajunga la o pozitie ierarhica superioara.

Spre deosebire de Murray, Maslow traseaza o listd scurtd a nevoilor si le clasificd pe
cinci nivele: *

1. Nevoile fiziologice: hrand, apa, aer.

2. Nevoi de securitate: securitate, stabilitate, sanatate, lipsa de pericol.

3. Nevoia de afiliere si dragoste: apartenenta la un grup, cuplu, etc

4. Nevoia de stima: stima de sine si dorinta de a realiza, nevoia de recunoastere si
respect.

5. Nevoia de a se realiza: realizarea, atingerea potentialului care rezulta din structura
noastrd personala psiho-fizica.

Cu aceste nevoi in minte, putem deduce principalele domenii de animatie: miscarea,
sociabilitatea, invdtarea, descoperirea §i experienta, creativitatea, aventura, linistea si
meditatia.

La acestea, se adauga elementele centrale ale animatiei, care sunt specifice fiecarui
domeniu: "Jocul si experienta".

Animatia se aplicd in toate domeniile mentionate mai sus; se refera la a experimenta o
activitate fizica si la a se auto-descoperi; a experimenta un moment de liniste sau a trece peste
dificultatea de a stabili contact cu alti oameni; a Incepe noi relatii si a descoperi natura
ignorata pana atunci, ca i a experimenta o noud situatie de aventura.

Prima varstd a omului este marcata de semnul jocului, care nu inceteaza sa-l fascineze
cand este adult, atit prin frumusete cat si prin libertate. In primul rand vérsta omului este
marcatd de semnul de joc, care nu reuseste sd fascineze adulult, precum si cu frumusetea si
libertate lui. Vocatia noastrd pentru joc completeaza conditia noastra umana a creatorilor i
inteleptilor si pune la incercare imaginatia si spiritul creativ.

Principalele aspecte ale jocului prezent in animatiei sunt:

- Actiunea de a se juca si rezultatul acesteia.

- Competitia de sport echipd, de asemenea, caracterizatd prin lupta sportiva
(baschet, fotbal, etc), ca un mod specific de a se juca si de a se comporta intr-o
competitie sportiva.

- Miscarea relativ. maxima de-a lungul unui anumit sens dintre doud piese
asamblate, considerate in raport cu pozitia de contact pe o directie data.

(98]
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- Model simplificat si formal al unei situatii, construit pentru a face analiza

matematica a acestei situatii posibile - teoria jocului.

Jocul serveste unui anumit scop si finalitate si este sustinutd de un sentiment de
tensiune si de bucurie, precum si de gandul de a fi diferit de ceea ce este in viata reala.
Aceastd categorie de joc pare a fi o parte din elementele mentale rationale, care se numara
printre cele mai fundamentale ale vietii.

Munca este vazutd ca opusul jocului, iar acest lucru este ceea ce explica relatia stransa
dintre joc si vacantd. Prin urmare, suntem convinsi cd, prin intermediul animatiei, turistul
observa legatura stransa intre vacantd si joc. Odihnd, relaxare, evadare din rutina, acestea sunt
asteptarile tuturor turistilor atunci cand vine vorba de vacanta, in detrimental distractiei.

Am dori, de asemenea, sa subliniem cateva puncte de vedere cu privire la joc, ceea ce
este foarte important in domeniul animatiei. Renasterea culturii jocului 1n societatea noastra
este marcatd de diverse simptome:

- Numarul de jocuri oferite creste anual,

- Existd mai multa atentie la decorul jocului,

- Magazine speciale de jocuri au fost deschise in intreaga lume.

Un numdr tot mai mare de copii mici au nevoie de jocuri si jucdrii, cu toate acestea,
profesionistii din domeniu nu se descurajeaza. Industria si comertul se concentreaza din ce in
ce mai mult pe clientii adulti (hobby, nevoie de artizanat, jocuri de societate, fabricarea
bazatd pe anumite modele, precum si obiecte de colectie cu o functie decorativa).

Acelasi lucru se observa in domeniul vacantelor. Potrivit animatorilor, dorinta
turistilor de a participa la jocuri a crescut in ultimii ani (volei, shuffleboard sau jocuri de
comunicare).

Jocul a devenit astfel o forma sociald acceptatd, chiar daca acesta este reprezentativ
pentru timpul liber sau pentru copii si adolescenti. Aceste principii s-au impus in industria
timpului liber si consecintele acestora sunt pozitive:

- In ultima vreme, nici un hotel nu spune nu unei oferte de joc.

- Oportunitatile de joc pentru copii in timpul vacantei lor si timpul liber au fost
imbunatatite.Calitatea ofertelor este mai mare §i orientare mai intensa.

Elementele joc ar trebui sa fie introduse In animatie unde si cand se dovedeste a fi
necesar, si se refera la domeniile de miscare, creativitate si aventura.

Avand in vedere cd elementul de joc este prezent in toate domeniile de animatie,
trebuie sd subliniem, de asemenea, posibilititile de joc pentru adulti. Astfel, adultii pot fi
implicati 1n jocuri care lucreaza pe baza calificari (domeniul migcare: jocuri cu mingea, jocuri
castron, jocuri de echipa, net si jocuri racket, jocuri de vanatoare). Jocuri de divertisment
pentru adulti constau in:

- Jocuri de societate, scrabble, Domino, jocuri de carti, jocuri de noroc.

- Jocuri de limbaj, jocuri de canto, jocuri de cuvinte, ghicitori, teste, jocuri de desen

si scris, jocuri de imagini, jocuri de dans, mima.

Aceste jocuri oferd posibilitatea de a se deplasa si de a comunica. De asemenea,
animatorul are posibilitatea sa intervina si sa preia conducerea.

Copiii petrec majoritatea timpului lor in fata televizorului. Multi dintre ei nu sunt
capabili de concentrare atunci cind participa la un joc, ca atare, dupa doar cateva minute, isi
pierd interesul si a alerga la alta atractie.

Jocurile intre copii i adulti oferd posibilitatea de realizare a solidaritatii intre
generatii. Adultilor de multe ori le lipseste curajul de a juca.

Un joc poate oferi adultilor posibilitatea de a invata de la copii. Aceastd noua situatie
sociald incurajeazd solidaritatea intre generatii prin intermediul jocului. Jocul ofera
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posibilitatea de noi activitdti de Tnvatare. De asemenea, prin joc conexiunile sunt stabilite si
schimbate.

Concluzii

Animatia trebuie sd permita indeplinirea functiilor petrecere a timpului liber in timpul
activitatii turistice, si anume relaxare si odihna, amuzament si divertisment, sau dezvoltarea
personala a turistului. Ea intruchipeaza toate aspectele care contribuie la o vacanta placuta si
interesantd, o atmosfera de relaxare, centre diferite de interes, un mediu atractiv, echipamente
adaptate la nevoile lor, dar, mai ales, animatia de astdzi se referd la noi tipuri de produse
turistice, vacante active, respective turism tematic.

Avand in vedere cadrul natural 1n care se desfdsoara turismul rural, animatia dispune
astfel de o ,,infrastructura” adecvata, ce contribuie la obtinerea unor rezultate deosebite.

Animatia in acest context poate contribui nemijlocit la o rivigorare a turismului rural.
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CAPITOLUL 11
REGIONAL TOURISM
TURISM iN PLAN REGIONAL

2.1. RURAL TOURISM AND AGROTOURISM DEVELOPMENT IN THE CENTRAL
REGION OF ROMANIA

DEZVOLTAREA TURISMULUI RURAL SI A AGROTURISMULUI iN REGIUNEA
CENTRU DIN ROMANIA

Monika FOSZTO
Laura OLTEANU
Lector univ.dr., Lector univ.dr., Universitatea ,,Babes-Bolyai” Cluj-Napoca

Abstract

The tourism is an important and fast-evolving economic factor in Central Region of Romania, occupying
large numbers of small and medium-sized businesses. The rural tourism and agrotourism development has two main
coordinates: the offer of a specific tourist product for a certain region and the development of a network which
should enhance the accessibility to the rural tourist products at the European scale. In this paper, we analysis rural
tourism and agrotourism development in Central Region in prism of the main indicators between 2008-2012.

Keywords: rural tourism and agrotourism development, tourist accomodation capacity, tourists’
arrivals and overnight stays

JEL Classififation: R/1, O18

Metoda si metodologie
Lucrarea se bazeaza pe un studiu bibliografic si pe culegerea de date, prelucrarea si interpretarea
acestora (figuri, tabele, reprezentari grafice).

Introducere

Turismul rural este, de fapt, un fenomen de datad recentd. De mult timp — chiar de
decenii pentru multe tari europene — se practica fie spontan, fie organizat, ca activitate
turistica In mediul rural. Ceea ce este nou, insi, se referd la dimensiunea fenomenului turistic
in spatiul rural. Aceastd expansiune este determinatd de existenta a doud motivatii pentru
turismul rural: pe de o parte este vorba de relansarea si dezvoltarea domeniului rural, iar pe de
alta parte, de o formd de turism alternativa la turismul de masa traditional (clasic), care sa
vind 1n sprijinul unor categorii variate de turisti. Turismul rural este o forma de turism care se
desfagsoara in mediul rural, valorificand resursele turistice locale (naturale, culturale si
economice) ca si dotarile si echipamentele turistice, inclusiv pensiunile turistice rurale.
Utilizeaza diverse spatii de cazare: hanuri si hoteluri rurale, adaposturi, sate de vacantd, ferme
etc., si Imbraca forme variate de sejur, cu un spectru larg de motivatii: odihna si recreere,
tranzit, culturd, cunoastere, religie, practicarea unor sporturi, etc.[Glavan, 2003, p. 12]

Agroturismul este un mijloc de valorificare integrald a mediului rural, cu potentialul
sdu agricol, turistic, uman si tehnico-economic. [St. Mitrache, V. Manole, FI. Bran, M. Stoian,
L. Istrate, 1996, p. 13]

Regiunea Centru prin pozitia sa geograficd, ocupd o pozitie privilegiata, realizand
conexiuni cu 6 din cele 7 regiuni de dezvoltare, inregistrandu-se distante aproximativ egale
din zona ei centrala pand la punctele de trecere a frontierelor.

Regiunea Centru este formata din 6 judete (Alba, Bragsov, Covasna, Harghita, Mures si
Sibiu), care Insumeaza o suprafata de 34100 km?, reprezentand 14,3% din teritoriul tarii. Din
suprafata totala a Regiunii Centru cea mai mare pondere o ocupa judetul Mures (19,7%), la
polul opus fiind judetul Covasna (10,9%).
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Cu o naturd extrem de generoasa si un patrimoniu cultural de o mare valoare,
Regiunea Centru dispune de un potential turistic ridicat si diversificat.Fard a Incerca o
separare neta intre formele de turism practicate in Regiunea Centru, consideram utild o
analiza diferentiatd a acestora. Din majoritatea cercetdrilor si studiilor elaborate pand in
prezent a rezultat concluzia ca formele de turism cu cel mai ridicat potential de dezvoltare
sunt:turismulmontan, turismul balnear, turismul cultural si turismul rural.

Turismul ruralatrage Indeosebi familiile cu copii, care cautd relaxarea intr-un mediu
linistit si sanatos. Pe langa turistii din Romania, de aceastd forma de turism sunt atrasi si
turistii straini interesati de cultura romaneasca, aceasta fiind un mijloc direct de cunoastere a
civilizatiei traditionale autentice. In Regiunea Centru turismul rural a inregistrat o dinamica
spectaculoasa in ultimii 20 ani. [PDR 2014-2020, Regiunea Centru, p.3]

Zona rurald a Regiunii Centru reprezintd un atu al dezvoltarii turismului. Satul din
aceastd parte centrala a tarii, prin conditiile social-istorice in care s-a dezvoltat de-a lungul
secolelor, reprezintd o zond in care spiritualitatea romaneasca s-a interferat cu cea a
comunitdtilor maghiare si germane, realizdnd o simbiozad plina de originalitate. Ocupatiile
traditionale ale locuitorilor, traditiile folclorice, stilul arhitectonic si cel vestimentar bine
pastrate, cadrul natural deosebit au constituit premisele aparitiei care au stat la baza unei noi
forme de turism - turismul rural si agroturismul - ce a cunoscut o dezvoltare spectaculoasa in
ultimii ani. Zonele cu cel mai dezvoltat agroturism din Regiunea Centru sunt: zona Bran —
Moeciu - Fundata, Marginimea Sibiului, Corund, Rimetea, Valea superioara a Ariesului, zona
Sacele - Intorsura Buzadului, zona Ciucului, zona Ghimesului. [SDR 2014-2020, Regiunea
Centru, p.7]

Incepand cu anul 2000, autoritatile judetene si cele regionale au elaborat strategii de
dezvoltare a turismului pe termen mediu si lung, iar turismul a fost inclus in lista scurtd de
prioritati in toate cele sase strategii judetene de dezvoltare precum si in Planul de Dezvoltare
al Regiunii Centru 2007-2013.

Modalitdtile concrete prin care autoritatile judetene incearcd sa-si implementeze
strategiile privind dezvoltarea turismului sunt asemanatoare, majoritatea consiliilor judetene
optand pentru crearea unor agentii judetene de turism (cazul judetelor Mures si Sibiu,
Harghita) sau a altor entitdti similare precum Asociatia pentru promovarea si dezvoltarea
turismului din judetul Brasov, organisme ce reunesc consiliul judetean, consilii locale, firme,
organizatii neguvernamentale si diversi actori locali implicati in promovarea si dezvoltarea
turismului; directii specializate in cadrul consiliilor judetene sau asociatii de dezvoltare
intercomunitard. Functionarea acestor structuri are la baza colaborarea tuturor actorilor
relevanti, inclusiv prin crearea de parteneriate public-privat si armonizarea intereselor
autoritatilor publice, ONG-urilor si mediului de afaceri. Succesul implementarii acestor
strategii depinde in bunad masura de monitorizarea permanentd a implementarii si de evaluarea
periodica a indicatorilor propusi.

La nivel regional, dezvoltarea turismului a fost definitd ca una din prioritatile majore
ale dezvoltarii regionale (Prioritatea III din Planul de Dezvoltare Regionala 2007-2013), acest
domeniu putand sustine si impulsiona dezvoltarea economico-sociald a Regiunii Centru in
perioadaurmitoare. In acest sens, sunt previzute 3 misuri specifice prin care se vor atinge
obiectivele propuse :

° conservarea patrimoniului natural, istoric si cultural;
° dezvoltarea, diversificarea si promovarea ofertei turistice;
° crearea, dezvoltarea, modernizarea infrastructurii de turism pentru valorificarea

durabild a resurselor naturale si pentru cresterea calitatii serviciilor in turism.
Acestor masuri de dezvoltare cuprinse in Planul de Dezvoltare a Regiunii Centru
pentru perioada 2007-2013 le corespund cele 3 domenii majore de interventie din cadrul Axei
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5 ,,Dezvoltarea si promovarea turismului” a Programului Operational Regional (POR),
principalul instrument prin care autoritatile locale si judetene, organizatiile neguvernamentale
si companiile din regiune pot beneficia de importante fonduri nerambursabile pentru
dezvoltarea turismului.

De asemenea, in cadrul Prioritatii IV ,,Dezvoltarea rurala” din Planul de Dezvoltare
Regionalda 2007-2013, Masura 4.2 ,,Cresterea calitatii vietii in mediul rural §i incurajarea
diversificarii economiei rurale” prevede Tn mod explicit sprijinirea agroturismului si a
activitatilor turistice din mediul rural. Ca urmare a stabilirii acestei priorititi regionale, in
Planul National de Dezvoltare Ruralda 2007-2013, la Axa 3 ,, Calitatea vietii in zonele rurale §i
diversificarea economiei rurale”, sunt incluse instrumente concrete de sprijinire a dezvoltarii
sectorului turistic in mediul rural precum Misura 3.1.3 ,.[ncurajarea activitdtii turistice” si
Masura 3.2.2. ,,Renovarea, dezvoltarea satelor, imbunatatirea serviciilor de baza pentru
economia i populatia rurala si punerea in valoare a mostenirii rurale”.[***Aspecte privind
dezvoltarea turismului in regiunea Centru, p.36-37].

Analiza indicatorilor statistici ce caracterizeaza turismul rural si agroturismul in
Regiunea Centru:capacitatea de cazare turistica existentd pe tipuri de structuri de primire
turistica, capacitatea de cazare turistica in functiune pe tipuri de structuri de primire turistica,
sosiri i innoptari ale turistilor.

Tabel nr. 1: Capacitatea de cazare turistica existentd pe tipuri de structuri de primire turisticd
in Regiunea Centru intre anii 2008-2012

. . Anul 2012
Tipuri de in
structuride | Anul | Anul | Anul | Anul | Anul comparatie
primire 2008 | 2009 | 2010 | 2011 2012 parat
turistica cu anul
2008
Pensiuni
turistice 5095 | 5775 | 6129 | 6912 8581 13486
Pensiuni
agroturistice 6927 | 7094 | 6814 | 7232 | 10073 13146

Sursa: www.statistici/insse.ro

Figura nr. 1: Capacitatea de cazare turisticd existentd pe tipuri de structuri de primire
turistica Tn Regiunea Centru intre anii 2008-2012
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Capacitatea de cazare turistica existenta pe tipuri de structuri de primire turistica in
Regiunea Centru intre anii 2008-2012 a avut un trend ascendent cu o micd oscilatie in anul
2010. In perioada analizatd numarul cel mai mare a fost inregistratd in anul 2012 in numar de
10.073 de locuri in cazul pensiunilor turistice, iar in cazul pensiunilor agroturistice 8.581 de
locuri tot in anul 2012 (fig. 1.).

Tabel nr. 2: Capacitatea de cazare turistica in functiune pe tipuri de structuri de primire
turistica Tn Regiunea Centru intre anii 2008-2012 (numar-locuri-zile)

. Anul 2012
Tipuri de in
structuri de Anul Anul Anul Anul Anul comparatie
primire 2008 2009 2010 2011 2012 parat
turistica cu anul
2008
Pensiuni 1630389 | 1791817 | 1977001 | 1975079 | 2539493 | +909104
turistice
Pensiuni 1 103000 | 1595194 | 1573856 | 1843037 | 2596629 | +1122739
agroturistice

Sursa: www.statistici/insse.ro

Tabel nr. 3: Sosiri ale turistilor in structuri de primire turisticd cu functiuni de cazare turistica
in Regiunea Centru intre anii 2008-2012

. Anul 2012
Tipuri de in
structuri de Anul Anul Anul Anul Anul combaratie
primire 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 paral
turistica cu anul
2008
Pensiuni 169692 | 133800 | 138843 | 165091 | 193540 | +23848
turistice
Pensiuni 16000 | 93703 | 85726 | 119185 | 153926 | +47254
agroturistice

Sursa: www.statistici/insse.ro

In intervalul 2008-2012 numirul sosirilor de turisti in unitatile de cazare a pornit de la
nivelul a 169692 numar de persoane in cazul pensiunilor turistice, iar in pensiunile
agroturistice 106672 de persoane inregistrate, dupa care a intrat pe un curs descendent, iar
apoi a intrat pe un curs usor ascendent in perioada 2011-2012 (fig. 2.).
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Figura nr. 2: Sosiri ale turistilor in structuri de primire turistica cu functiuni de cazare
turistica In Regiunea Centru intre anii 2008-2012
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Tabel nr. 4: Innoptiri ale turistilor in structuri de primire turistici cu functiuni de cazare
turisticd in Regiunea Centru intre anii 2008-2012

. Anul 2012
Tipuri de in

structuri de Anul Anul Anul Anul Anul comparatie
primire 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 parat
turistica cu anul

2008

Pensiuni 352473 | 274459 | 277928 | 330890 | 374437

turistice

Pensiuni 1 50771 | 254764 | 203529 | 265795 | 331636

agroturistice

Sursa: www.statistici/insse.ro

Numarul de innoptari ale turistilor in spatiile de cazare urmeaza in linii mari tendinta
sosirilor turistilor, nivelul maxim al numarului de innoptari in cazul pensiunilor turistice este
atins 1n 2012, iar nivelul minim in anul 2009, iar la pensiunile agroturistice nivelul maxim
este atins tot in anul 2012, iar nivelul minim 1n anul 2010 (fig. 3.).
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Figura nr. 3: Innoptari ale turistilor in structuri de primire turistici cu functiuni de cazare
turistica Tn Regiunea Centru intre anii 2008-2012
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Concluzii

Turismul reprezintd un element esential in indeplinirea obiectivelor generale ale
Uniunii Europene, in special la nivelul promovarii intereselor cetdtenilor, cresterii economice,
dezvoltarii regionale, administrarii mostenirii naturale si culturale.Zonele rurale furnizeaza o
multitudine de experiente pozitive pentru turist. Vizitatorii autohtoni sau strdini se indreapta
catre mediul rural Intr-un numir din ce in ce mai mare, insd dinamica dimensiunilor si
tipurilor sejururilor relevd faptul ca turismul rural trebuie sd devina din ce In ce mai
competitiv si sd se adapteze in permanenta cererii.

Perspectivele turismului rural si a agroturismului in Regiunea Centru:

» managementul in dezvoltarea turismului:

U managementul calitatii — reprezinta un concept care trebuie urmat de cei
care doresc dezvoltarea turismului. Aceasta este focalizat pe cresterea
satisfactiei turistului si simultan, pe eficientizarea economiei locale, pe
protectia mediului $i pe imbunatatirea nivelului de viatda in cadrul
comunitdtilor locale.Managementul calitétii in turism ar trebui sd reprezinte
un proces continuu §i nu o initiativa pentru o perioada scurtd de timp.

0 managementul de proiect — poate fi calificat in cadrul turismului ca fiind un
proces de planificare §i administrare a sarcinilor si resurselor in vederea
atingerii unor obiective.

» cresterea nivelului de cunoastere si educatie (curs de formare profesionald);
» implicarea 1n diferite organisme non-guvernamentale;
» dezvoltarea parteneriatului cu administratiile publice locale.
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2.2. BARRIERS AND POSSIBLE WAYS OF DEVELOPING RURAL TOURISM IN
ODESSA REGION OF UKRAINE

BARIERE SI POSIBILE MODALITATI DE DEZVOLTARE A TURISMULUI
RURAL N REGIUNEA ODESA - UCRAINA
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PhD, Associate Professor, Odessa National Economics University
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Abstract

Although rural tourismis declared one of priorities in the Ukrainian hospitality industry, system approach to
its developing is not applied. The aim of this research is to define barriers and possible ways of developing rural
tourism in Odessa region of Ukraine. Authors have conducted field research in 2010-2012. As a result main groups of
barriers for rural tourism development were determined: legidative, administrative, technological and social. The
compatibility of rural tourism with other existing types of tourists' activities was examined and appropriate tourism
compatibility matrix and program of rural tourism development in Odessa region was introduced.

Keywords: rural tourism, Odessa region, Ukraine, barriers, program of development, tourism compatibility
matrix.

JEL Classification: L830, 0180, P250

Introduction
Development of rural tourism plays an important role in the socio-economic
development of Ukraine. In Ukraine, there are several centers for the development of rural
tourism, which have the potential to serve both domestic and foreign tourists. South of
Ukraine and in particular Odessa region is of high priority for rural tourism development.
Significant synergetic effect on the economy of the region and the country can be reached in
conjunction with other forms of tourism.

Barriers and Possible Ways of Developing Rural Tourism in Odessa Region of Ukraine

Contemporary experience and research show that the accelerated development of rural
tourism can act as a catalyst of economic restructuration, ensure demographic stability and
solve urgent social and economic problems in rural areas. In Ukraine it is strategically
important to quickly close the gap in the field of rural tourism and to unlock the existing
tourism potential through a deliberate policy of government regulation, including those at the
regional level.

The purpose of this article is to consider the role and place of rural tourism in the
development of national tourism and socio-political situation in the rural areas of Ukraine, to
identify barriers and ways of development of rural tourism in Odessa region of Ukraine.

Methodology: this paper is based on primary and secondary data. Primary data are
results of the field research being conducted by authors in 2010-2012 about development of
rural tourism in Odessa region of Ukraine. Secondary data are results of literature review and
other studies in this field.

Today, the tourism industry in Ukraine, though a significant part of the budget, could
significantly increase its share by realizing its objective conditions such as favorable
geopolitical position of Ukraine in the center of Europe, presence of significant tourism
potential, favorable climate, rich flora and fauna, many cultural and historical monuments.
Priority to the development of rural tourism in Ukraine is due to the urgent necessity of
solving social and economic problems of the village. Development of rural tourism can
improve the material well-being and alleviate the problems of rural employment. Thus,
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considering rural tourism requires government regulation and support, including at the
regional level.

Developing of Ukrainian rural tourism is favored by the following factors:

- growing demand of Ukrainians and foreigners to stay in rural areas;

- unique historical and ethnographic heritage of Ukrainian villages;

- rich recreational resources;

- ecological compatibility;

- traditional hospitality of the hosts and the reasonable price for accommodation;

- ability to provide additional services: sightseeing, fishing, berry and mushroom
picking, horse riding, etc.

Development of rural tourism can provide real income of rural residents by following
means:

- provision of accommodation services;

- construction of tourist routes and providing tour services;

- transport services for tourists;

- hunting, fishing;

- provision of tourist equipment rental;

- organic food production and sale, provision of culinary services;

- sale of goods crafts;

- holding cultural events with the historical and ethnographic heritage (animation).

Development of Ukrainian rural tourism is restricted and inhibited by a number of
factors (table no. 1).

Table no. 1: Main groups of barriers of developing rural tourism

Criteria Barriers
Legislative - lack of proper legal provision of rural tourism
Administrative - lack of efficient and environmentally sustainable use of natural,
historical and cultural potential for tourism needs
Technological - low level of infrastructure and communications
- insufficient level of staffing, advertising and information support
Social - political and economic instability in the country
- limited opportunities for financing projects of rural tourism

Source: authors

These negative factors can be overcome by a systematic approach to the formation of a
balanced policy of rural tourism state regulation, using the existing instruments of the direct
and indirect effects.

Ukraine has already started its way to the world standards of rural tourism. The state
tourism development program for 2002-2010 defines the role of tourism in the economic
development and social development of Ukraine and provides priority to the development of
inbound and domestic tourism as a major factor in the life quality improvement [1]. It should
be noted that this program has not been fully implemented and was not developed in the form
of new standard act.

The compatibility of rural tourism with other existing types of tourists’ activities was
examined and appropriate tourism compatibility matrix was introduced (table no. 2).

The proposed matrix does not cover all possible uses of rural tourism activities in
other types of tourism, and is presented as an analytical tool to assess the feasibility of a
regional tourism potential and the formation of a set of alternatives.
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Table no. 2: Rural Tourism Compatibility Matrix

Types of tourism
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Country accommodation; + |+ |+ |+ |+ |+
Organic food; + + - + - +
Familiarity with the history of the area; | - + |- + |+ |+
Horse riding + + + - - +
Fishing + |+ |+ |- - -
Campaigns for mushrooms and berries; |+ |+ |+ |+ |- _
National ceremonies; - + |- + |+ |+
Traditional vehicles - + [+ [+ [- |+

Source: authors

Development of rural tourism can implement a set of goals:

- increase of local revenues by revitalizing the tourism sector and rising incomes from
accommodation services;

- creation of new jobs for the local population;

- providing the best balance of interests of tourists, residents of the village and travel
agencies;

- support the development of entrepreneurship in the tourism and related industries;

- development and implementation of advanced technologies of tourist services;

- maximum use of natural, scientific, historical and cultural potential of the region,

- development of the agricultural sector, farmers, development of the transport sector,
road networks, car parks;

- contribute to the preservation and improvement of the environment.

Formation of a regional program for the development of rural tourism will:

- increase the number of tourists visiting the region of Odessa;

- increase revenues to local budgets;

- increase the number of estates that provide rural tourism services;

- increase sales in the rural areas of agricultural production;

- improve the professional level of the rural tourism entrepreneurs;

- improve the accomplishment of rural communities and develop its social

infrastructure;

- preserve and promote traditional crafts;

- develop the service sector by expanding the range of travel services.

We consider that for the rural tourism development in Odessa region of Ukraine the

following measures should be implemented:

1. Priority actions:

- to ensure coordination councils (local authorities, tourism enterprises, civil society)
and to ensure continued cooperation and coordination among all stakeholders;
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- to conduct initial and annual career-guidance work among the rural unemployed, as
well as training of rural residents wishing to participate in the development of the
rural tourism;

- to develop and test a model rural tourism routes for Odessa region;

- to establish a regional training and information center of rural tourism development;

- to improve legal base for rural tourism at national and regional levels;

- to identify problem issues impeding the development of rural tourism, and prepare
proposals for their resolution.

2. Educational and methodical activities for rural tourism development:

- to provide organizational and methodical assistance for local executive authorities,
local self-government in Odessa region;

- to increase public awareness among the population on rural tourism and the
prospects for its development in Odessa region.

3. Science, technology, marketing and information activities in rural tourism:

- to conduct an annual scientific and practical conference on the problems of rural
tourism;

- to provide scientific support for the development and implementation of local rural
tourism programs;

- to contribute to a positive tourist image of Odessa region through the creation of
information centers;

- to present rural tourism services for travel agencies, the media, including the annual
tourism exhibitions.

4. Monitoring of compliance with the services quality in the field of rural tourism:

- to establish the center for the voluntary categorization of rural tourism facilities.

5. Rural tourism infrastructure development:

- to establish regional clusters in rural tourism;

- to develop and implement a plan of cooperation with sports clubs that specialize in
adventure tourism;

- to carry out continuous monitoring of areas that are promising for the development of
rural tourism;

- to introduce a system of informing road signs for tourist routes, objects, rural tourism
infrastructure.

6. International cooperation:

- to draw grants, international technical assistance and public funds for the
development of rural tourism in the Odessa area;

- to assist community organizations in developing projects and drawing grants,
international technical assistance in the development of rural tourism infrastructure.

7. Business development, arts and crafts in rural tourism:

- to develop and implement cultural programs for the rural tourist-specific areas;

- to promote the development of folk arts and crafts;

- to form a package of investment proposals and projects in the field of rural tourism.

Conclusions
The proposed recommendations will facilitate further development of rural tourism in
Odessa region. They require further specification and development. However, the expected
long-term effect covers expenses.
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2.3. RURAL TOURISM AS A FACTOR OF SUSTAINABLE DEVELOPMENT OF
THE RURAL AREAS IN THE CHERNIVTSI REGION

TURISMUL RURAL, FACTOR DE DEZVOLTARE SUSTEMABILA iN ZONELE
RURALE DIN REGIUNEA CERNAUTI
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Abstract

With the worsening socio-economic situation in the rural areas of Ukraine in general and in the
Chernivtsi region in particular, finding effective means to address acute social and economic problems of rural
areas becomes more urgent, high unemployment, reducing number of rural residents and their aging, loss of
rural identity and culture, and others are among them. The article deals with the peculiarities and priorities of
rural tourism in the Chernivtsi region, which is considered to be an important factor to ensure sustainable rural
development that improves living standards of the rural population, preserves rural culture and maintains
ecological balance in the region. With regard to the wealth of natural and recreational, historical and cultural
potential as well as availability of free labour resources in the rural areas the Chernivtsi region is an attractive
region for the development of rural tourism.

Keywords: ecotourism, educational tourism, environmental protection, environmental certification,
ethno-cultural heritage

JEL Classification: 044, 056

Introduction

One of the most dynamically growing sectors of the world tourism economy is rural
tourism. Its growth rate is estimated from 10-20% to 30% per year (as a part of adventure
tourism according to UNWTO statistics), and its share in the income from international
tourism is up to 10-15% [Pytuncekuii, 2006, p.6].

World experience proves that rural tourism is an important factor for sustainable
development of rural areas. Unlike mass tourism, development of rural tourism does not have
an exhausting impact on environment, it is aimed at preserving and rational use of natural,
historical and cultural heritage, it plays an important part in solving urgent social and
economic problems of rural regions and creates opportunities to improve living standard of
rural population.

The experience of European countries shows: where rural tourism thrives, the
environment is more developed, rural infrastructure is advancing, historical and cultural
landmarks are restored, etc. In the European Union 25% of all forms of recreation falls to the
share of holidays in the countryside [I"padoBa, 2007].

Taking into account positive socio-economic and environmental impact of rural
tourism, which is particularly important in the face of the deteriorating socio-economic
conditions and the significant slack in the labour market in the rural areas of the Chernivtsi
region, development of this type of activity is a priority for the regional economy and is
considered an essential factor for sustainable development of the rural areas.
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Rural Tourism as a Factor of Sustainable Development of the Rural Areas in the
Chernivtsi Region

Rural tourism is directly interconnected with natural environment, everyday life of the
community, traditions and cultural heritage. It is considered an alternative form of tourism,
aimed at supporting local economy and compatible with the concepts of sustainable
development [5].

Rural tourism allows people to realize the necessity to protect environment, awakens
tourists respect to historic, cultural and architectural heritage. In many countries, development
of this type of tourism has become the major trend of protection and restoration of national
rural landscapes - this way excellent Swiss alpine meadows, mills and canals of the
Netherlands, old parks and villas in Italy were preserved [Pornes, 2005].

Nowadays, rural tourism is typical for highly urbanized countries and is developing
due to the desire of people to go back to nature as well as to the fact that this type of
recreation allows many people to become closer to nature at a low price, or live in a rural
environment and discover crafts, attractions, cuisine, folklore new for oneself.

The Chernivtsi region has significant opportunities for the development of rural
tourism. Favourable climatic conditions, clean environment, beautiful landscapes, numerous
geological landmarks and geomorphologic creations of nature (rocks, waterfalls, caves,
canyons), wildlife rich for hunting, mushrooms and berries in forests, mineral springs diverse
in chemical composition which can be used for the treatment of many diseases, rich cultural
traditions and customs, preserved folk crafts and arts form a powerful resource potential for
the rural tourism.

Rich natural and recreational potential, interesting historical and cultural landmarks,
original ethno-cultural heritage create favourable conditions for various types of recreation
activities in the rural areas. Due to significant orographic diversity in the region, there are
opportunities to organize sport itineraries of various difficulty levels. Rivers of the region play
an important part when organizing an active, exciting recreation as they are suitable for
swimming (but for mountain ones), kayaking, canoeing, rafting, inflatable boats, and small
sailing boats, motorboats and small cruisers can be used at the reach of the Dniester reservoir.

One of the most popular forms of recreation among tourists staying at the homesteads
near interesting nature reserve objects is ecotourism. Nature protected areas are particularly
valuable for the development of recreation and tourist activities. They are notable for the most
favourable environmental characteristics for recreation and recovery. Besides, practically
unchanged natural environment is an interesting educational object that motivates the
development of educational tourism.

In Ukraine the Chernivtsi region is among the five leaders in terms of protected areas.
As of January 1, 2011, ecological network of the Chernivtsi region covers 331 protected areas
and objects with the total area of over 103 hectares, which makes 12.8% of the region
territories and is nearly 2.5 times more than the national rate (5.4%). 25 objects (7.55% of
total) have status of national importance: 3 national natural parks (NNP), 10 wildlife refuges,
9 nature landmarks, two arboretums and Chernivtsi botanical gardens. Their total area is
29,281.3 hectares (26.48% of protected areas).

Analysis of rural homesteads location in the region shows that the main areas of the
rural tourism gravitate to the most valuable elements of the ecological framework of the
region — NNP "Vyzhnytskyi", "Cheremoshskyi" and "Khotynskyi" and mineral springs of
therapeutic value in Brusnytsya village.

Taking into account the extensive network of the nature protected areas in the
Chernivtsi region, development of the ecotourism which is aimed at rational recreational use
of the nature reserve objects can be viewed as a form of sustainable rural development.
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The Chernivtsi region has a significant historical and cultural potential that creates
conditions for organization of various educational routes that are able to provoke interest and
to attract many tourists, those within rural recreation as well.

In the Chernivtsi region over 2080 historical and cultural landmarks are added to the
state register, including more than 1250 objects (or 60%) — in the rural areas. Among them are
733 archaeological sites, 218 monuments of architecture and urban planning, 271 historical
monument and 28 objects of monumental art. Besides, there are more than 110 museums
(70% of the total quantity) in the villages of the region. Historical museums (represented in all
administrative districts), ethnographic, memorial and local history museums prevail.

A great number of museums and memorial sites related to the life of prominent figures
of science and culture of Ukraine and Europe are also an integral part of the cultural heritage
of the rural settlements in the region. Famous names of Yuriy Fedkovych, Olga Kobylianska,
Sydir Vorobkevych, Augusta Kokhanovska, Mykhaylo and Volodymyr Ivasyuk, Ivan
Mykolaychuk, Nazariy Yaremchuk and of many other prominent people are connected with
Bukovyna. M. Hrushevskyi, Lesya Ukrayinka, M.Kotsyubynskyi, I. Franko, V. Stefanyk and
others came here.

Rural settlements are the centres where the national identity of the Ukrainian people is
preserved. Considering the growth of interest in the original folk culture in the recent years in
our country as well as in other European countries, rural tourism which is based on the rich
ethnic and cultural heritage is a promising trend of sustainable development of the region.

Chernivtsi region is characterized by high ethno-cultural diversity. In addition to
Ukrainian culture other cultures such as Russian, Romanian, Polish, Moldovan, Armenian and
Austrian culture are preserved here. The richness and authenticity of ethnic and cultural
heritage of the territory is shown in unique works of folk architecture, authentic cultural
traditions, customs and rituals, unique folklore, various folk crafts.

Architectural landmarks are one of the most valuable for tourism. Architectural
heritage of the rural areas of the Chernivtsi region consists mainly of sacred objects dated the
18™ — first half of the 20" century which represent best traditions of the folk architecture.
These are brick and wooden churches, including churches of the unique form due to the
absence of domes and Orthodox monasteries that are attractive objects of tourist interest.

Ethnographic museums play an important part when organizing tourists’ leisure. There
are more than 30 historical and ethnographic museums in the Chernivtsi region. The Museum
of Ethnography and Ethnology Hutsulshchyna (Pidzakharychi village, the Putyla district) is
an original museum for tourist trips in the rural area. Its exhibition includes various samples
of folk clothing and household items of Hutsuls from Bukovyna, which tourists always do
with interest. The Museum of Archaeology and Ethnography in Oprysheny village and
Regional Museum Complex of Local Lore, History and Economy in Old Vovchynets (The
Glyboka district) impress with the wealth of exhibits, which include an extraordinary
collection of 5,000 Easter eggs, household items and even mammoth tusks found on the
outskirts of the village. There are museums in private tourist homesteads as well, including
the homestead "Lekeche" in the Vyzhnytsya district where an interesting ethnographic
exposition was created [bapsucma Byxosuna. I opuzonmu yinbosozo mypuzmy, 2009, p.50].

Among the ethnographic tourist resources venues of ethnic holidays and festivals, folk
crafts centres attract tourists’ attention.

Traditional folk forms of leisure, customs, rituals, beliefs are combined in the folk
festivals, causing great interest among tourists. Ethno-cultural peculiarities connected with
preserved traditions of celebrating religious holidays (Christmas Eve, Christmas, St. Basil,
Epiphany) and ritual holidays (annual first mountains ascending) has actually turned into
theatrical events with typical elements of music culture (Christmas carols, shchedrivky) and

91



Klavdiya KILINSKA, Tetiana SKUTAR

ritual culture. Most colourful celebrations today become interesting festivals-fairs, during
which the hosts demonstrate their possessions and skills, offer Bukovyna or Bessarabia
traditional dishes (note that the national cuisine is considered a kind of a folk business card).
The most popular festivals are "Pereberiya" (in Vashkivtsy), "Polonynska Vatra" (Putila town,
Krasnoyilsk town), Malanka Festival (Krasnoyilsk town) and others [hapsucma Byxosuna.
Topuzonmu yinvosozo mypuzmy, 2009, p.46].

Original folk art and crafts have been preserved and maintained in the Chernivtsi
region: carpet making, weaving, embroidery art, pottery, carving, willow weaving, art of
metalwork, etc. Our region is known for its craftsmen. Vyzhnytsya town, Vyzhenka village,
Putyla town, Pidzaharychi village, Kobolchyn village and others are crafts centres.

Folklore landmarks have great importance in the integrated system of folk traditional
cultural. Authentic folklore and ethnographic heritage, which is reflected in folk songs, stories
and legends and in peculiar ritual culture, enriches content of excursions, diversifies cultural
program of travelling, promote tourist and educational attractiveness of the region.

Thus, preserved cultural heritage, folk customs, ethnographic rituals and traditions
create opportunities for the development of various types and forms of cultural tourism
(sightseeing, ethnographic, festival, etc.). Involvement of ethnic and cultural landmarks,
centres of nurturing of folk traditions, songs and rites, centres of preservation of traditional
crafts and trades into the tourist itineraries, the emergence of festivals on their basis are
effective means to promote and preserve the historical and cultural values of the region and an
important factor for sustainable development of the rural areas.

Environmental certification is an effective tool to support and promote sustainable
development in the European countries. Basic requirements for environmental certification
typically include: reduction of the harmful effects of agro-tourist object on the environment,
resources saving, maintenance of traditions and crafts, support of the local economy,
development of environment friendly activities and recreations.

A system of ecological labelling of rural homesteads has been introduced in Ukraine.
It is based on the best European counterparts and takes into consideration peculiarities of the
Ukrainian business environment. The Union for Promotion of Rural Green Tourism
Development in Ukraine implemented the program “Zelena Sadyba” which will promote the
popularity of recreation in rural areas, improve ecological environment and economic
development of Ukrainian countryside. Ecological certification according to the program
“Zelena Sadyba” is entirely voluntary. Besides it does not depend on the quality of location
certification, as it only proves environment friendly way of managing a homestead [5].

The eco-label "Zelena Sadyba" is awarded by the Union for Promotion of Rural
Green Tourism Development in Ukraine and can be used as a marketing tool. This eco-label
may increase the popularity of a homestead among environmentally conscious tourists. For
the owner of the eco-label its attraction manifests itself via two main factors: increased
demand from tourists and foreground promotion of its services to the market by the Union
and state institutions [5].

There are 91 rural homesteads registered in the Chernivtsi region, with 70% of them
located in the mountain and pre-mountain areas of the region. Unfortunately nowadays none
of them passed voluntary ecological certification. Therefore, stimulation of the voluntary
ecological certification should be a priority in the policy of sustainable development in the
region that will have positive impact on the conditions of the rural areas, economic
development of rural communities and will contribute to preservation of the historical and
cultural heritage as well as environmental protection.
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Conclusions

Rural tourism contributes to sustainable development of the rural areas, providing
formation of the favourable economic environment in the rural areas, full renewal of the
human potential, as well as preservation of the rich natural and cultural heritage of the region.

Rich recreational resource potential of the Chernivtsi region creates conditions for the
development of various types of recreation in the countryside. Besides rural tourism has
national peculiarities and can attract foreign tourists as well as native ones.

The foreground tasks of promotion of the rural tourism as a factor of sustainable
development of the rural areas is a sustainable management of the most valuable, with regard
to recreation, nature protected areas, effective use of unique ethno-tourist resources of the
region and encouragement of the voluntary ecological certification of rural homesteads, which
is an important factor in the successful attraction of the rural population to this type of activity
and a prerequisite for the entrance of the Ukrainian rural tourism to foreign markets.

In general, development of the rural tourism should be based upon the realization of an
effective regional policy of implementing elements of sustainable development in the region.
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2.4. THE ROLE OF CICLING TOURISM IN THE DEVELOPMENT OF RURAL
TOURISM AND TO YOUNG PEOPLE EDUCATION FOR RECOVERY AND
PRESERVATION OF CULTURAL HERITAGE IN SIBIU REGION

ROLUL CICLOTURISMULUI iN DEZVOLTAREA TURISMULUI RURAL §I iN
EDUCAREA TINEREI GENERATII PENTRU VALORIFICAREA SI PASTRAREA
PATRIMONIULUI CULTURAL DIN JUDETUL SIBIU
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Abstract

Cycling tourism is a leisure activity with special meanings. Pedaling on the roads inaccessible for car
traffic and oversized, in an own rhythm, allows disconnection of mental and physical, that we all need. The
cicling tourism potential of the rural areas of Sibiu is particulary bidder: roads passing through the villages,
agricultural or forest area, totaling hundreds of miles, across hills with charming landscapes. Tours by bike are
attractive activities for the young generation and so they get closer to the natural environment and the ancestors
achievements. The characteristic curiosity for the middle school age, but also for the teenagers will help them to
understand, appreciate, preserve and provide the authentic cultural values found in the rural areas of Sibiu
region, especially as the method of exploration is one characteristic for their age — cycling.

Keywords: cycling tourism, children, young peuple, rulal tourism.

JEL Classification: Z/

Introducere

Lucian Blaga a spus: ,, Vesnicia s-a nascut la sat”. Vesnicia reprezentatd de
patrimoniul cultural, istoric, tehnic rural trebuie valorificat §i pastrat, dar pentru aceasta
trebuie cunoscut §i de catre tinara generatie.

Am pornit de la premisa ca patrimoniul cultural din mediul rural al judetului Sibiu este
putin cunoscut de catre copiii §i tineri rezidenti ai municipiului capitald de judet. Identificarea
acestor obiective culturale printr-un parcurs pe biciclete, completat cu notiuni de orientare
sportiva, drumetii si diferite activitati de grup, reprezinta o activitate atractiva pentru copii si
tineri si contribuie la educarea multilaterala a acestora. Aceasta ,,Aventurd” a reprezentat-o
expeditia PRONATURA incepand cu anul 2010 si continuand in 2011 s1 2012. Am parcurs
pe biciclete trei zone ale judetului Sibiu, am vizit obiective cultural istorice — biserici
ortodoxe, biserici evanghelice fortificate, muzee satesti -, rezervatii s monumente naturale si
am descoperit drumuri comunale propice cicloturismului rural. Judetul Sibiu dispune de un
potential cicloturistic deosebit, favorizat de drumurile comunale si forestiere dintre localitatile
de pe Valea Oltului, Piemontul Muntilor Fagaras — versantul nord-vestic, Valea Hartibaciului,
Podisul Tarnavelor, Valea Cibinului si Marginimea Sibiului strajuitd de Muntii Cindrel. O
mare parte dintre aceste drumuri au fost parcurcse pe biciclete in cele trei etape anuale ale
expeditiei.

Programarea si organizarea expeditiilor cicloturistice
Expeditiile PRONATURA s-au desfasurat neintrerupt 13 editii pana in 2005, avand ca
preocupari explorarea traseelor turistice montane si educarea copiilor si tinerilor in spiritul
protejarii naturii. In primavara anului 2012 ne-am propus sa reluim acestd actiune turistica,
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ecologica si sportivd, cu noi obiective. Cunoscand potentialul cicloturistic al judetului nostru
ne-am propus sa-1 exploram pe biciclete, in trei etape anuale.

Am impartit judetul in trei zone $i am programat explorarea lor astfel:

- 2010, estul judetului, Depresiuna Sibiului pand la Avrig pe Valea Oltului,
revenind la destinatie pe malurile Cibinului in amonte de la Talmaciu, dupa o
explorare a Vaii Moasa si a zonei montene Suru din Muntii Fagaras;

- 2011, vestul judetului, Depresiunea Sibiului, Depresiunea Silistei, Valea
Cibinului de la confluenta Raului Mare cu Raul Mic, in aval, Marginimea Sibiului
cuprinsd intre Sibiel si Poplaca, zona Muntilor Cindrel cuprinsa intre Valea
Sibielului si Raul Mic ( Fantinele — Dealul Runcuri);

- 2012, nordul judetului, Depresiunea Sibiului si subunitatea Podisului Transilvaniei
cuprinsa intre Valea Hartibaciului, Valea Visa si Valea Tarnavei Mari.

Grupul tinta
Copii de 10 — 14 ani, domiciliati in Sibiu, grupati in echipe de cate trei, indrumati de un
tinar sau adult.
Tinerii participanti la editiile precedente ale expeditie, acreditati de organizatori dintre
mai mici.
Adultii — cadre didactice, medici, instriuctori, responsabili cu activitdtile din program.
Scopul expeditilor
Dezvoltarea interesului pentru practicarea sporturilor in mijlocul naturii §i a spiritului de
solidaritate prin Intreceri sportive si activitati culturale si artistice in grup.
Valorificarea potentialului cicloturistic al judetului Sibiu.
Obiective
1. Initierea si consolidarea deprinderilor specifice disciplinelor sportive montain-biking,
orientare sportiva, caiac-canoe.
2. Identificarea unor noi trasee de cicloturism.
3. Promovarea in randul tinerei generatii a activitatilor sportive specifice loisir-ului.
4. Stabilirea unor relatii de parteneriat in vederea asigurarii securitatii elevilor pe intreaga
duratd a desfasurarii expeditiei.
Rezultate asteptate

Beneficiarii (elevii de 10-14 ani):

Dezvoltarea rezistentai fizice si perfectionarea tehnii de utilizare a bicicletelor .

Insusirea si perfectionirii tehnicilor de utilizare a hartilor turistice si pentru orientare
sportiva, orientarea cu busola.

Cresterea capacitatii elevilor de a se adapta la efortul fizic si la conditiile meteorologice.

Insusirea regulilor necesare drumetiilor montane si a tehnicilor de campare la munte.

Imbunititirea gradului de responsabilizare si respect fata de propria persoani si fati de
ceilalti.

Dezvoltarea spiritului de echipa, al fair-play-ului, a dorintei de implicare in activitatile
de grup.

Formarea deprinderilor pentru protectia mediului inconjurator.

Recunoasterea si promovarea valorilor culturale populare autentice.

Tinerii insotitori-indrumatori:

Educarea capacitatiilor organizatorice si de leardership.

Consolidarea abilitétilor de luare a deciziilor de rezolvare de probleme.
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Incurajarea practicarii sporturilor in naturi ca alternativi la consumul de tutun sau
bauturi alcoolice.
Adultii, responsabili cu logistica expeditiei i de activitdtile din prgram.
Perfectionarea abilitatilor de indrumare si educare a copiilor si tinerilor in activitatile
sportive si turistice.
Eficentizarea proiectarii, organizarii, desfasurarii si evaluarii unei asemenea forme de
organizarea a timpului liber.
Imbunititirea comunicarii si colaboririi intre menbrii grupului.
Parintii participantilor
Responsabilizare privind beneficiile activitdtilor sportive si turistice pentru sdnatatea
copiilor
Responsabilizare privind sustinerea copiilor pentru participarea la asemenea activitati.
Incurajare pentru abordarea unui stil de viata sinitos in familie.
Comunitatea locala:
Dezvoltarea cicloturismului local si a celui montan.
Informare si constientizare privind importanta conservarii mediului Inconjurator.
Activitatile pregatitoare
Intocmirea programului in proiect, a regulamentului si a bugetului estimat.
Consultarea colaboratorilor si definitivarea acestora.
Investigrea traseelor preconizate a fi parcurse si indentificarea dificultatilor existente.
Incheierea contractelor cu prestatorii de servicii.
Popularizarea actiunii si acreditarea a 14 tineri Tnsotitori.
Preluarea cererilor de inscriere §i acordare de consultantd copiilor si parintilor
interesati.
Obtinerea aprobarilor de la autoritatile locale pentru campari si desfisurarea
activitatilor din program.
Asigurarea bazei materiale si a suportului financiar pentru hrand, transportul bagajelor
si a alimentelor necesare etc.
Activitati finale
Evaluarea si diseminarea rezultatelor expeditiei si popularizarea acestora in mass-
media locala si centrala.
Desfasurarea expeditiilor
Expeditia PRONATURA, editia 2010
Participanti: 45 de copii si tineri sprijiniti de 12 adulti.
Traseul parcurs pe biciclate:
- 2 august, Sibiu — Gusterita — Nou — Rogia — Cornatel — Nucet — Sagatate — barajul
hidroenergetic de la Avrig, 43 km.
- 4 august, Barajul de la Avrig — Sacadate — Bradu — Podul Olt — Sebesul de Sus —
Valea Moasa, 24 km. Concurs de ciclism pe distanta de 2,5 km.
- 6 august, Valea Moaga — Sebesul de Sus — Sebesul de Jos — Turnu Rosu -Talmaciu
— Vestem — Mohu — Selimbar — Sibiu, 35 km.
Obiective atinse: rezervatiile naturale ,,Calcarele eocene” (elemente minerale, specii de flora
si fauna fosilizate) de la Turnu Rosu si ,,Suvara Sagilor” (botanicd) de la Talmaciu.
Expeditia PRONATURA, editia 2011
Participanti: 53 de copii si tineri insotiti de 15 adulti.
Traseul parcurs pe biciclete:
- 8august, Sibiu — Viile Sibiului — Sura Mica — Rusciri — Mag — Sacel, 30 km;
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- 9 august, concurs de ciclism 1n jurul lacurilor de la Sacel, 2, 8 km;
- 11 august, Sacel — Sibiel — Valea Sibielului, 11 km;
- 13 august, La Pisc (confluenta Raului Mare cu Raul Mic care formeaza Cibinul) —
Gura Raului — Poplaca — Sibiu, 22 km.
Obiective culturale vizitate: muzeul de icoane pe sticla si biserica ortodoxa de la Sibiel.
Expeditia PRONATURA, editia 2012
Participanti: 40 de copii si tineri insotiti de 12 adulti.
Traseul parcurs pe biciclete:
- 6 august, Sibiu — Nou — Rosia — Cornatel — Hosman, 28 km;
7 august, Hosman — Fofeldea si retur, 17 km;
8 august, Hosman — Nocrich — Altana — Ghijasa de Sus — Metis — Motis, 38 km;
9 august, Motis — Valea Viilor si retur, 8 km; Motis — Mosna si retur, 15 km;
- 11 august, Motis — Moardes — Mihdileni — Buia — Albi — Chicera Hambei —
Gusterita — Sibiu — 56 km.
Obiective culturale vizitate:
- Bisericile evanghelice fortificate de la Hosman, Nocrich, Valea Viilor si Mosna;
- Moara Veche din Hosman,;
- Muzeul traditiilor populare de la Altana;
- Monumentul natural geologic, Canionul de Mihaileni.
Rezultatele obtinute
1. Am parcurs peste 315 km pe drumuri comunale si de interes agricol, nemodrenizate si
pe drumuri modrenizate pentru a vizita locurile din program, 103 km in 2010, 68 in
2011 si 154 1n 2012.
2. Am parcurs peste 130 km pe drumuri nemodernizate si neexplorate pe biciclete in mod
obignuit (Tabelul nr. 1).

Tabelul nr. 1: Drumuri nemodernizate explorate in judetul Sibiu in cadrul expeditiilor

PRONATURA
Anul expeditiei
2010 2011 2012
45 km 18 km 71 km
Gusterita — Nou — Rosia — | Rusciori — Mag — Sacel, | Hosman — Fofeldea, 17 km
Cornatel, 18 km 12 km Nocrich — Ghijasa de Sus,

Nucet — Sagatate, 6 km Sacel — Sibiel, 6 km 6 km

Sebesul de Sus — Sebesul
de Jos — Turnu Rosu, 9 km
Talmaciu - Vestem -
Mohu, 12 km

Motis — Metis, 12 km
Motis — Mosna, 15 km
Motis — Moardes, 8 km
Buia — Albi — Dealul
Branistea, 13 km

. Am identificat §i am vizitat urmatoarele obiective cultural-istorice rurale:
- Muzeul de icoane pe sticla din Sibiel;
- Biserica ortodoxa din Sibiel;

- Bisericile evanghelice fortificate din Hosman, Nocrich, Metis, Motis, Valea Viilor,

Mosna;

- Moara Veche din Hosman;
- Biserica ortodoxa din Fofeldea;
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- Muzeul traditiilor populare de la Altana.

Am colaborat cu specialistii de la Agentia Regionald pentru Protectia Mediului pentru
promovarea proiectului de conservare a acvilei tipatoare mici in arealul Vaii
Hartibaciului.

Am colaborat cu reprezentantii Asociatiei Hosman Durabil care au conservat si
promoveaza traditiile locale de pe Valea Hartibaciului.

Am colaborat cu reprezntanti ai Ocoalelor Silvice din Siliste si Talmaciu pentru
informarea tinerilor referitor la protectia vegetatiei si a faunei din zonele parcurse.

Au participat la expeditii un numar de 128 copii si tineri indrumati de 24 de adulti.
Copiii si-au insusit tehnica de pedalare pe drumuri nemodernizate si si-au adaptat
efortul propriu la conditiile de teren variat.

Am interactionat si am colaborat cu autoritdtile locale din Avrig, Racovita, Saliste,
Hosman, Nocrich, Altana, Valea Viilor si Mosna.

Concluzii
Exista posibilitatea deplasarii pe biciclete din Sibiu spre diferite destinatii turistice ale
judetului pe drumuri comunale si de interes agricol Intr-un grad ridicat de securitate.
Relieful si reteaua de drumuri dintre localittile judetului Sibiu si drumurile forestiere
permit dezvoltarea cicloturismului integrat turismului rural.
Pentru valentele instructiv-educative deosebite, cicloturismul rural trebuie promovat in
randul tinerei generatii de catre institutiile abilitate, parinti si educatori.

Propuneri
Consideram ca urmatoarele trasee sunt propice cicloturismului rural:
- Gusterita — Nou — Rosia — Cornatel, aprox. 18 km;
- Cornatel — Nucet — Sacadate, aprox. 12 km;
- Cornatel — Hosman, 6 km:
- Sebesul de Sus — Sebesul de Jos — Turnu Rosu, aprox. 10 km;
- Talmaciu, in amonte pe malul Cibinului prin Vestem, Mohu pand la Sibiu, aprox.
19 km
- Hosman — Fofeldea si retur, peste dealul care le desparte, aprox. 17 km;
- Nocrich — Ghijasa de Sus pe Valea Hirtisoara, aprox. 6 km;
- Metis, peste Valea Calva si prin Podisul Furnicilor pand la Motis, aprox. 12 km;
- Motis — Mosna si retur, aprox. 15 km;
- Motis — Moardes — Mihdileni — Buia, pe Valea Calva, aprox. 21 km;
- Buia — Dealul Branistea — Chicera Hambei — Gusterita, aprox. 25 km.
O atentie cuvenita trebuie acordatd urmatoarelor obiective culturale, istorice si
naturale, nepromovate suficient in ghidurile turistice si/sau ldsate in paragind de
autoritatile locale:
- Ruinele cetatii medievale de la Sibiel;
- Muzeul satesc din Gura Raului;
- Muzeul sétesc din Altana;
- Calcarele eocene de la Turnu Rosu;
- Biserica ortodoxa din Fofeldea, recomandata pentru fresca interioara;
- Casa de la Nocrich unde s-a nascut baronul Von Brukenthal;
- Canionul de la Mihaileni;
- Castelul familiei Boyai de la Buia daruit lui Mihai Viteazul.



The role of cicling tourism in the development of rural tourism and to young people education

—
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Abstract

This paper aims to analyze quantitative and qualitative tourism resources of natural and anthropogenic
Buzau County to see if that area may represent an alternative to the Prahova Valley. A little known, rarely promoted
County Buzau hide some of the most beautiful tourist treasures of the country. Resources for tourism are numerous
and very varied, should not invented just to show them to be known and valued. All resources found in the Buzdiu
County are insufficiently valorified, the main obstacles in this regard could be the following: a insufficient number of
hostels; poor infrastructure represented by impracticable and insufficient roads, bridges that show a great deal of
problems within rainy periods; The County Council and the Prefecture do not show initiative in shaping up the actions
that should promote the natural and anthropical resources and the agrotourism in this county, there is an acute
shortage of qualified people for tourism activities and tourism. Should all of these problems be solved, the agrotourism
in this county could become not only a great attraction for the Romanian tourists, but also for the onest hat come from
other countries.

Keywords: agrotourist resources, Buzau county, natural potential, rural pensions.

JEL Classification: 013, 044, Q01, 059.

Introduction

Buzau County is situated in the S — E part of Roumania and its neighbours are the
counties of Brasov, Covasna, Vrancea, Braila, lalomita and Prahova. It possesses 2, 6 % from
the whole surface of the country. Buzau County lies over the largest part of the
hydrographical reservoir of the river having the same name, it combines harmoniously all the
relief forms: mountains, in the north part, field — in the south; between the two of them there
is lying the Sub Carpathian of Buzau. The natural setting, as well as the variety of the
landscape, especially in the mountains and in the kills, to which other historical elements are
added, such as the ethnographical and folk richness of the place, they all offer great
satisfactions to their tourists. In the Sub Carpathians of Buzau, the Muddy Volcanoes from the
Paclele Hills make up a quite unique natural element in our country. There can be found
another impressive phenomenon The Alive Fire on the Slanic Valley, near Lopatari and
Rusetu, which are blue, flames coming out from the deep crack of the earth. The houses and
the households in the mountains and in the hill areas are set on foundations or cellars giving
the image of simplicity and elegance, of hospitality and open-heartedness, they offer excellent
conditions for agrotourism.

Material and method
In order to hierarchies and delimit the touristic areas, first of all, the inventory and
knowledge of all components of tourism potential, their clustering in space and then
evaluating their qualitative and quantitative is necessary, in order to determine the
opportunities for development, the forms of development that could be generated and the
equipment necessary for management in terms of efficiency and competitiveness.
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Qualitative and quantitative analysis of the touristic potential of the Buziau County
The ranking of tourist areas is done, as we said, according to a number of criteria,
aimed to the value classification of touristic resources, their way of concentration in the
territory. In the literature of speciality there are numerous ways of evaluating and ranking the
touristic areas, of which the following may be mentioned: the method of graphs and partial
ranking. Graphs METHOD - is a system of analysis based on a series of basic criteria and
sub-analysis done on more levels. Each level of assessment, which relies on a number of
criteria, has received a number of points. The elements constituting touristic heritage received
70 points out of a total of 100, the remaining 30 being granted for the touristic equipping. By
using this method, proposed and used by specialists from the Institute Urban project (planning
for the travel section), the main touristic areas and sub-areas may be easily highlighted. For all
the methodologies for value scoring, the following potential components are to be mentioned:

Table 1: Calculation Model

B
Basic A Cultural and C. . D .. Maximum
criteria Natur.al historical Touristic Communication score
potential . structures means
potential
Attributed
value (%) 40 30 16 14 100
Sub criteria 20 14 8 6
heritage historical values | structures for roads
values 9 accommodation 6
10 urban values and food railway
landscape 3 5 2
natural ethnographical spa treatment air routes
conditions | values 3
10 2 entertainment
water memorial values
resources 2
museums and
collections
Attributed
value
Source: The Institute Urban project
For the Buzau County the situation is as follows in the analysis:
Table 2: Calculation Model for the Buzau County
B
S A Cultural and C. . D .. Maximum
Basic criteria Natural . . Touristic Communication
. historical score
potential . structures means
potential
Attributed
value (%) 40 30 16 14 100
Sub criteria 8 7 7 4
heritage historical structures for roads
values values accommodation 5
8 7 and food railway
landscape urban values 4 0
natural 3 spa treatment air routes
conditions | ethnographical 2
5 values entertainment
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water 2
resources memorial
values
2
museums and

collections

Attributed 2 21 13 9 64
value

Fig. 1: Map of Buzau County

Agrotourism in The Buzau County
In the Buzau County there are twenty-nine rural pensions. A.N.T.R.E.C. Buzau
occurred because of the acute need to identify and promote the touristic potential of the rural
county of Buzau, because it is obvious that, taking into account the relatively small business
sector size, the efforts to promote made by the individual owners of rural pensions are
insufficient and can not show a significant impact.
WELL-KNOWN PRODUCTS OF THE BUZAU COUNTY. From the ingenuity and

inventiveness of the people living in Buzau, resulted the sausages of Plescoi, the wine of
Pietroasele, the pretzels of Buzau, products that are identified with the tradition and history
of the place

The Pietroasele area is most famous because of all the "treasures" in the area, one of
them being that one found in 1837 by four peasants who were working on stone exploitation,
the so called " The Golden Brood Hen with Its Chickens”, treasure, that seemed to have been
made by the Dacian craftsmen, but also with pieces of Visigothic origins. The second
"treasure" of the area is represented by the vines, from which the renowned wine of
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Pietroasele is obtained. The wines of Pietroasa have participated in many competitions, where
the Tamaioasa Romaneasca wines were renowned. From all the awards, we would like to
mention "the gold medal”, “diploma of honour" and the congratulations of the international
jury from Montpellier, “First diploma of honour” and “the great gold medal "in Budapest.

The Sausages of Plescoi

A Romanian protected trademark in the European Union, the sausages of Plescoi are a
real delicacy that came from the culinary imagination of the Buzau people. The ,,Plescoi” is
made after a traditional recipe from the area of Buzau, from mutton with garlic and pepper,
pressed, dried and smoked.

The Pretzels of Buzdu

A Romanian protected trademark in the European Union, the pretzels of Buzau are a
real delicacy that came from the culinary imagination of the Buzau people. They are prepared
following a recipe well maintained over time and are still found today on the tables of the
people living in the area of Buzdu during the holidays. A visit in the Buzau County may also
mean the meeting of the pretzels of Buzau

Conclusions

All resources found in the Buzau County are insufficiently valorified, the main

obstacles in this regard could be the following:

- an insufficient number of hostels;

- poor infrastructure represented by impracticable and insufficient roads, bridges
that show a great deal of problems within rainy periods;

- the County Council, the Prefecture and the City Council do not show initiative in
shaping up the actions that should promote the natural and anthropical resources
and the agrotourism in this county.

- there is an acute shortage of qualified people for tourism activities and tourism.

Should all of these problems be solved, the agro tourism in this county could become

not only a great attraction for the Romanian tourists, but also for the honest hat come from
other countries.
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Abstract

Development of rural tourism has increased in recent years due to their potentials in rural and urban
areas residents desire to "escape" from the crowded and polluted their environment into a relaxing space
inviting that modernity has not penetrated. The concept of ,,genius loci” synonymous with the spirit of places,
shows a complex and represents a unique opportunity for tourism development in rural areas that have a
negative image in the sense of the inhabitants of towns and villages upgraded. Botosani County is facing a
problem regarding national image is considered ,, tizicului country”, , country straw” or , county-end of the
line”, representing a capitalization of opportunity in terms of tourism .

This study aims to analyze the implementation of the concept of ,,genius loci” for the development of
rural tourism in Botosani county, which would trump card to attract international tourists, who are concerned
with exploring places ,,wild” present in this area.

Key words: tourist image, genius loci, rural tourism, rural development.

Jel Clasificarea: Z10, R0O0

Introducere

Dezvoltarea turismului rural s-a intensificat in ultimii ani datoritd potentialului
existent 1n localitatile rurale si a dorintei locuitorilor din ariile urbane de a ,,evada” din mediul
aglomerat si poluat al acestora intr-un spatiu relaxant, primitor, in care modernitatea nu a
patruns. Conceptul de ,,genius loci” sinonim cu spiritul locurilor, evidentiaza unicitatea unui
areal si reprezintd o oportunitate de dezvoltare a turismului rural in localitdtile care au o
imagine negativd in acceptiunea locuitorilor din orase sau localitdti rurale modernizate.
Judetul Botosani se confruntd cu o problema in ceea ce priveste imaginea la nivel national,
fiind considerat ,.tara tizicului”, ,.tara paielor” sau ,,judet-capat de linie”, ceea ce reprezintd o
oportunitate de valorificare si valorizare din punct de vedere turistic.

Acest studiu 1si propune analiza implementarii conceptului de ,,genius loci” pentru
dezvoltarea turismului rural din judetul Botosani, ceea ce ar reprezenta atuul pentru a atrage
turisti internationali, acestia fiind preocupati de explorarea locurilor ,,sdlbatice”, prezente in
acesta areal.

Analiza literaturii de specialitate

Conceptul de genius loci poate fi definit din punct de vedere etimologic ca
spiritualitatea unui loc, avand in vedere ca in limba latind acesti termeni se traduc astfel:
geniu = spiritual si loci = loc. Sensul figurativ al expresiei ,,genius loci” se referd la
atmosfera mentald/ spiritualitatea unui loc, ceea ce inseamna un loc foarte ciudat, care se
caracterizeaza prin ceea ce este si preceptia subiectiva sau obiectiva a ceea ce desfasoara.

Acest concept a determinat initierea unor teorii pentru a fi aprofundat in complexitatea
intelesurilor. Aborddrile reprezentative sunt ale lui Christian Norberg-Schulz si Heidegger,
insd C. Norberg-Schulz a realizat o teorie mai completd avand ca suport abordarea lui
Heidegger.

Heidegger considera ca genius loci in sens general se referd la locul natal, insa
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Christian Norberg-Schulz avertizeaza cd orice loc are geniul sdu, ingerul sdu pazitor, fiind
infuentat de anotimp, care schimba aspectul specific al locului. De asemenea el considera ca
dacd geniul e prezent, este totodata si stabil, in sensul in care el are capacitatea de a absorbi
schimbarea inlauntrul limitei. ,,Una dintre aceste limite este uni-functionalitatea: un loc care
este potrivit doar pentru o anumita, unica destinatie va deveni curand inutil. Diversitatea
functionald a unui loc este asadar conditia esentiala a supravietuirii sale ca loc, in caz contrar
va disparea deodata cu spiritul sdu. Transformadrile care au loc in interiorul limitelor determina
aparitia unui sistem controlat a locurilor, ceea ce uneste locul si ii ofera consistenta si
complexitate.” [Augsutin [oan, 2005].

O importanta pentru a observa unicitatea unui loc este reprezentatd de structurd, care
este descrisd de termenii: peisaj, habitatul si caracter (descris In termeni adjectivali include
relatiile afective ale omului cu spatiul, relatiile de semnificatie, In termeni poetici).
Manifestand un caracter, lucrurile / artefactele explicd locurile si le dau unicitate si
semnificatie, care determind identificarea, recunoasterea unei apartenente. Sesizarea unui
genius loci este progresul umanitatii si acordul pentru a intelege evolutia acesteia, creand
posibilitatea de a o locui pentru cei ce doresc sa revina la origini.

Arhitectura poate determina transformarea unui sit in loc, In sens pozitiv sau negativ,
prin distrugerea caracterului de genius loci a unui areal sau adaptarea unei zone urbane pentru
a transpune 1n mentalitatea oamenilor identitatea locurilor natale. De asemenea Heidegger
considera ca: ,,A lua masura unui spatiu aratd adevarul poetic al sitului, adica esenta
contextului Tnconjurator”.

Conceptul de genius loci poate fi atribuit pentru spatiile rurale, indeosebi, fiind mai
putin aplicabil localitatilor urbane. Acesta reda spiritul si unicitatea unui loc, pozitiv printr-o
culturd bogata si diversificatd, traditii si negativ prin spatii care nu au fost moderizate §i care
pastreaza obiceiuri stravechi, avind o infrastructurd rurala slab dezvoltatd, localnici cu
perceptii §i conceptii care nu au fost afectate de patrunderea modernitatii.

Valorizarea imaginii negative a judetului Botosani in imaginarul romanesc sau din
punct de vedere turistic

Judetul Botosani are o imagine negativa in imaginarul romanesc care poate fi cauzata de:
v’ pozitia geografica care evidentiaza izolarea judetului (este situat in nord-estul tarii) si
determind aparitia unei sintagme precum ,,capat de linie”;

nivelul de trai scazut si saracia populatiei;

traditionalismul;

perifericitate;

un nivel scdzut de cunoastere a zonei de cdtre cei care au o parerea proastd asupra
acestui areal.

Avand la bazad aceste argumente pentru imaginea negativa a judetului Botosani se
poate considera ca acesta este situat la ,,capatul tarii” sau ,,capatul lumii”, insa fiind un spatiu
periferic, in care se intdlnesc sate mai putin populate sau locuri parasite.

Imaginea negativa a arealului de studiu este construitd de resursa umand, atat de
localnici cat si de cei din judetele vecine. Din acest punct de vedere, starea de fapt identificata
prin prisma aprecierilor venite din partea resursei umane locale pe mai multe trepte de
referintd (cetateni, experti, politicieni, reprezentanti ai administratiei) si care caracterizeaza
momentan municipiul i judetul Botosani nu poate fi considerata a fi favorabila, putand fi
descrisa prin urmatoarele caracteristici:

* Botosaniul este considerat judet capat de linie, la periferia nationala;

ANANENRN
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* stare de pesimim, resemnare (exista perspective de dezvoltare in toate judetele n afard de
Botosani)

* dezvoltarea locala / internd are putine conexiuni externe (la nivel national sau international);

* nu existd elemente definitorii (in contradictie cu istoria bogata) ale orasului;

* nu existd o viziune/strategie de dezvoltare;

* potential local existent, dar neexploatat economic;

* investitii relativ scizute;

* antreprenoriatul este putin exploatat;

* pondere mare a fortei de munca plecata sa munceasca in straindtate;

* probleme privind dezvoltarea resurselor umane;

* inexistenta, In viziunea localnicilor, a unei solutii pentru a crea o imagine pozitivd pentru
acest areal;

« acces dificil la infrastructura transport nationala si internationald;

* lobby scazut al administratiei locale si judetene la nivel central in ultimii 15 ani;

« colaborare scazuta intre factorii cheie locali;

* comportament civic redus al cetatenilor;

« serviciile sunt de o calitate inferioara;

* acces redus la informatii;

* mediul ONG este slab dezvoltat si reprezentat.

Astfel se poate constata cd imaginea negativa a acestui judet este initiatd de locuitorii
acestuia, apoi consolidata prin steoretipii ale locuitorilor din judetele din proximitate, turisti,
autoritdti regionale etc.. Aceastd imagine negativd a fost construitd in urma mediatizarii
elementelor cu caracter negativ care se regasesc in acest judet (traditionalismul locuitorilor,
traiul scazut, perifericitatea din punct de vedere al pozitiei geografice), ceea ce a determinat
aparitia unor sintagme care se identifica cu arealul sudiat: ,tara tizicului”, ,tara paielor” sau
judetul-capat de tard, toate acestea avand rolul de a genera ideea unui judet ,,salbatic”, cu
locuitori care inca nu s-au adaptat modernitatii si locuri care sunt slab dezvoltate din punct de
vedere socio-economic.

In mass-media se accentueaza faptul ci acest tinut este mai putin dezvoltat din punct
de vedere economic, civilizatia si modernitatea nu au patruns in toate comunele din acest
judet (oamneii sunt considerati mai putin educati, civilizati, deoarece folosesc la muncile
agricole sau se deplaseazi pe plan local cu ciruta si calul etc.). In partea estici a judetului
Botosani este intens utilizata forta motrica a calului pentru utilizarea si cultivarea terenului
agricol, apoi terenul este lucrat de catre resursa umana prin forta motricd si tehnicile
traditionale pastrate din stramosi. Elementele care sunt considerate negative pentru acest
areal si care Tmpiedica dezvoltarea turismului prin atragerea turistilor pe plan national, pot
constitui elemente cheie pentru dezvoltarea unei forme de turism autentica pentru acest tinut,
»genius loci”, care sd se adreseze tuistilor straini. Motivatia promovarii unei forme de turism
de acest tip asigurd pastrarea traditionalismullui si dezoltarea locala in timp a arealului prin
valorificarea potentialului unic.
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Figura nr.1 Schema sintetica a imaginii negative a judetului Botosani
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Imaginile negative care evidentiaza ruralitate determind crearea unui brand care are ca
elemente definitorii drumuri de piatrd sau pamant, persoane care lucreaza terenul manual,
forta motrica a calului pentru tarnsport sau utilizarea terenului agricol etc. si astfel se creaza
piata turistica care sd fie formata din turisti strdini sau cei care sunt pasionati de a explora
locuri care sacralizeaza ruralitatea.

Figura nr. 2. Imagini care ilustreaza ruralitatea

Sursa: www.portal.radioiasi.ro
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Identificarea ruralitatii judetului Botosani

Ruralitatea arealului de studiu poate fi observatd calitativ prin aplicarea unui
chestionar locuitorilor din judetul Botosani sau judetele din vecindtate sau cantitativ prin
intermediul datelor statistice si a cartogramelor. In aceasti lucrare au fost utilizate si
prelucrate date statistice, fiind cartografiate rezultatele si identificate arealele rurale sau
vulnerabile si cele care sunt dezvoltate. Au fost excluse din analizd localitdtile urbane
existente pand in anul 2002 si a fost utilizatd metoda clasificarii ierarhic ascendente din
programul Philcarto pentru a observa corelarea indicatorilor utilizati si ruralitatea localitatilor
din acest judet.

Prima cartodiagrama, fig.nr.3, ilustreaza ruralitatea din judetul Botosani, fiind utilizati
urmatorii indicatori: populatia, suprafata totald, numarul de exploatatii agricole, suprafata
utilizatd agricol, numarul de locuinte si suprafata medie, pentru fiecare comund. Astfel se
poate identifica o ruralitate pronuntatad in judetul Botosani, fiind accdentuatd in partea estica
si medie in partea vesticd a judetului, fiind putine comune cu o ruralitate scazuta (Hudesti,
Suhardu, Vorona, Flamanzi, Copdlau). Un aspect important reise din aceastd analiza,
comunele [Jtefanesti si Flamanzi au devenit orase in anul 2004, insa conform datelor
statistice din anul 2002 acestea aveau o ruralitate accentuata, agricola.

Figuranr. 3. Tipologia localitatilor rurale din judetul Botosani

Legenda
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I ccailta) cu o rurltste idcats
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Realizat cu Philcarto: httpfphilcarto free fr
Cuciursanu Maria-Simona; 2013

Sursa datelor statictice: Recensamantul Populatiei si Locuintelor 2002
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Cartodiagrama din fig.nr.4 ilustreaza tipologia localitatilor rurale, utilizandu-se
indicatori statistice din Baza de date Soros (2009), 1nsa au fost excluse din analiza localitatile
acre au devenit urbane in anul 2004 (Bucecea, Flamanzi, [Itefanesti), pentru a pastra o
coerentd in analiza statisticd, mai ales cad analiza anterioard nu a aratat diferente majore in
aceste areale. Au fost utilizate date statistice demografice si socio-economice pentru a fi
surprinse din punct de vedere analitic toate aspectele ce compun ruralitatea. In urma acestei
analize se poate observa ca existd doar doua localitéti rurale dezvoltate (Flamanzi, Tudora),
celelalte fiind slab dezvoltate si cu numeroase disfunctionalitati. Localitatile rurale din acest
areal se pot imparti in areale cu o infrastructura de transport slab dezvoltatd (partea central-
sud-esticd si nord-vesticd) si localitdti cu o ruralitate pronuntatd (majoritatea comunelor din
judetul Botosani) care semnifica situatie economica deficitara, populatie scazuta, numar mare
de persoane la lucru in strdinatate, numeroase persoane beneficiare de ajutor social, someri
etc.

Aceasta analizd completeaza tipologia din fig.nr.3 si evidentiaza ruralitatea sub toate
aspectele (demografic, economic, social) in aproximativ toate comunele din arealul de studiu.

Figura nr.4. Tipologia demohgrafic si socio-economic a localitatilor rurale din
judetul Botosani
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Sursa datelor statistice: Baza de date Soros 2009

Toate aceste aspecte negative identificate n cartodiagrame determind consolidarea
imaginii negative existente din randul localnicilor §i a persoanelor din judetele proxime care 11
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determind pe potentialii turisti s3 nu mai vina in acest loc, desi ar avea obiective de vizitat sau
un mediu prielnic de agrement sau relaxare. Aceste aspecte ar putea fi formulate intr-o
imagine turisticd sau un brand pentru turistii internationali, deoarece acestia cauta sa ajungd in
locuri care nu sunt ,afectate” in totalitate de modernitate si civilizatie §i in care se mai
intdlnesc practici foarte vechi, Tnsd un rol important il are tara de origine a turistilor (este
posibil ca anumite practici si obiceiuri ale locuitorilor din acest areal sa 1i se para
necunoscute). Acest dezavantaj pentru construirea si promovarea turismului in acest judet se
poate crea intr-un avantaj pentru turistii internationali.

Concluzii

Axarea pe un turism care are grup tintd turistii internationali determind numeroase
avantaje: dezvoltarea socio-economica, reabilitarea si dezvoltarea infrastructurii de transport
si de turism, aparitia locurilor de munca pentru populatia localnica, ceea ce i-ar determina pe
cei emigrati sd se reintoarca deoarece au posibilitatea unui loc de munca, pastrarea aceste
obiceiuri si traditii chiar daca sunt considerate o dovada a saraciei la nivel national, astfel este
conservat spiritul locului.

Daca aceastd propunere de imagine locala determind dezvoltarea turismului, poate
constitui un model pentru alte judete care au o situatie asemandtoare cu cea a Botosaniului.
(Vaslui, Teleorman).

Imaginea locala a judetului Botosani se poate crea pentru turistii strdini prin folosirea
sintagmelor de judet ,,salbatic” sau de la ,,capatul lumii”, care ar atrage turistii pentru a
descoperi locurile acestui judet ,,uitat de lume sau parasit”. Crearea unei impresii de spatiu
neatins de civilizatie determind curiozitatea uneim persoane de a veni si vizita acest loc.
Oferirea unor conditii ,,primitive” incitd turistii sd aleagd aceste meleaguri pentru a
explora/reacrea/vizita.

,»@Genius loci” reprezintd o solutie pentru turismul botosdnean deoarece detine aceste
elemente unice si spirituale a locurilor, dar si o situatie soci-economicad care impiedica
dezvoltarea unui turism modern.

Crearea unui brand turistic care sa aiba la baza conceptul ,,genius loci” si sa dezvolte o
formd noud de turism presupune o etapd de fezabilitate, identificindu-se in mod real si
practic viabilitatea propunerii. Totusi acest brand nu se presupune costuri decat pentru
promovare si identicarea grupului tinta de turisti si asigurd pastrarea autenticitatea judetului,
spiritul locurilor, ceea ce este un avantaj pentru localnici si turisti. Imaginea locala reala si
unicd a localitatilor din judetul Botosani se poate adresa grupurilor de turisti sau turistilor
,»solitari”, dornici de a explora locuri noi, asa cum poate fi promovat judetul Botosani prin
conceptul de ,,genius loci”.
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2.7. ANALYSIS AND MARKETING OF RURAL TOURISM. CASE STUDY — TARGU
NEAMT -BALTATESTI-AGAPIA REGION

ANALIZA SWOT SI MARKETINGUL TURISTIC RURAL.STUDIU DE CAZ ZONA
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Abstract

Turismul nu este doar un factor de petrecere a timpului liber. El reprezinta gi un important mijloc de a
crea valori materiale, adica o importanta sursa de crestere economicd pentru o firmd, o zond sau chiar o tard
intreaga. Turistii nu sunt doar simpli cdldtori. In functie de obiectivele pe care le au, de pretentiile pe care §i le
impun si de specificul calatoriei lor, ei reprezinta adevarati factori de cultura dar si de crestere economica.
Romania nu se poate lauda cu o infrastructurd turistica de varf. Existd, insd, §i un avantaj subtantial al
turismului romdnesc. Acesta constd in existenfa zonelor de o frumusefe rard, putin poluate si transformate de
civilizatia actuala, cele mai multe aflate in mediul rural. lata de ce turismul rural reprezintd pentru Romdnia o
sansda de promovare turistica nationald si internationald, atdt prin atragerea unui numadr mare de vizitatori cdt
si prin convingerea autoritdtilor si a publicului larg ca pastrarea traditiilor populare romdnesti, conservarea
bunurilor de patrimoniu §i prezervarea mediului inconjurdtor reprezintd o prioritate nationala §i internationald
§i un punct tare in promovarea turistica a tarii noastre. Pentru a demonstra acest lucru am initiat un studiu de
marketing turistic folosind ca instrument analiza SWOT(Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats).

Cuvinte cheie: turism rural, marketing touristic, analiza swot

Jel Classification: Z/

Obiective. Metoda si metodologie
Obiectivul acestui studiu este de a evidentia rolul analizei SWOT in managementul marketingului
turismului rural. Acest studiu se va referi la zona orasului Targu Neamt, a comunelor Agapia si Baltatesti. Vom
prezenta o situatie actuald a turismului rural §i a agroturismului in aceastd zona. Pentru realizarea acestei analize
a fost necesard o documentare detaliata prin analiza statisticilor existente. Aceasta analizd urmeaza cele trei etape
ale cercetdrii: documentarea cu privire la tema aleasa, analiza si interpretarea datelor.

Introducere

Turismul nu este doar un factor de petrecere a timpului liber. El reprezintd si un
important mijloc de a crea valori materiale, adica o importanta sursa de crestere economica
pentru o firma, o zoni sau chiar o tard intreaga. Turistii nu sunt doar simpli calatori. In functie
de obiectivele pe care le au, de pretentiile pe care si le impun si de specificul calatoriei lor, ei
reprezintd adevarati factori de culturd (pentru ca vor duce mai departe, la locul lor de bastina
impresiile si cunostintele pe care le-au dobandit) dar si de crestere economica (pentru ca ei
vor fi cei care contribuie la consolidarea economica a zonei vizitate prin cheltuielile pe care le
fac si sunt reali purtatori de imagine, reclama, pentru a atrage noi vizitatori).

Romaénia nu se poate 1duda cu o infrastructurd turisticd de varf. Dimpotriva, ea este
uneori ocolita tocmai din acest motiv: infrastructura rutiera slab dezvoltatd mai ales Tn mediul
rural, aeroporturi adeseori prea mici, prea putine lanturi hoteliere internationale, calitatea
serviciilor oferite, care uneori trebuie substantial Imbunatatite. Acestea sunt dezavantaje de
care turismul roméanesc trebuie sa fie ajutat de autoritati sa le depaseasca, odatd cu remedierea
semnalate. Existd, insa, si un avantaj substantial al turismului roménesc. Acesta constd in
existenta zonelor de o frumusete rard, putin poluate si transformate de civilizatia actuald. Spre
exemplu amintim Delta Dunarii, traseele din zona muntoasa a Romaniei, cele mai multe aflate
in destinatii izolate, strans legate de mediul rural.

Iata de ce turismul rural reprezintd pentru Romania o sansa de promovare turistica
nationald si internationald, atat prin atragerea unui numadr mare de vizitatori cat i prin
convingerea autoritdtilor si a publicului larg ca pastrarea traditiilor populare romanesti,
conservarea bunurilor de patrimoniu §i prezervarea mediului inconjurdtor reprezintd o
prioritate nationala si internationald si un punct tare in promovarea tarii noastre.
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Pentru a demonstra acest lucru am initiat un studiu de marketing turistic folosind ca
instrument analiza SWOT." Studiul de caz il reprezintd un spatiu pe care noi il socotim
emblematic pentru zona Moldovei, prin diversitatea ofertei turistice pe care o are: turism
balnear, turism istoric, trasee montane si o larga posibilitate de pelerinaj. Este vorba de zona
Targu Neamt - Baltatesti - Agapia din judetul Neamt, pe care nu am ales-o la intdmplare ci
tocmai pentru ca este semnificativa pentru turismul rural romanesc si avantajele pe care acesta
le are cand se conjuga cu cel urban.

Turismul rural, acea forma de turism concentratd pe destinatii in spatiul rural, este in
atentia investitorilor interni si internationali. Avand in vedere diversitatea si eterogenitatea
serviciilor turistice (cazare, alimentatie, transport, tratament, agrement etc.), dar si amploarea
pe care a cdpatat-o 1n ultimii ani turismul rural, s-a impus o noud viziune a intreprinzatorilor
particulari fatad de aceastd piata turistica prin faptul ca, asistam la o mutatie dintr-o piata a
vanzatorului, intr-o piatd a cumpardtorului. De aceea, entitatile economice prestatoare de
servicii turistice rurale sunt obligate sd-si adapteze oferta de servicii in functie de cerintele
clientelei actuale si potentiale.La baza acestui management se afld analiza SWOT care pune
fatd in fatd atat punctele tari cat si cele slabe ale unei oferte turistice dar i a oportunitatilor si
amenintarilor acesteia.

Conceptul de turism rural, agroturism, marketing turistic, analiza SWOT

Turism rural, agroturism

Exista inca confuzii intre conceptul de turismul rural si cel de agroturism deoarece
cele doud concepte se identifici” pana la un anumit punct, dupa care se diferentiazi. De ceea
consideram ca este necesar sd facem o delimitare a celor doud concepte. ,,Turismul rural
reprezintd forma de turism concentratd pe destinatii in spatiul rural, dispunand de o structura
functionala de cazare si de alte servicii eterogene “*. Agroturismul este .,.....forma de turism,
practicata in mediul rural, bazata pe asigurareain cadrul gospodariei taranesti a serviciilor de:
cazare, masd, agrement si altele.” Diferenta dintre cele doua forme de turism este dati de
faptul cd prin agroturism are loc o valorificare a resurselor naturale si antropice ale zonei la
un nivel superior. Este vorba de cazarea in gospodaria tardneascd, consumarea de produse
agricole din gospodaria respectivd si participarea la activititile agricole specifice zonei
turistice.

Cautarea mediului rural pentru odihnd si recreere este o tendintd generald in practica
mondiald a turismului. Venind in Intdmpinarea acestei tendinte, numeroase organizatii de
turism, lucrative sau obstesti, din diverse tiri europene se preocupd de mai multi ani de
organizarea $i institutionalizarea turismului in spatiul rural. Astfel, in tarile cu un grad ridicat
de urbanizare si industrializare a aparut necesitatea de a recrea sau crea ambiantul rustic-rural
sub multiple forme: sate de vacanta, ferme de vacanta, sate club sau pentru tineret, statiuni
rurale de odihna, precum si satul turistic care, In ultimii ani, detine un loc prioritar. Fiind un
fenomen socio-economic nou in evolutia turismului, preocuparile de a defini turismul rural
sunt sporadice si pot fi intalnite in literatura de specialitate diferite definitii conform unor
orientari de moment a specialistilor.

Astfel, dupa unele abordari psihologice, turismul rural este definit ca o forma
particulara de turism, ca un domeniu §i o artd a primirii turistului i a unui comportament ce
difera de alte forme de turism. Putem aprecia ca turismul rural este o stare de spirit specifica
locuitorilor rurali, care implica foarte mult respect fatd de oaspeti. Ca urmare, turistul nu este

'SWOT este acronimul pentru cuvintele englezesti: strengths (forte, puncte tari), weaknesses (slabiciuni, puncte slabe), opportunities
(oportunitatt), threats (amenintari)

*Ceausu F., Motivatia alegerii unui produs turistic rural, articol publicat in Volumul XXIV ,,Turismul rural romdnesc in contextul
dezvoltarii durabile”, coordonatori: Ion Talaba, Ioan Moraru, Alina Petronela Haller, Danut Ungureanu, Iasi, 2011, p.63

jSténciulescu G., Lupu N, Tigu G., Titan E., Stancioiu F., Lexicon de termeni turistici, Editura Oscar Print, Bucuresti, 2002, p.180

Ibidem, p.14-15
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un anonim, ci un oaspete de seama, un prieten al familiei, care revine mereu cu placere la
pensiune. Ca atare, se poate observa o mare diversitate a schimbului de impresii intre turisti si
gazda, cultivindu-se continuu relatii care duc in cele din urma la intensificarea fluxului
turistic din zona.

Privit prin prisma abordarii sociologice, turismul rural, poate fi definit ca o activitate
specifica mediului rural, in care turistii descopera viata la tard, gospodaria proprietarului,
mediul rural cu traditiile si obiceiurile sale. Din acest motiv se impune ca turismul rural sa
ramand un produs al societatii rurale, respectiv amenajarea spatiului rural, implementarea
echipamentelor de recreere si odihna. Este necesar sd fie o contributie a intregii societati
rurale, avand griji si se pastreze originalitatea mediului rural. In acest fel se produce insertia
turistului, dornic de a se integra unui mod de viata autentic, inedit, in societatea rurala.

Din punct de vedere al abordarii geografice, turismul rural este apreciat in raport cu
existenta spatiului rural corespunzator, respectiv turismul rural se manifesta in spatiul rural
indiferent de caracteristicile fizico-geografice si demografice ale acestuia. Prin urmare,
dezvoltarea turismului rural apare ca o consecinta a restrangerii mediului natural in conditiile
urbanizarii planetei, a poluarii, a aglomeratiei umane, a stresului fizic si psihic specifice unei
existente moderne. Astfel, turismul rural poate fi considerat ca o terapie necesard pentru
relaxarea si ,,reincarcarea bateriilor” omului modern, intr-un spatiu adecvat si placut si la un
pret rezonabil.

Oferta turistica

Oferta turistica grupeaza ansamblul elementelor care concurd la obtinerea produsului
turistic, respectiv: potentialul natural si antropic, echipamentul de ,,productie” a serviciilor
turistice, diversitatea bunurilor material (industriale, alimentare), infrastructura turistica si
conditiile de comercializare(pret, inlesniri etc.)’. In aceastd acceptie, se poate spune ca oferta
integreaza ansamblul resurselor economice mobilizate in calitate de factori ai productiei
turistice. O definitie a ofertei turistice este urmatoarea:fotalitatea resurselor naturale §i
antropice, impreund cu echipamentele de producere §i comercializare a produselor turistice,
bunurile §i serviciile destinate consumului turistic, conditiile de comercializare a acestora,
infrastructura turistica si forta de munca necesara activitatii turistice.®

Cu alte cuvinte, oferta turisticd a unei zone sau statiuni turistice cuprinde totalitatea
elementelor turistice care pot fi puse in valoare la un moment dat prin stimularea cererii
turistice, dar si infrastructura tehnico-materiala care permite valorificarea resurselor turistice.

Din punct de vedere al marketingului turistic, practicarea turismului rural presupune
existenta urmdtoarelor elemente: existenta unui spatiu rural bogat in traditii cu un mediu
natural deosebit; oamenii interesati sa practice o astfel de activitate; serviciile oferite de acesti
oameni: cazare §i masd; existenta unei baze materiale (care implica mijloace de transport si
cai de acces) si a unui cadru legislativ adecvat, care sd impulsioneze oamenii in vederea
practicdrii unei astfel de activitati.

In literatura de specialitate’ s-a conturat ideea potrivit cireia marketingul turistic este
acel proces prin care entitatile turistice sau intreprinzatorii locali urmaresc identificarea
clientilor actuali si potentiali, comunicarea cu acestia in vederea cunoasterii nevoilor lor, a
influentarii dorintelor si motivatiilor lor pe plan local, regional, national si internationale,in
vederea adaptarii produselor pentru a optimiza satisfactia turisticd si a maximiza obiectivele
organizationale. Prin urmare, activitatea de marketing este orientata spre receptivitatea fata de
cerintele pietei, adaptarea la dinamica pietei, cunoasterea riguroasa a cerintelor, flexibilitatea
activitatii desfasurate; inventivitate, spirit creator, elaborarea cercetarilor de marketing, a

*lonescu, I., Turismul fenomen social-economic si cultural, Editura Oscar Print, Bucuresti, 2000

SCristureanu, C., Economia si politica turismului international, Casa Editoriald pentru turism si culturi ABEONA, Bucuresti,1992

’R. Languar, R. Hollier, Le marketing touristique, PUF, Paris, 1993, apud. Steliana Cojocariu s.a., Manualul directorului de hotel, Editura
THR-CG, 2004, Bucuresti, pp. 175 -176
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strategiilor firmei, maximum de eficientd, obtinutd pe seama orientdrii catre nevoile reale ale
turistilor. La nivelul firmelor de turism, obiectivele activititii de marketingsunt urmitoarele:*®

» Obiective de volum: cresterea volumului vanzarilor, cresterea volumului profitului, o
mai bund acoperire a pietei, identificarea de noi consumatori in segmentele de piata
detinute, identificarea de noi segmente de piatd;

» Obiective de performanta: cresterea ratei profitului, innoirea produselor oferite,
diversificarea produselor turistice, crearea si imbunatatirea imaginii produselor si a
firmei, adaptarea serviciilor si a personalului la exigentele clientilor, fidelizarea
clientilor;

» Obiective de pozitie: castigarea, mentinerea si sporirea cotei de piatd, depdsirea
concurentei;

» Obiective de natura sociala: crearea imaginii de buni cetdteni, protejarea mediului
inconjurdtor (prin transport ecologic etc.).

Din acest motiv, elaborarea unei structuri organizatorice de marketing eficienta si viabila,
intr-o firmd de turism, se va face astfel Incat sd se asigure orientarea spre piatd pentru
satisfacerea dorintelor turistilor potentiali si actuali.

Mediul de marketing al firmei turisticeeste dat de ansamblul factorilor interni si externi ai
acesteia, care influenteazd capacitatea conducerii activitatii de marketing de a realiza
obiectivele propuse si tranzactiile de succes cu turistii.In functie de raportul componentelor
mediului de marketing cu firma, deosebim mediul extern (micro si macromediu) si mediul
intern.

a.Micromediul extern de marketing cuprinde factorii si formele organizatorice care
influenteaza direct capacitatea si activitatea de marketing a firmei de turism. Componentele
acestuia pot fi vizualizate in figura nr. 1:

Figura nr.1: Micromediul extern de marketing
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Sursa:Cojocariu, S., Ene, C., Liscut, R., Mihail, A., Stanciulescu, D., Tinca C., Manualul directorului de hotel, Editura THR-CG, 2004,
Bucuresti, p.179

b.Macromediul extern de marketing reprezintd ansamblul factorilor externi firmei, ce exercita
o anumitd influentad asupra situatiei si evolutiei ei si asupra cdrora firma nu detine control sau
influenta directa. Macromediul extern de marketing afecteaza indirect si pe termen lung

¥Cojocariu, S., Ene, C., Lascut, R., Mihail, A., Stinciulescu, D., Tinci C., Manualul directorului de hotel, Editura THR-CG, 2004, Bucuresti;
p. 176
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activitatea firmei, prin influentele exercitate asupra micromediului acesteia.Componentele
macromediului de marketing pot fi vizualizatein figura nr.2:

Figura nr.2:Macromediul extern de marketing
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Sursa: adaptare dupa Olteanu, V., Marketingul serviciilor, Editura Uranus, Bucuresti, 2000

Mediul intern de marketing constd In ansamblul conditiilor, activitatilor si relatiilor
proprii ale firmei, respectiv acele elemente care exprima resursele (materiale, financiare,
umane) si modul concret de folosire a acestora, capacitatea si structura productiei, organizarea
si conducerea activitatii, elementele mix-ului de marketing etc.

Analiza SWOT

La baza cercetarilor de marketing se afla analiza SWOT (strengths, weaknesses,
opportunities, threats), un instrument de analiza a mediului intern si a celui externa entitatii
turistice. Cu alte cuvinte, analiza SWOT este cea mai importantd tehnicd manageriala utilizata
pentru intelegerea pozitiei strategice a acelei entititi economice sau a unui produs turistic’.

a. Analiza punctelor tari §i a punctelor slabe

Punctele forte sunt acele elemente ale entitatilor turistice care 1i conferd superioritate
(absoluta sau relativa) fatd de concurenta in ceea ce priveste: calitatea serviciilor, preturile
practicate, serviciile auxiliare, amplasare, personal calificat si cu experienta, avans tehnologic.
Punctele forte sau caracteristicile pozitive descriu atributele positive (tangibile si intangibile)
interne ale organizatiei si anume. Ce face bine organizatia? Ce resurse are organizatia? Ce
avantaje are fatd de concurenta?

Punctele forte includ atributele pozitive ale oamenilor implicati in afacere, incluzand
cunostintele lor, trecutul lor, referinte, contacte, reputatie sau capacitate, pe care acestea le
aduc in firma. Cu alte cuvinte, punctele forte determina superioritatea firmei turistice si pot fi:
locul si modul de amplasament al obiectivului turistic, varietatea si calitatea serviciilor,
nivelul preturilor si tarifelor, pregatirea personalului, formele de agrement, etc.

Punctele slabe sunt elementele care constituie slabiciuni in fata concurentei. Punctele
slabe, pot fi date de amplasamentul intr-un mediu ostil sau intr-un cadru lipsit de elemente de
atractie naturala, izolarea fata de retelele de acces, proasta calitate a serviciilor oferite, slaba
activitate promotionald, organizarea ineficientd a activitdtii interne, lipsa de experienta,
resurse limitate, lipsa de acces la tehnologie. La nivelul entitatii turistice, analiza punctelor

° Ansamblul de servicii si bunuri oferite de citre diferiti agenti economici turistilor pentru petrecerea agreabild a timpului liber
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forte si a celor slabe se face prin analiza capacitdtilor comerciale, financiare, productive,
organizatorice, fiecare element fiind apreciat ca fiind un punct forte minor sau major, un
punct neutru, sau un punct slab minor sau major.

Literatura de specialitate'® recomanda ca evaluarea punctelor tari si a celor slabe sa se
facd periodic,prin completarea unui formular care sd contind elemente referitoare la
capacitatea comerciald, financiara, productiva si organizatoricad a firmei. Aceasta trebuie sa
urmareasca valorificarea la maximum a atuurilor si sa reducd, pand la eliminare, punctele
slabe.

In tabelul nr. 1 se prezintd un exemplu de astfel de formular.

Tabel nr.1: Exemplu de formular pentru analiza SWOT

PUNCTE PUNCTE FORTE PUNCTE SLABE
CAPACITATI Majore Minore Majore Minore
Capacitatea comerciali 4 2 1
1. Amplasarea firmei X
2. Reputatia firmei X
3. Cota de piata X
4. Calitatea produselor culinare X
5. Calitatea servirii X
6. Eficienta politicii de preturi X
7. Eficienta promovarii X
Capacitatea financiara 2
8. Stabilitate financiara X
9. Profit / pierderi X
Capacitatea productiva 3 1
10. Capacitati de productie X
11. Capacitatea de servire X
12. Dotari tehnologice X
13. Mana de lucru X
Capacitatea organizatorica 3
14. Conducere vizionara X
15. Capacitate de orientare X
16. Organizare flexibila X
TOTAL PUNCTE 10 2 3 1
PROCENTE (%) 62,5 12,5 18,75 6,05

Sursa:prelucrare dupaCojocariu, S., Ene, C., Lascut, R., Mihail, A., Stanciulescu, D., Tinca C., Op.cit., p.189

'°C0jocariu, S., Ene, C., Lascut, R., Mihail, A., Stanciulescu, D., Tincé C., Op.cit., p. 188
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b. Analiza oportunitatilor si a amenintarilor

Oportunitdatile sunt reprezentate de acele segmente de piatd ce se caracterizeaza prin
nevoi specifice, nesatisfacute si pe care firma are interesul si capacitatea de a le satisface.
Aparitia acestor ocazii pe piatd depinde de: marimea acesteia, mediul economic, cresterea
demograficd, cresterea puterii de cumparare, slabiciunile concurentei etc. Oportunitatile sau
ocazii favorabile, evalueaza factorii atractivi externi, care reprezintd motivul existentei si
prosperitatii afacerii. Acestia sunt factorii externi ai afacerii.Cu alte cuvinte managerul trebuie
sd aiba raspuns la urmatoarea intrebare: Ce oportunititi existd in sectorul dumneavoastra de
piata sau in jurul societatii pe care o administrati din care puteti spera cd obtineti beneficii
viitoare?

Amenintarile sunt piedicile generate de evolutia nefavorabild a mediului care, in
absenta unei actiuni defensive a firmei pe piata, ar conduce la diminuarea vanzarilor si a
beneficiului; de exemplu: actiunile concurentei, instabilitatea mediului economic, politic,
legislativ, scaderea veniturilor populatiei, dificultdti de comercializare, scaderea interesului
consumatorilor pentru produsele traditionale, noua legislatie a Comunitatii Europene.

Analiza SWOT a ofertei turistice din zonaTargu Neamt- Baltatesti-Agapia

Analiza potentialului natural, antropic, cultural, religios
Localizarea geografica a orasului Targu Neamt, localitatile Batatesti si Agapia

Oragul Targu Neamy' este situat in nordul judetului Neamt, la o altitudine de 365 m,
pe terasa raului Ozana, la intrarea In Depresiunea Neamtului. Orasul este strajuit de dealuri si
culmi ce tin de Subcarpatii Moldovei, cum sunt: Culmea Plesu (culme submontana de 913 m)
la nord, dealurile Movilelor (440 m), Humulesti (410 m) si Ocea la sud (400), si dealul
Boistea (582 m) care inchide valea Ozanei la est.

Comuna Baltatesti este asezata in sud-vestul Depresiunii Neamt, la 34 km de
municipiul Piatra Namt si la 11 km de orasul Targu Neamt.Aceastd comund are in
componenti urmitoarele sate:Baltitesti (satul de resedintd) Valea Arini,Valea Seacd.™

Comuna poate deveni un punct de atractie pentru turismul rural, in special in weekend,
deoarece ea este asezata intr-un cadru natural atractiv. Pe raza comunei se Intalneste statiunea
balneoclimatericd a cédrei ape minerale, namoluri §i saruri sunt bogate in sodiu, clor,
magneziu, brom, iod, etc., ficand adevarate miracole in vindecarea unor boli, in special
reumatologice, atragdnd astfel un numar mare de pacienti din tard si strdinatate.Tot in
comuna Baltatesti se intalnesc patru biserici ortodoxe, Casa de odihna si pelerinaj “Sf. Cozma
si Damian” a Mitropoliei Moldovei si Bucovinei, iar in satul Valea Seaca se afld o cruce
monumentala dedicata eroilor din cele doua rdzboaie mondiale.

Comuna Agapiaeste asezata in partea de nord a judetului Neamt; aspectul reliefului
comunei este unul montan la vest si o unitate depresionara la est. Printre activitatile
economice principale se numara si prelucrarea lemnului si artizanatului, prelucrarea laptelui,
exploatiri forestiere, agroturismul,cresterea animalelor,”® dar cea mai importanti activitate a
devenit Tn ultimii ani turismul datoritd existentei manastirilor Agapia si Varatic.

Obiective turistice culturale din zona Targu Neamt-Baltatesti si Agapia
Muzeul de Istorie si Etnografie Targu Neamt
Muzeul “Neculai Popa” Tarpesti — Neamt
Casa Memoriala “lon Creanga”
Casa Memoriala “Veronica Micle” din Targu Neamt

http://primariatarguneamt.ro/despre-tirgu-neamt
Phttp://www.ghidulprimariilor.ro/business.php/primaria-baltatesti
Phttp://www.ghidulprimariilor.ro/business.php/primaria-agapia
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e Casa Memoriala “Alexandru Viahuta’ de la ManastireaAgapia
o (Cetatea Neamtului
o  Monumentul Eroilor (Culmea Plesu)

Statiuni

Prezenta in zona pe care o studiem a doua statiuni balneoclimaterice este deosebit de
importantd pentru dezvoltarea turistica, asa dupa cum vom remarca mai jos.

Statiunea Baile Oglinzi este o statiune renumita Incd din perioada interbelica.Dupa cel
de al doilea zazboi mondial statiunea cunoaste o perioada de dezvoltare dar si de declin. Din
toamna anului 1998 statiunea si-a redeschis intr-o forma noud, modernizata, si baza de
tratament cu bai calde la cada, impachetari cu parafina, bai galvanice, magnetodiaflux, curenti
dinamici, ultrasunete, masaj i gimnasticdi medicala. Statiunea ofera conditii pentru
tratamentul afectiunilor aparatului respirator, nevrozelor astenice, pentru petrecerea
convalescentei sau a unui concediu pldcut si reconfortant.

Statiunea Balneoclimaterica si Recuperare Medicala Baltatesti este situata la 11 km
deTargu Neamt cunoscutd pentru apele minerale clorurate, sulfatate, iodice, bromurate cu o
concentratie de 280 gr/litru. Baile functioneaza din anul 1810. Din 1993 este preluata de
Ministerul Apardrii Nationale. Izvoarele de la Baltatesti sunt cele mai bogate in saruri
dintretoate apele omologate in Europa (dupa o analiza facutd de Stenner si Kony din 1883).
Statiunea dispune de 4 hoteluri cu 500 de locuri iar baza de tratament cuprinde 75 cabinete
(electrofizioterapie, bai NaCl, impachetari cu namol, bai plante, parafind, masaj, saund, bazin
hidrokinetoterapie).

Rezervatii si parcuri naturale
“Codrii de arama ’rezervatia cuprinde in cea mai mare parte goruni seculari pe o suprafata
de 10,2 ha.
“Padurea de argint” se intinde pe o suprafata de aproximativ 2.4 ha si este alcatuitd dintr-un
arboret de mesteacan de 200 de ani.

Obiective religioase
Manastiri ortodoxesituate in apropierea orasului Targu Neamt cu elemente specifice:**
» Manastirea Agapia cu picturile lui Nicolae Grigorescu din interiorul bisericii
manastirii, muzeul de arta bisericeasca;
» Schitul Agapia Veche —loc de adanca reculegere si rugaciune
» Manastirea Varatec care gazduiestesi o colectie de arta veche

Analiza structurilor de primire turistica in zona Targu Neamt, Agapia, Baltatesti
Plecand de la datele statistice oferite de Institutul National de Statisticd la 31.07.2009
vom analiza numarul structurilor de primire turisticd si capacitatea de cazare in zona turistica
de care ne ocupam. Numarul structurilor de primire turistica este prezentat in tabelul nr. 2

Tabel nr. 2:Numir Structuri de primire turistica la 31.07.2009

Zona Hoteluri Moteluri Vile turistice Pensiuni turistice Bungalouri
Téargu Neamt 2 ! 7 !
Agapia 1 19
Biltatesti 4 1
Total 6 1 1 27 1

Sursa: Turismul judetului Neamt. Breviar Statistic - Institutul National de Statisticd. Directia Regionald de
Statistici Neamt.Editia 2010

“http://www.viziteazaneamt.ro/2010/05/vechi-manastiri-din-judetul-neamt/
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Din aceeastd analizd se poate observa faptul cd cel mai mare numar de pensiuni
turistice se afld in zona Agapia, zona dezvoltatd in ultimii 10 ani prin turismul religios
indeosebi (vezi Figura nr.3).

Figura nr. 3: Numadr Structuri de primire turistica la 31.07.2009
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Nota: Prin structura de primire turistici cu functiune de cazare turistica se intelege orice constructie sau
amenajare, care furnizeaza in mod permanent sau sezonier serviciul de cazare turisticd si alte servicii pentru
turisti.

Analiza capacititii de cazare in zona turistica Targu Neamt, Agapia, Baltatesti

Tabel nr. 3: Capacitatea de cazare turistica zona Targu Neamt, Agapia, Baltatesti

Zona Total Hoteluri Moteluri | Vile turistice Pen.su.ml Bungalouri
turistice
Téargu Neamt 361 120 34 163 44
Agapia 324 27 297
Baltatesti 535 521 14

Sursa:Turismul judetului Neamt. Breviar Statistic - Institutul National de Statisticd. Directia Regionald de Statistica

Neamt.Editia 2010

Din tabelul nr. 3 se poate observa faptul ca cele mai multe locuri de cazare sunt in zona
Baltatesti datoritd concentrarii celor mai multe locuri de cazare la hotelurile din Statiunea

Baltatesti. Acest aspect poate fi vizualizat In figura nr. 4
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Figura nr. 4: Analiza capacitatii de cazare in zona turistica Targu Neamt, Agapia, Baltatesti
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Daca vom analiza capacitatea de cazare in raport cu mp suprafatd zona turistica
analizatd avem urmatorul rezultat (vezi tabelul nr. 4): cel mai mare numar de locuri cazare pe

mp il ocupa tot zona Baltatesti.

Tabel nr.4: Analiza capacitatii de cazare pe mp su

rafata zond turistica

Zona Capacitate de Suprafata capacitate cazare
cazare (locuri) totali(mp) /suprafata mp
Térgu Neamt 361 43 8,40
Agapia 324 58,7 5,52
Biltitesti 535 34,7 15,42

Sursa: Turismul judetului Neamf. Breviar Statistic - Institutul National de Statisticd. Directia Regionald de Statistica

Neamt.Editia 2010

Grafic, acest lucru poate fi vizualizat in Figura nr. 5

Figura nr. 5: Analiza capacitatii de cazare pe mp suprafata zona turistica analizatd
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Analiza sosirilor turistilor in structurile de primire turistica cu functiuni de cazare
turistica, pe localitati
Din datele oferite de Institutul National de Statistica la 31.07.2009 se poate observa cel mai
mare numar de sosiri In zona Agapia tot datoritd dezvoltarii turismului religios organizat.

Tabel nr.5: Analiza sosirilor turistilor in structurile de primire turistica cu functiuni de cazare turistica

Zona Total Hoteluri Moteluri tu:;islt(;ce flf:-llssltl:cn; Bungalouri
Targu Neamt 9214 2595 3502 1243 1874
Agapia 10251 1089 9162
Baltatesti 6462 6354 108

Sursa: Turismul judetului Neamt. Breviar Statistic - Institutul National de Statisticd. Directia Regionalda de Statistica
Neamt.Editia 2010

Figura nr.6: Analiza sosirilor turistilor in structurile de primire turisticd cu functiuni de
cazare turistica
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Innoptarile in structurile de primire turistica

Tabel nr. 6: Innoptirile in structurile de primire turistica

Zona Total Por(n)dere Hoteluri Moteluri Yll‘? Pen.su'lm Bungalouri
% turistice turistice
Targu 12685 1 3027 5394 2111 2153
Neamt
Agapia 15164 13 2733 12431
Biltitesti 84055 73 83816 239
Total 111904 97 86843 5394 2733 14781 2153

Sursa: Turismul judetului Neamft. Breviar Statistic - Institutul National de Statisticd. Directia Regionala de Statistica
Neamt.Editia 2010

Din datele prezentate in tabelul nr.6 se poate observa faptul ca innoptarile din zona
Baltatesti ocupa o pondere de 73%.

Norma metodologici. Innoptarea este intervalul de 24 ore, incepand cu ora hoteliera,
pentru care o persoand este inregistratd in evidenta spatiului de cazare turistica si beneficiaza
de gazduire In contul tarifului aferent spatiului ocupat, chiar dacd durata de sedere efectiva
este inferioard intervalului mentionat.
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Figura nr.7: Innoptirile in structurile de primire turistica
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Indicii de utilizare neta a capacitatii de cazare turistica in functiune

Indicele de utilizare netd a capacititii de cazare turistica in functiune exprima relatia
intre capacitatea de cazare turistica In functiune si utilizarea efectiva a acesteia de catre turisti,
intr-o perioada determinatd. Acest indice rezultd din calculul prin Tmpartirea numarului total
de innoptdri realizate, la capacitatea de cazare turisticd in functiune, din perioada respectiva.
Analiza indicilor de utilizare netd a capacitatii de cazare turisticd in functiune este prezentat in

tabelul nr. 7

Tabelul nr.7: Indicii de utilizare neta a capacitatii de cazare turistica in functiune

Zona Total Hoteluri Moteluri Vile turistice Pensiuni turistice Bungalouri
Targu Neamt 13 9.1 41,2 5.4 17,8
Agapla 16,4 27,7 15
Baltitesti 57,3 58,9 53

Sursa: Turismul judetului Neamt. Breviar Statistic - Institutul National de Statisticd. Directia Regionala de Statistica

Neamt.Editia 2010

Din datele furnizate de Institutul National de Statistica in Breviar si extrase in tabelul
nr. 7 se poate observa un indice de utilizare de 57,3 % in zona Baltatesti prin capacitatea de
cazare furnizata de statiunea Baltatesti (turism balnear). Grafic acest aspect poate fi vizualizat

in figura nr.8
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Figura nr.8: Indicii de utilizare neta a capacitatii de cazare turistica n functiune
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Cele mai utilizate capacitati de cazare sunt cele oferite de hotelurile din statiunea
Baltatesti datorita numarului mare de pensionari care beneficiaza de bilete de tratament

eliberate de Casa Nationala de Pensii.

Concluziile analizei SWOT:

Puncte tari
Existd obiective turistice culturale si
religioase de mare interes national §i

international
- Exista un turism balnear important
- Existd un peisaj natural care

favorizeaza turismul recreativ

Puncte slabe
1.Pentru zona urbana (Targu Neamt):
Infrastructura de transport rutier slab
dezvoltata, aeroporturi la distante relative
mari §i de dimensiuni destul de reduse pentru
aterizarea avioanelor de mari dimensiuni,
inxistenta lanturilor hoteliere internationale.
2. In zona ruraldi (comunele Agapia si
Baltatesti):
-Capacitatile de cazare sunt reduse ca numar,
de la 3 camere la 12 camere, cele
concentrandu-se pe pensiunile din jurul
manastirilor Agapia si Varatec, precum si la
casutele maicilor din satele manastiresti de la
manastirile Agapia si Varatec.
-Necunoasterea limbii engleze poate fi un
impediment 1n atragerea turistilor straini.
-Sisteme de informare si semnalizare turistica
insuficient dezvoltate si necorelate cu nivelul
de dezvoltare al turismului rural.
Lipsa de interes a pensiunilor de a colabora
cu agentiile de turism datorita factorului pret-
beneficiu.
Fonduri alocate pentru promovarea turismului
rural insuficiente
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Oportunitati

-Cresterea cererii de programe turistice in
domeniul turismului rural din partea turistilor
externi care cauta real life.

-Declansarea unor actiuni promotionale de
amploare, prin includerea ofertei rurale
romanesti, in cataloagele marilor firme tur
operatoare

-Introducerea sistemului de management al
calitatii si in managementul rural.

Amenintari

-Piata cere produse noi la preturi din ce in ce
mai mici

-Neincrederea 1n produsele alimentare oferite
in gospodarii

-Imbunitatirea mai rapida a standardelor de
calitate a ofertelor turistice a tarilor straine
direct concurente Romaniei, si coroborarea
nivelurilor tarifelor cu calitatea serviciilor.
-Lipsa cunostintelor minime de management
in domeniu.

-Neconstientizarea rolului introducerii
managementului calitati.

-Nerespectarea principiilor dezvoltarilor
durabile in evolutia turismului roméanesc.
-Amanarea credrii structurilor administrative
de turism la nivel regional si local.
-Infrastructura generald pentru transport , la
nivel national, si mai ales local, insuficient
dezvoltata si modernizata.

-Aeroporturi  regionale nemodernizate si
neadaptate pentru cursele de tip charter in
zonele de mare circulatie turistica.

Turismul roménesc are un puternic potential in zona rurald, dar pentru ca acesta sa fie
exploatat statul roman trebuie sa sprijine constant dezvoltarea infrastructurii, promovarea
internationald a imaginii turistice romanesti si, nu in ultimul rand, sd sustind pe cei care, la
diferite nivele, se ocupa cu turismul si indeosebi cu agroturismul in Romania.

Studiul nostru a prezentat o imagine asupra unei zone turistice rurale din Moldova,
perimetru care Inconjura orasul Targu Neamt din judetul Neamt, tocmai pentru ca este un bun
exponent al aspectelor pozitive dar si al asteptarilor de viitor in ceea ce priveste turismul rural
si agroturismul ardtdnd cd acestea, totusi, nu pot fi rupte de ceea ce reprezintd turismul ca

factor general national si international.
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2.8. STRATEGIES FOR DEVELOPING RURAL TOURISM IN THE VILLAGE
CEAHLAU

STRATEGII DE DEZVOLTARE A COMUNEI CEAHLAU

Oana Simona TOMA
Profesor geografie
Scoala Gimnaziala Moldoveni, Neamt, Romania

Abstract

This paper presents some strategies for rural tourism in the village Ceahlau. The main idea is that there are
improvement conditions in a popular style of some tourist facilities that can help attract large numbers of tourists in
the area. To cope against the touristic competition it is necessary to modernize the tourist resort, to relaunch the
tourism market and create new competitive tourism products. Becoming the habit of holidays of many tourists in the
world, the rural tourism is not new. For vast majority of the European inhabitants and not only, country holidays are
the most favorite holidays. Architecture, trades and the Romanian folk cuisine tradition represent a living culture with
a unique value. Next to objects of pottery, woven war rugs, icons and wood sculptures there are added local
specialties of food and wines.
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Introducere

Strategiile de dezvoltare pentru comuna Ceahldu sunt locale, judetene, regionale si
nationale. Cele locale sunt realizate de primaria comunei Ceahldu. Se pot realiza si strategii cu
ajutorul programului ,, Investitii prin PNDR”, Axa IV - LEADER, prin Masura 41. La nivel
de judet a fost elaboratd agenda locala 21 (Planul local de dezvoltare durabila a judetului
Neamt). Pe plan regional Strategia de dezvoltare Regionala de Nord-Est 2007-2013 a fost
elaborata intre 2004 si 2005, avizata tehnic la 10 februarie 2005 si aprobata in 7 martie 2006.
A fost elaboratd si o strategie pentru 2014-2020 pe 7.03.2013. Iar ca strategie nationala:
Strategia Nationala pentru Dezvoltarea Durabila a Romdaniei a fost aprobata de guvern la 12
noiembrie 2008.

Strategii de dezvoltare a comunei Ceahlau

Strategiile de dezvoltare locald ar trebui sa tind cont de cele judetene, regionale si de
Planul de Dezvoltare National, astfel incat obiectivele prevazute sa nu intre in contradictie
unele cu altele. Se poate adapta o strategie de dezvoltare, folosind experienta altor tari,
valorificand oportunitatile pietei si exploatdnd avantajele sau punctele forte ale comunei.
Analiza SWOT reprezintd o metoda eficientd, ce este utilizatd in cazul planificarii strategice
pentru crearea unei viziuni comune de realizare a strategiei de dezvoltare si pentru
identificarea prioritatilor. Programele de dezvoltare ale Primariei Ceahlau pentru aceasta zona
sunt urmadtoarele: pdstrarea unor elemente locale de arhitecturd populara, revigorarea si
modernizarea unor traditii, dezvoltarea a 5 ateliere de prelucrare artistici a lemnului,
dezvoltarea activitatilor casnice: tors, tesut, mpletit, dezvoltarea prelucrarii pieilor si
blanurilor, infiintarea unei Galerii de arta populara, amenajarea in stil popular a spatiilor
turistice, cresterea confortului structurilor turistice, promovarea ofertei turistice locale,
imbunatatirea ofertei turistice.

Pornind de la cele 4 elemente esentiale: produs, pret, politica de distributie, politica de
promovare, asa cum sunt cunoscute in marketing am incercat sa fac o analiza de marketing a
comunei Ceahlau.

Pentru politica de produs intalnim urmatoarele variante strategice: strategia stabilitatii
gamei de produse, care urmareste pastrarea si consolidarea pozitiei castigate pe piata Intarirea
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prestigiului de care se bucurd in randul turistilor (cazare si masa in statiunea Durdu si in
comuna Ceahladu); strategia diversificarii gamei de produse, care urmdreste sd nuanteze
modalitatile de satisfacere a cererii cdreia i se adreseaza produsul si sa ducd pe aceasta cale, la
largirea pietei acestuia (pe langd pachetul de cazare si masd se Incearcd o diversificare a
serviciilor prin oferirea de noi servicii si anume: plimbari cu ATV-ul, echitatie, etc.); strategia
diferentierii produsului, care prin publicitate intensd, cautd reliefarea calitatilor in ,plus” ale
produsului respectiv, determindnd o crestere a cererii (organizare de drumetii montane,
practicarea sporturilor de iarna, practicarea jocurilor de paint-boll, plimbari cu trasura trasa de
cai sau cu sania, focuri de tabara, tenis de masa, plimbari de agrement pe lacul Bicaz,
cantonamente sportive, turism hipic, inchirieri de biciclete, de ATV-uri, excursii locale de la
Debarcaderul Ceahlau pe ruta Ceahlau — Hangu — Izvorul Alb — Port Bicaz si retur cu
vaporasul, etc.); strategia perfectionarii produselor turistice existente prin imbunatatirea
periodica a componentelor si calitatii acestora (se Tncearca modernizarea pensiunilor turistice
existente cu imbunatatirea serviciilor pe care le ofera).

Pretul, alaturi de produs este unul din elementele fundamentale ale politicii marketing-
ului turistic. In decizia de cumpdrare, pretul are un rol decisiv in optiunea cumpiratorului.
Turistul va dori intotdeauna sa cunoascd dinainte ofertele si tarifele pretinse pentru vacanta.
Cu ajutorul pretului forfetar, turistii pot cunoaste cu anticipatie costul exact al sejurului
complet. Astfel ei isi intocmesc un buget precis al concediului. In comuna Ceahliu se practica
strategia tarifelor forfetare (,,ftotul inclus™), care cuprinde un pachet minimal de servicii
obligatorii pentru turisti (transport, pensiune completd, excursii in cadrul programului), pentru
un anumit nivel de confort. Preturile sunt rezonabile si accesibile, dar variaza in functie de
sezon si extrasezon. Distributia este un element important al activitatii de marketing. Prin
distributie se intelege transferul prestatiilor catre turisti. Prin canalele de distributie se intelege
lantul de Intreprinderi turistice (agentii de turism) independente prin care produsul turistic
ajunge la ultimul cumparator (turist) prin procesul de vanzare — cumparare. Dintre variantele
strategice de distributie pentru comuna Ceahlau s-ar potrivi Distributia intensiva ce presupune
utilizarea unui mare numar de unitati de distributie.

Promovarea presupune comunicarea si transmiterea de informatii de la vanzator la
comparator despre produs si intreprinderea sau organizatia ce comercializeaza acel produs.
Transmiterea informatiei se realizeaza prin diverse mijloace, atat personale cat si impersonale,
pentru a convinge potentialii clienti de beneficiile pe care le vor aduce cumpararea sau
utilizarea serviciilor sau produselor oferite de o anumita organizatie. [Serra, 2002]. Mijloacele
de distributie sunt ajutate si completate de activitatile de comunicare si in special de produsele
turistice, pentru anumite instrumente de comunicare, ce sunt in acelasi timp si de distributie,
de exemplu ghidurile de servicii turistice. In sectorul turistic instrumentul comunicare capati
o importanta speciald deoarece ofera produsului o anumita imagine. In turism aceasta imagine
este esentiala deoarece intangibilitatea serviciilor si factorii de distantd pana la produs fac sa
se poate vinde doar promisiuni §i imagini pentru a da rdspuns unor eventuale asteptari.
Publicitatea, publicatiile (afise, cataloage, ghiduri turistice si de servicii, harti si trasee,
pliante), internetul, targurile si relatii publice sunt principalele instrumente de comunicare cu
piata.

Obiectul unei campanii publicitare este de a face cunoscut serviciul/produsul, la un
numadr cat mai mare de persoane pentru a le determina s cumpere acel serviciu sau produs si
de a informa mai bine pe cumpardtori asupra caracteristicilor acestuia. Cheltuielile publicitare
sunt foarte mari, si de aceea exista putine intreprinderi de turism rural care realizeaza anunturi
individuale. Anumite intreprinderi ale Comunitatilor Autonome care vand turism rural au
primit ajutoare din partea Consiliului de Industrie si Munca al Comunitatilor respective,
datoritd costurilor de utilizare a mijloacelor publicitare. Prin Serviciul de Administrare a
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Parcului National Ceahlau se asigurd promovarea activitatii turistice a zonei. Turistii sunt
informati asupra traseelor posibile de urmat, conditiilor meteorologice probabile, locuri de

Concluzii
O strategie initiala de marketing trebuie sd includa un program agresiv de publicitate,
prin toate mijlocele posibile, productia unui spot de 10 minute care sa fie folosit de turisti
inainte de a vizita zona, conceperea unor pachete turistice de una, doua, trei zile, realizarea
unui chestionar pentru evaluarea anuald a gradului de satisfactie a turistilor si analizarea
rezultatelor in scopul Intocmirii planurilor de marketing viitoare.
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2.9. RIDING - PAST, PRESENT AND FUTURE VALORISATION IN THE RURAL
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Abstract

Equity is defined as the art of riding a horse correctly. Riding is a discipline with many facets: some
practical, others scientific. Riding was, is and will be considered further as a noble and elegant sport born from the
fact that in the past was a favorite relaxation of kings, nobles and aristocratic basically people who were part of the
elite society. Although the terms are considered synonymous riding and equestrian, horse riding is not a discipline, but
rather a definition of how to properly ride a horse riding. Riding is more general term and includes all activities that
may be conducted by management - usually from a sitting position - a horse riding. This paper presents recreational
equestrian sport that contribute to people's leisure time in pleasant and useful, by developing physical and moral traits
of practitioners. Equestrian sport can be of two kinds: simple walking horse, horse tourism practiced alone or in
groups, hunting on horseback, on various grounds, individual equestrian games, recreational or educational, team
games etc..

Key words: calarie, cal, echitatie, sport, turism

Clasificarea Jel: 0190

Introducere
Echitatia este prezentd in toate formele traditionale de caldrie, precum stilul si
echipamentul englezesc traditional (definit prin sportul de societate ’husting cross” si prin
clasele de prezentare show de tip ’hunter”), prin stilul si echipamentul clasic spaniol (dama
clasica, dama vaquera, alta escula, gauocga, etc.), in stilul arab de calarie si stilul si
echipamentul specific continentului nord-american, cunoscut mai degraba ca stilul western
(cowboy).

Echitatia — trecut, prezent si perspective de valorificare in turismul rural

Inainte de a vorbi despre echitatie, facem o scurti trecere in revisti a dinamicii
efectivelor de cabaline la nivel mondial, european si in tara noastra.

In lume, potrivit datelor statistice publicate de Food and Agriculture Organization of
the United Nations (FAO) — Organizatia Mondiald a Alimentatiei si Agriculturii, in anul 2006
existau 58.542.919 cai. Dupa o scddere a efectivelor inregistratd in 2002 cand au atins un
minim de 56.034.757 pentru intervalul 1996-2006, a urmat o tendinta de crestere, fard insa ca
numadrul din 1996 sa fie atins (58.569.328 capete). Contrar tendintei mondiale, in Europa
numirul de cai tinde si se reducd in ultimii ani. In 2006 pe continent au fost numdrati
6.191.442 cai, ceea ce reprezintd 10,58 % din efectivul mondial. [15]
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Statele Unite ale Americii detin din anul 2004 cei mai multi cai (9,5 milioane capete in
2006), fiind urmate de China, Mexic si Brazilia. In Europa, primul loc este ocupat de
Federatia Rusi, secondati de tara noastrd cu un efectiv de 834.000 capete in 2006. In aceasta
ierarhie mondiald Romania ocupa locul 11. Faptul ca se situeaza inaintea unor tari cu traditie
in cresterea acestei specii nu releva, din pacate deocamdata, existenta unei industrii hipice
dezvoltate. Ea poate insd oferi o imagine asupra extraordinarul potential al ecosistemului zoo-
productiv care sustine asemenea efective importante.

Echitatia se defineste prin modul corect in care calaretul se prezinta calare pe un cal si
capacitatea sa de a-si controla si prezenta calul cu ajutorul comenzilor specifice. Modul corect
de a caldri si controla calul este universal valabil pentru toate stilurile, desi In functie de
echipamentul folosit pot aparea mici variatii. Echitatia este cel mai bine evidentiata de stilul si
echipamentul de tip englezesc, probabil cel mai sportiv echipament de célarie existent, motiv
pentru care a fost preluat si folosit pentru sportul ecvestru modern de performanta,
impunandu-se la nivel mondial. Din sportul traditional englezesc de societate (hunting)
rezervat doar aristocratilor a evoluat in timp sportul ecvestru modern, prin definirea treptata a
celor mai importante discipline ecvestre moderne: dresajul clasic, saritura peste obstacole, si
proba completa — eventing.

Echitatia ca definitie poate fi Intdlnitd in toate activitatile de calarie a cailor, insa ea
poate sd fie mentionatd doar atunci cand respectiva respecta nsasi normele care o definesc:
calaretul va avea o pozitie corectd in saua de calarie, iar calul va fi prezentat si controlat in
mod corespunzator stilului, in conformitate cu activitatea propusa.

Origini. Caii au parut in arta rupestra in paleolitic, in jurul anului 30.000 1.Hr.

Caballus Equus, prima “versiune” modernd a calului asa cum o stim astazi, a aparut in
America de Nord in urma cu peste doui milioane de ani. In cautarea terenurilor pentru
pasunat animalele au traversat stramtoarea Bering in Asia, unde au fost in cele din urma
vanate de catre omul primitiv, care a urmat efectivele migratoare. Cand turmele de cai s-au
intors In America de Nord, vanatorii au venit si ei. Multi dintre acesti nomazi au ramas si au
devenit primii americani. Prima relatie dintre om si cal a fost aceea de vanator si vanat.
Carnea de cal a constituit o mare parte din dieta omului. Picturile de pe peretii pesterilor din
anul 30.000 i.Hr. descriu in mod clar caii ca sursa de hrana, ulterior parteneri in jocuri cu
animale. [Apateanu Valeriu, 2008, p. 62]

Desi existd controverse asupra datei exacte in care caii au fost domesticiti si cand, au
fost calariti pentru prima datd, cea mai exactd estimare sustine ca acestia au fost calariti pentru
prima data in jurul perioadei 4500 i.Hr. Nimeni nu stie exact data momentului decisiv cand
omul a incercat sd Tmblanzeascd un cal sdlbatic. Carele de luptd si oasele de cal excavate
datand din anii 2000 1.Hr. au facut dovada ca, calul a fost folosit ca un animal de povara si ca
un animal de carne pe piata interna in Ukraina si Kazahstan.

Dovezi indirecte sugereaza ca aceste animale au fost calarite inainte de a fi imblanzite,
ca animale domestice. Analizarea dentitiei unui schelet de armasar a relevat arheologilor ca
acum aproximativ 6000 de ani, langa raul Nipru si langa raul Don, oamenii foloseau zabale
pentru cai. In perioada antici, caii folositi la carele de luptd au fost inlocuiti treptat de caii
care alcatuiau cavaleria armatelor. [[avorovschi Alex., 2003, p. 64]

Cand primul om curajos a Incercat sa domesticeasca un cal, el a schimbat soarta
umanitatii §i a cailor pentru totdeauna, omul a realizat ce putere si viteza are calul si a realizat
ca, daca el ar avea haturi si ar putea controla acele puteri, caii s-ar dovedi de nepretuit in lupta
lui pentru supravietuire. Calul putea fi utilizat pentru transport, era de ajutor la razboi si
imbundtdtea sansele calaretului in urmarirea prazii rapide.

Caii au simbolizat timp indelungat unul dintre elementele cele mai importante ale
fortei unei natiuni in special prin intrebuintarea lor in razboaie. Ei au contribuit, pe de alta
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parte, la dezvoltarea civilizatiei prin legaturile pe care le-au facilitat, in timpurile in care
mijloacele actuale de comunicatie erau de neconceput.

Este deci firesc ca un animal de care a depins prosperitatea unor popoare, sd ne
trezeasca interesul, respectul si admiratia. Atentia pe care crescdtorii i-o acorda in continuare,
dar mai ales transformarea sportului cu sa Intr-una din cele mai elegante preocupadri ale elitei
societdtii, meritd subliniate, ei transformand echitatia Intr-un ritual fard egal. Desi numarul
celor pasionati de echitatie iIn Romania nu se remarcd prin multe zerouri, traditia si dragostea
de cai a continuat sd se transmita.

Domesticirea lor se pierde in intunericul timpurilor, asa cum deja s-a aratat. Unii
pretind ca “patria” domesticirii cailor a fost platoul central al Asiei, patria arienilor. Se pare ca
este dovedit faptul ca arienii au fost cei dintdi care au Tmblanzit caii si gratie lor, apoi, acest
popor s-a intins in mai multe parti ale Asiei — calul contribuind astfel la dezvoltarea
civilizatiei omenirii. Primii cai au fost mezomorfi cu profil capului foarte drept si din care
deriva calul arabesc de azi.

Acestia au format rasa Asiriand. Protomongolii insa au imblanzit un alt tip de cal, tot
frumos, de talie mezomorfa, insa cu forme mai scurte, profil al capului nu tocmai drept — rasa
Mongola. Aceste doud rase sunt considerate ca tipul raselor orientale, rase care au avut o
influenta foarte mare. Mongolii stiau sa aprecieze calul. Scitii erau buni calareti si daca la ei
calul nu a fost zeificat ca boul la egipteni, a fost insa sacrificat zeilor. La moartea unui célaret
scit se ingropa impreuna cu el si calul care 1i servea.

Romanii au cunoscut calul mai tarziu, abia dupa extinderea zonelor de influenta, ei ii
aduceau din Mauritania. Mai apoi sub Nero, calul a fost introdus in provincii de unde s-a
format rasa cremoneza de mai tarziu. Caligula i-a cladit calului un adorat grajd din marmura.

In Evul mediu, utilitatea calului a devenit si mai pronuntati cici era perioada feudala
de continue lupte cu vrajmasii, lupte in care calul juca un rol principal. Intre timp tari diverse
se remarca prin cultura cailor: in Spania era vechiul cal spaniol de origine mongola, care apoi
a fost introdus 1n Austria, unde a format rasa Lipitan, In Franta s-a format baza pentru caii de
cavalerie usoard, apoi in America etc. In Olanda in acelasi interval de timp s-a format calul
Equs caballus firescius, trotter-ul excelent de azi, in Rusia calul d’Orlov etc. In Italia se
formeazi rasa Napolitand, cu acelasi rol mare ca si cea spaniola. In epoca actuald, excelente
producatoare de cai sunt in primul rand Anglia, care a format caii necesari tuturor trebuintelor
omenesti ca: de viteza — pur sange, de calarie, de vanatoare, de tractiune usoara si de tractiune
grea, '> sange.

Arabul considera calul ca fiind cel mai credincios servitor al siu, caci viata lui de
nomad este strans legata de puterea lui. Nu existd un alt popor care sa ingrijeasca si sa aibd o
mai mare dragoste fatd de calul sdu, ca arabul. Din cresterea si Ingrijirea calului s-au facut
precepte religioase. Se zice ca se iarta arabului tot atitea pacate — cate boabe de ovaz a dat
calului sau. [Pilkermann Heinrich, 2010, p. 15]

Din vechile carti aflam ca in Transilvania si Tara Romaneasca se gdseau cai cu un cap
foarte mic, cu coada stufoasd, adeseori pand la pamant. Acesti cai erau foarte potriviti pentru
curse. In timp, puritatea rasei dezvoltate in tara noastra s-a pierdut. Tarile romane au trimis
cele mai bune exemplare in strdinatate ca tribut sau ca dari datorate imperiilor uzurpatoare.
Totusi, o mare contributie la dezvoltarea Tn Roméania a sportului in célare au avut-o unitatile
de cavalerie, care indirect prin cultivarea legaturii om-cal, prin tehnicile perfectionate de-a
lungul timpului in dresarea calului pentru a corespunde nevoilor impuse, de razboaie si nu
numai (pe vremuri calul reprezenta principalul mijloc de locomotie), si-au pus amprenta in
evolutia echitatiei. [Fantaneanu Emanuel, 2011, p. 28]

Legatura dintre om si cal s-a consolidat de-a lungul timpului dezvoltandu-se echitatia,
un sport pe cat de frumos, tot atdt de sanatos, care conferd eleganta, finete, disciplind.
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Dresarea calului presupune indemanare, rdbdare si mult timp pentru a atinge performante
exceptionale. Conexiunea dintre cal si célaret poate fi inteleasd numai de cei doi, fiecare
pereche avand stilul ei i modul de relationare. Caii sunt Invétati s comunice, cu omul asa
cum ar interactiona cu un alt cal, sa-1 vada ca pe un partener si nu ca pe un dugman.

Echitatia elementard presupune existenta unei baze materiale pentru sportul hipic
(manejul, hipodromul, harnasamentele, echipamentul célaretului), aplicarea tehnicii echitatiei
si echitatia propriu-zisd. Tineretul cabalin care in timpul pregatirii initiale a aratat calitati si
aptitudini deosebite pentru dresaj, este dirijat pe calea dresajului mai avansat si apoi catre
dresajul de performantd “academic” (sau de naltd scoald). Dupa acest dresaj calul ajunge sa
efectueze unele mersuri i miscari speciale cum sunt: contragalopul, schimbarea de galop,
schimbarea de picior in aer, mersul napoi, supunerea, ’parada”, jumatatea de parada, lucrul
cu doud urme, serpentina, pirueta, jumatatea de piruetd, schimbarile de mers, de directie sau
de cadenta. [Hagen Anne-Katrin, 2011, p. 68]

Principalele aplicatii ale echitatiei sunt: cursele de cai (cu prilejul cérora se masoara
forta, viteza si rezistenta cailor), concursurile hipice de dresaj (probele de calificare, categoria
semiugoara, usoara, mijlocie, semigrea, grea), concursurile de obstacole, proba completd de
calarie (triatlonul), concursurile hipice exterioare si probele combinate. Alte manifestari
hipice cu caracter sportiv si de agrement sunt: raidul, pentatlonul modern, voltijul, jocul de
polo calare, caruselul. [Marginean Gh., 2005, p. 240]

Concursurile de calarie sunt realizate pentru probe de obstacole, dresaj academic sau
proba completid de cildrie. In trecut erau deosebit de atractive probele de conducere a
atelajelor .

Sportul ecvestru de agrement poate fi de mai multe feluri: plimbarea simplad cu calul,
turismul cu calul, practicat de unul singur sau 1n grup, vanatoarea cdlare, pe terenuri variate,
jocurile ecvestre individuale, recreative sau educative, jocurile de echipa etc. [Georgescu Gh.,
1982, p. 306]

Calaria terapeuticd este cunoscuta Incad din antichitate si are o influentd deosebitd in
prevenirea si tratarea unor afectiuni ale aparatului locomotor, a sistemului nervos central si
periferic si In psihiatrie. [Marginean Gh., 1997, p. 35]

In scop pedagogic se practici astizi o terapie prin cildrie si voltij care conduce la
crearea unor reactii pozitive la tinerii cu handicap psihomotor.

Activitatile sportive se organizeaza si pentru oamenii cu diverse tipuri de handicapuri
si In mod special locomotor. Aceastd forma de sport ofera motivatii compensatorii care in
timp pot conduce la indepartarea urmarilor diverselor tipuri de handicapuri.

Cu scopul de a cunoaste situatia practicdrii calariei de agrement sau in scop terapeutic
in structuri turistice din judetul Sibiu sau in imediata apropierea acestuia, s-a realizat un
studiu documentar.

In judetul Sibiu si in localitati aflate la granita acestuia cu alte judete, existd in prezent
numeroase oferte de cilirie de agrement. In unele structuri turistice sportul ecvestru de
agrement se poate desfiasura sub diferite forme. Exemplificdim 1n cele ce urmeazd cateva
dintre acestea.

O tabara ecvestra pentru copii se desfasoara in judetul Sibiu, pe parcursul a 5 serii a
cate 6 zile/5 nopti, intre iunie-septembrie 2013. Costul taberei este de 825 RON/copil si
include: 5 nopti cazare in camere de 2-5 locuri, cu baie proprie. La Pensiunea Ghiocelul 3***
din Avrig, jud Sibiu, se oferd astfel pe perioada taberei ecvestre, masa (pensiune completa si
gustare de fructe), instructori specializati, echipamente si materiale pentru activitatile outdoor
si pentru atelierele de creatie, animatori de tabadra, diplome de participare, premii la
concursuri. La cerere, se poate asigura si transportul, contra cost. Sunt disponibile 40 de
locuri. [9]
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Calarie de agrement pentru adulti se desfasoara la pensiunile Brandusa si Ghiocelul de
pe Valea Avrigului, care propun drumetii calare prin zonele apropiate, dar si plimbari cu
caruta si sania trase de cai. [10] Cea mai completd ofertd de céldrie de agrement o ofera
pensiunea Brandusa, pe al carei site apar oferte de genul: excursie calare la Sighisoara, pe
Drumul Cetatilor Transilvane, cu o duratd de 15 zile si la tarife de 200lei/zi/persoand si
excursie calare de doua zile la Negoiu la pretul de 250 lei/persoana. [12]

Complexul turistic Albota, aflat si el la poalele muntilor Fagaras, pe teritoriul comunei
Arpasu de Jos, specializat pe preparate de peste provenit din propria pastravarie, detine in
ferma de la Poienita, aldturi de alte animale si 8 capete cabaline cu ajutorul carora se pot face
plimbari calare sau cu caruta in Imprejurimi. Tarifele sunt de 50 lei/persoana/ora. [11]

La o distantd de cca. 24 de km de municipiul Sibiu, foarte aproape de Sebes Alba se
afla Clubul ”La Mesteceni”, care reprezintd mai mult decat un simplu spatiu de cazare si de
petrecere a timpului liber. Aici se organizeaza adevarate aventuri cdlare in muntii
Transilvaniei. O facilitate speciala a Clubului “La Mesteceni” este Scoala de célarie, ai carei
instructori au fost “’scoliti” in stilul britanic de la Shobdon, Anglia. Tarifele pentru Taberele
de céldrie variaza in functie de durata programului. Astfel, 4 zile, in timpul anului scolar, de
joi si pana duminica, costa 670 lei/copil, in timp ce pretul pentru § zile pe parcursul vacantei
scolare se ridica la 1340 lei/copil. Scoala englezeasca de calarie se desfasoara la tarife diferite
fata de cele de mai sus. Astfel, tarifele pot fi de 500 lei/persoand pentru 10 sedinte de céldrie,
initiere in célarie la pretul de 60 lei/persoand pentru 30 de minute in sedintele individuale sau
pentru 60 de minute in sedintele de grup, plimbari célare 60 lei/persoand pe ord de la doua
persoane in sus.

Clubul propune de asemenea “Aventuri cdlare in Transilvania” cu doud programe
distincte: ”Aventura Carpatica”, care presupune un week-end prelungit calare (tarif 1620
lei/persoand) sau un program de 8 zile denumit “Satele romanesti”, din care 5 zile se
desfasoara calare, fiind vizitate sate tipice romanesti din judetele Sibiu si Alba (tarif 3240
lei/persoand). Tarifele precizate includ cazare in camerd dubla, pensiune completd, ghid
ecvestru. Clubul ,,La Mesteceni” promoveaza turismul responsabil ca o practica curenta, prin
care doreste sd minimizeze impactul negativ asupra mediului. [13]

Imediat dincolo de limita dintre judetele Sibiu si Mures, in comuna Danes, se afla
Domeniul Dracula Danes, in cadrul ciruia functioneaza un alt centru ecvestru. In cadrul
acestuia existd “Club House”, care functioneazd un spatiu de primire, informare si
documentare. Aici se pot desfasura intruniri Intre prieteni si pasionati ai calului, se gisesc
spatii de lucru si detentd a cailor: 3 padocuri si 2 terenuri, unde au loc antrenamente in aer
liber, este dispus un manej circular acoperit, un manej pentru dresaj, un manej rotund folosit
pentru initierea in echitatie, un manej rotund pentru initiere in echitatie cu ponei. De
asemenea, aici existd un pavilon cu cai "La Botul Calului", pentru vizionare activitati
ecvestre. Domeniul Dracula Danes dispune pe langa cele de mai sus de spatii de cazare,
precum si de o miniferma pentru diferite animale, grajduri prevazute cu: 14 boxe pentru cai, 8
locuri ponei, seldrie, punct sanitar, servicii de pensiune pentru cai, potcovarie. Existd un
Centru special amenajat pentru copii, unde acestia pot face calarie pe ponei, calarie
terapeutica. Persoanele interesate pot urma cursuri de ingrijire a cailor. [14]

Concluzii
Calaritul reprezinta oglinda comportamentului omului, calul raspunzéand la dragoste cu
afectiune, la violentd cu asprime, la fermitate cu respect, la hartuire cu razvratire. Sunt stéri pe
care le percepe reactionand la ele in diverse feluri, in functie de natura comportamentala a
calaretului.
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Iubirea fata de cai este deosebitd, relatia pe care un om o are cu animalul sdu nu este
usor de perceput pentru cei care privesc din afara. Caii sunt fiinte inteligente, blande cand este
cazul si dure cand se simt amenintate. Trebuie tratati cu empatie, candoare si mult respect. O
relatie bazata pe respect este una care rezistd in timp.

Caii sunt printre cele mai magnifice creaturi de pe pamant. Sunt fiinte inteligente,
sensibile si de incredere atunci cand sunt indrumate corect. Metodele de echitatie ideale
dureaza mai mult timp si necesitd mai mult efort, insa 1n cele din urma rezultatele vor dovedi
eficacitatea lor, satisfactiile fiind pe masura eforturilor.

Dupa efectivele de cabaline existente, tara noastrd ocupd un loc fruntas in ierarhia
tarilor europene.

In judetul Sibiu sau in imediata apropiere a acestuia, existi in prezent numeroase
oferte de turism ecvestru, dovada a interesului crescut pentru aceasta specie si pentru sportul
calare.
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2.10. POPESTI-MADARJAC MICRO-AREA (IASI COUNTY) AND ITS TOURISTIC
VALUE

MICROZONA POPESTI - MADARJAC (JUD. IASI) SI VALENTELE EI
TURISTICE
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Abstract
The study aims to present in terms of quantity and quality the situation of tourism resources of the
micro-area Popesti—-Mdadarjac, lasi.
In this context the basic characteristics of this micro-area are brought to the fore.
Key words: micro-area, agritourism, economy, infrastructure

JEL Classification: R//

Argument
Problematica turismului rural capaciteaza tot mai mult gandurile, preocuparile si actiunile unei
insemnate parti a populatiei rurale, cat si ale factorilor din administratia locald judeteana.
Un astfel de exemplu pozitiv intdlnim in prezent in microzona Popesti — Madarjac, in care activitatea de
turism rural nu mai este una de teorie, ci de practica economica.
In prezentul studiu incercim si identificim o serie de elemente favorabile valorificarii turistice a
spatiului rural al microzonei Popesti — Madarjac din judetul lasi.

Metoda si metodologie
in procesul de fundamentare si de realizare a prezentului studiu, autorii au utilizat o serie de tehnici si
metode, cum ar fi: chestionarul pentru analiza optiunilor turistice si pentru inventarierea obiectivelor de atractie,
inductia, deductia, comparatia, analiza etc.

Introducere

Zona turisticd lasi, care prin obiectivele de atractie aflate pe raza municipiului
resedintd de judet este una preponderent culturald, include mai multe microzone turistice de
dimensiuni si profile diferite, cum ar fi: microzona Bucium — Paun — Repedea — Pietrarie —
Barnova; Dobrovat — Poieni — Schitu Duca — Pocreaca; Breazu — Padurea Marzesti — Horlesti
— Zahornea — Carlig; Baiceni — Boureni — Cucuteni — Cotnari (Carjoaia - Catalina); Scobinti —
Harlau — Maxut — Deleni; Strunga — Trei lazuri — Miclauseni — Mircesti — Ruginoasa; si nu in
ultimul rand, microzona turistica Popesti — Madarjac.

Aceste mirozone, diferite ca intindere geografica, ca profil cultural, economic, dar si
turistic, si-au creionat in timp adevarate branduri turistice, capabile sd atragd atentia, interesul
si pasii a numerosi turisti din lasi, din alte colturi ale tarii si chiar straini.

Putem vorbi astfel despre:

» un turism viti-pomicol si de agrement in microzona Bucium — Paun — Repedea —

Pietrarie — Barnova;

un turism viti-pomicol, cultural-istoric si de agrement in microzona Baiceni — Boureni

— Cucuteni — Cotnari;

» turism religios si de agrement in microzona Dobrovat — Poieni — Schitu Duca;

» turism balnear de agrement si cultural-istoric in microzona Strunga — Miclauseni —
Mircesti — Ruginoasa;

» turism de agrement in microzona Breazu — Padurea Marzesti — Horlesti — Zahornea —

Carlig;
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» turism istoric, pomicol, forestier, si de agrement in microzona Scobinti — Harlau —
Maxut — Deleni.

Localizare geografica

Din punct de vedere geografic, microzona turistica Popesti — Madarjac face parte din
Podisul Central Moldovenesc, compartiment al Podisului Moldovei, pastrand caracteristicile
geologice, hidrologice si de clima ale acestei structuri geografice. Semnificativ din punctul de
vedere al altitudinii este Dealul Mare, care atinge cota de 450 m. inaltime.

Microzona se afla in partea de sud-vest a judetului lasi, la unul din punctele de
confluenta a acestuia cu judetul Neamt, dispunand de urmadtoare vecinatati: la sud, comuna
Tibana; la est, comunele Voinesti, Horlesti si Dumesti; la nord, Podu Iloaiei si Lungani; la
vest, comuna Sinesti i judetul Neamt.

Caile de acces in microzona sunt rutiere si feroviare. Cele rutiere fac accesibila
intrarea in microzona, in principal prin soseaua lasi — Tg. Frumos, din care in Podu Iloaiei se
desprinde un drum modernizat pana la Popesti, iar de aici pietruit pana la Madarjac.

Calea feroviara este cea care leaga lasul de Tg. Frumos péana la Podul Iloaiei, de unde
calatoria poate continua prin intermediul curselor de maxi-taxi.

Cel mai apropiat centru urban — respectiv Municipiul lasi — se afld la 35 km de Popesti
si 52 km de Madarjac. De altfel, distantele pand la aceastd microzona turisticd sunt: Podu
Iloaiei — Popesti 10 km, Podu Iloaiei — Madarjac 26 km si Popesti — Madarjac 16 km.

Istoricul localitatilor

Principalele localititi ale acestei microzone dateaza din timpul primilor domnitori,
avand o evolutie sinuoasd, in functie de conditiile social-economice, sanitare si de securitate.
Astfel, localitatea Madarjac este pomenitd pentru prima datd intr-un document datat
2.02.1614, sub numele de ,,Poiana lui Nicodin”, cu terenuri folosite in special pentru prisaci si
fanete. incepénd cu anul 1861, apare cu denumirea schimbata, de ,,Poienile Madirjecilor”.
Numele satului Madarjac apare in documente in anul 1780, cand se pomeneste despre
constructia bisericii de lemn. Desi satul Madarjac s-a extins destul de repede, la 1845 facea
parte din comuna Popesti. Comuna Madarjac a luat fiintd in iulie 1908, o data cu dezlipirea
satelor Bojila, Frumusele si Madarjac de comuna Popesti si a satului Frumusica de comuna
Pausesti.

Referitor la Popesti, cu sigurantd cd data atestdrii este una anterioard celei a
Madarjacului, deoarece amplasamentul, distanta fatd de caile medievale de circulatie din
nordul spre sudul provinciei istorice romanesti Moldova era cu mult mai micd; in plus,
terenurile aveau o utilizare agricold mai intensiva. Totusi, sunt documente ce atestd aceste
lucruri, si anume, in anul 1426 localitatea Popesti apare in documente. Astfel, pe raza
comunei a fost descoperit situl arheologic Harpasesti, la locul numit ,,Gropul Morii”, ce atestd
o viatd intensd incd in secolele XI-XII e.n. Inclusiv faptul ca Madarjacul a apartinut
administrativ de Popesti pana in anul 1908 demonstreaza ca aceasta localitate a jucat un rol
important in zona.

Popestiul, comparativ cu Madarjacul, intotdeauna a avut o populatie mai numeroasa,
mai multe gospodarii §i cu 0 mai nuantata viatad economica.

Componenta administrativa actualid a microzonei turistice Popesti —- Madarjac

Microzona este alcatuitd din doud comune, respectiv Madarjac si Popesti.

Madarjacul are in componentd, in afara centrului de comund (Madarjac Deal si
Madarjac Vale), si un numar de doud sate: Bojila (spre Tibana) si Frumusica (spre Dumesti -
Pausesti), iar Popestiul, ca centru de comuna, are satele: Doroscani, Obrezeni, Harpasesti,
Padureni si Vama.
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La recensamantul populatiei si gospodariilor din 2011, microzona dispunea de cca
5.433 locuitori, asa cum rezulta din datele Tabelului 1.

Tabelul 1 Populatia si gospodariile populatiei in 2011

Populatia la din care
oA Persoane
Comune recensamant, plecate la Persoane Numar de
2011, Masculin | Feminin < plecate peste <
munca in gospodarii
nr. persoane tars hotare
Popesti 3906 2004 1902 88 159 1353
Madarjac 1527 785 742 48 73 526
Total 5433 2789 2644 136 232 1879

Sursa: Date din comunicatul de presa al Directiei Judetene de Statistica lasi

Atat numarul populatiei celor doud localitati rurale, cat si cel al gospodariilor atesta
faptul ca avem de-a face cu o zona neaglomerata, cu gospodarii bine consolidate din punctul
de vedere al amplasamentului, arhitecturii, structurii §i economiei, aspect ce reprezintad
premise dintre cele mai favorabile pentru dezvoltarea in primul rand a agroturismului si 1n
egald masura si a turismului de tip pensiune rurala.

Este binecunoscut faptul cé turismul, spre deosebire de alte activititi economice, nu se
poate manifesta §i dezvolta fard o consistentd fortd de muncd. Din acest punct de vedere
microzona oferd conditii favorabile, mai cu seama ca avem de-a face cu un spatiu geografic
oarecum mai izolat, mai putin populat si transformat de activitatile umane.

Toate elementele componente legate de prezenta omului in aceastd microzona,
comparativ cu adevaratele tragedii petrecute in alte parti, unele chiar apropiate, fac din spatiul
geografic al comunelor Madarjac si Popesti unul de atractie si de practicare a turismului.

Tabelul 2 Suprafata, fondul funciar si forestier la nivelul anului 2010

- ha -
Comuna Suprafata | Sup ¥afaga Livezi si dl'n e T ci;?'go'm d? f?0105m§a Suprafata forestiera
totala agricola Arabil 1vezi s1 pepiere 11 $1 pepimiere Pasuni Fanete pratal
pomicole viticole ’
Madarjac 6022 1242 630 8 19 400 185 4215
Popesti 7254 4751 2795 22 35 1539 360 2103
Total 13276 5993 3425 30 54 1939 545 6318

Sursa: Date din Anuarul statistic al Judetului lasi si date prelucrate

Suprafata de care dispun cele doua comune ale microzonei analizate este una extrem
de favorabila activitdtilor turistice. Din acest motiv putem afirma cad spatiul aferent
activitatilor umane este, in cazul de fata, in cea mai mare parte si un spatiu turistic.

Retinem in acest context prezenta pepinierelor pomicole, viticole si, in mod cu totul
exceptional pentru turism, fondul forestier ce ocupa o suprafata de cca 6.318 ha in total.

Acest lucru are influenta asupra climei, care in cazul localitatii Madarjac, de pilda,
este puternic influentatd de prezenta padurii, care intirzie cu 2-3 sdptdmani inceperea
lucrarilor agricole de primévara.

Dar padurea, numita pe buna dreptate ,,aurul verde” sau ,,pldmanul verde”, reprezinta
un puternic factor de atractie turistica, prin toate microsistemele sale: aer curat si ozonat, flora
si fauna, coloritul vegetatiei, fructele specifice, plantele medicinale etc.

Fondul cinegetic este unul extrem de bogat si reprezentativ, prin prezenta unor specii
de animale sdlbatice rare, cum ar fi: cerbul carpatin, capriorul, mistretul, vulpea, iepurele de
camp, pisica salbatica, jderul de copac, viezurele, lupul etc.
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Retinem in acest context situatia deosebitd, originald si extrem de favorabild a
localitatii Madarjac, care este un fel de poiand, mare si destul de bine conturatd, Inconjurata
de jur imprejur de padure, cu o mica deschidere, ca o poarta, spre satul Bojila.

In fapt, din trupul mare de padure al Podisului Central Moldovenesc, ce porneste de la
Repedea — Barnova si chiar Dolhesti (de lasi), se continud pana aproape de Roman, cu doua
centre mai semnificative, si anume cel de la Madarjac, care este o prelungire a celui de la
Voinesti — Domnita, si se continud 1n judetul Neamt cu centrele Ghedion si Stanita.

Tabelul 3 Situatia efectivelor de animale la nivelul anului 2010

- 1r. -
Comuna Bovine Ovine Caprine Pasari Cabaline Porcine
Madarjac 520 2030 129 5710 123 732
Popesti 1123 5835 112 20180 147 1150
Total 1643 7865 241 25890 270 1882

Sursa: Date din evidentele primariilor locale

Activitatea turisticA a microzonei Popesti — Madarjac este activ sustinutd si de
structura si efectivele de animale din gospodariile populatiei, care asigurd o bund si benefica
cabalinelor, ovinelor si caprinelor.

Turistii care poposesc in aceastd microzona beneficiaza de produse lactate, branzeturi,
carne etc. proaspete si ecologice.

In plus, o nota aparte o constituie stanele de oi si capre, care, prin gama produselor
specifice, oferd satisfactii deosebite turistilor. Acest lucru este evident, deoarece in orice colt
al microzonei s-ar deplasa turistii, Intdlnesc stane primitoare, cele peste 24 existente astazi.

Resurse si valente turistice

Analiza resurselor turistice pune in evidentd faptul ca avem de-a face cu o microzona
complexd, cu o bogata si nuantata oferta turistica, in cea mai mare pondere cu un nivel ridicat
de originalitate.

Complexitatea turisticd a microzonei este redatd de structura variatd a resurselor de
care aceasta dispune, atat din punctul de vedere al factorilor naturali de atractie, cat si al celor
antropici.

Din punctul de vedere al factorilor naturali, acestia sunt diversi si de o calitate
superioard. Astfel, asezarea geografica, relieful, padurea de foioase, flora si fauna, arborii
seculari, microrezervatiile forestiere, zonele umede (care sunt abundente), poluarea extrem de
scazuta, aerul curat fac din microzona Popesti — Madarjac una de mare atractie turisticd pentru
viitorul apropiat. Am retine in acest context importanta deosebitd a fructelor de padure:
mdces, tei, paducel, apoi ciuperci si incd multe alte plante de interes medicinal, cum ar fi:
spanz, macris, sunatoare etc.).

Relevanta este, de asemenea, si prezenta Rezervatiei Forestiere Frumusica (97,3 ha),
ca si cea de la Gheorghitoaia si Cenusa (202,3 ha), ce inglobeaza o flord protejata de lege,
respectiv specia denumita stejarete, sleauteizat si de terasa, si papucul doamnei, unic in zona.
Importanta turisticd o reprezinta si Parcul dendrologic de la Popesti, cu o suprafatd de 7 ha,
din care 2 ha cu vegetatie exoticd si autohtona.

La elementele cadrului natural, atat de generoase, se adauga cele antropice, care sunt
specifice oamenilor, locurilor si resurselor pe care le au.

In primul rind, avem in vedere monumentele istorice, in special cele de naturd
religioasa, cum ar fi:
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biserica de lemn din satul Madarjac, aflata la marginea padurii, construitd intre anii
1780-1781;

biserica de lemn ,,Adormirea Maicii Domnului” din cimitirul satului Madarjac,
construita in 1785;

biserica de lemn ,,Sfantul Grigore Bogoslavul” din centrul satului Madarjac, construita
in 1816;

biserica de zid ,,Sfintii Voievozi” din Popesti, construitd in 1776;

biserica de lemn ,,Sfanta Treime”, aflatd n cimitirul satului Popesti, construita la
1710;

La acestea se adauga biserica ,,Sfantul Nicolae” din Doroscani si biserica ,,Sfantul
Dumitru” din satul Obrijeni.

O importantd deosebita pentru turismul scolar si studentesc o reprezintd situl
arheologic de la Harpasesti, la locul numit ,,Gropul Morii” (sec. XI-XII e.n.), iar pentru toate
categoriile, conacul familiei Cantacuzino — Pascanu, sec. XVIII din Popesti, construit 1n stil
neoclasic, precum si descoperirile arheologice de la Popesti (Bahna, Siliste, Cosare —
Obrijeni, Dealul — Viilor — Dorogcani).

Microzona turisticd Popesti — Madarjac este una cu o puternica traditie etnofolclorica,
reprezentatd astdzi atat prin traditii si obiceiuri, cat si prin unele elemente specifice din
arhitectura unor case, din dotarilor interioare, prin existentei unor mestesuguri de interes local
si de prelucrare a lemnului.

Pentru a putea intelege mai bine importanta etnofolclorica a acestei microzone, este
oportun sd ardtdm cd in Muzeul Etnografic al Moldovei de la Palatul Culturii din lasi, mai
multe piese expuse sunt din Madarjac si Popesti, iar la festivalurile locale si nationale de
folclor, formatiile din Madarjac (Capra, Ursul, Strutul) si Popesti (Jianul si Capra) sunt mereu
prezente.

In fapt, obiceiurile legate de sarbatorile de iarnd sunt o mare incantare att pentru
localnici, cat si pentru turisti, la care se adaugd numeroasele serbari populare de peste an si
deosebit de coloratele hore si intrecerile sportive organizate in duminicile din sezonul cald,
sub poala padurilor.

Infrastructura turistica, atat cea generald, cat si cea specifica, este una In continua
extindere si modernizare. Putem sa vorbim astfel despre soseaua Podu Iloaiei — Popesti,
modernizatd, cea din interiorul comunei Madarjac de asemenea; apa potabild nu reclama
probleme deocamdatd, ca de pilda in Madarjac, unde la cca 3 familii existd o fAntand cu apa
de o calitate deosebita; curentul electric, Internetul, televiziunea, telefonia fixa si mobila nu
mai reprezintd subiecte de actualitate. Asistenta sanitara, serviciile publice si de securitate a
persoanei sunt pe deplin rezolvate.

La atractiile turistice trebuie sd addugdm pensiunile turistice rurale din Popesti,
realizate prin proiecte cu finantare guvernamentald si europeand, cabanele de vanatoare si
oferta de cazare in gospodariile locuitorilor. Amintim aici despre realizarile fratilor Terciu
Vasile, Gabriel si Ioan din Popesti, care, cu ajutorul programului SAPARD si al altor
facilitati, au realizat un complex integrat de pensiune turistica, cu fermd de vaci, lac de
agrement etc., ca si de eforturile si rezultatele obtinute de catre:

a) Universitatea ,,Al. I. Cuza” din Iasi, care a realizat o baza de cazare si de practica la

Madarjac;

b) unii investitori locali care la Dealul Ciresilor din Madarjac au inceput sa realizeze
interesante pensiuni turistice rurale.

Semnificativa este si arhitectura unor case si porti de lemn, ca si figurinele de pe
acoperisul acestora, cum ar fi porumbeii din satele comunei Madarjac (o adevdrata arta
privind ornamentele si dantelariile in tabld). Deosebit de interesant este Castelul Sturza din
Popesti si mosia ce include 5.400 ha, cu 9 cantoane silvice etc.

vV VWV V VY
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Posibile forme de practicare a turismului
Asa cum se cunoaste, intre structura resurselor existente intr-o anumita microzona si
formele de turism practicate exista o relatie de interdependenta.
Referindu-ne in mod direct la microzona Popesti — Madarjac, pe baza resurselor
turistice de care dispune pot fi practicate urmatoarele forme specifice de turism:

a) forestier, practicat in arealul padurii, pentru odihna, agrement, cules de fructe etc.;

b) religios, prin vizitarea si participarea la activitatile pe care parohiile le organizeaza,
inclusiv la cele ocazionate de sarbatoarea hramurilor;

c) etnofolcloric, pentru a participa la manifestarile specifice organizate atat in sezonul
cald, cat si in timpul sarbatorilor de iarn;

d) de agrement si de weekend, inclusiv minunate plimbari si drumetii prin padure;

e) piscicol, practicat pe cursul paraului Socovat (afluent al raului Barlad), dar in principal
pe iazurile din Popesti si in special pe iazul de la Strainasi (1 ha), populat cu crap
pentru pescuit pe baza unui program si a unui regulament;

f) cicloturismul, pe traseele din padure;

g) automobilistic, pe drumul ce leagd satul Domnita de Madarjac — Sinesti — Podu Iloaei
etc.

h) hipic, favorizat de numarul relativ impresionant de cabaline;

i) mieloturismul, prin produsele apicole oferite de cele peste 65 de gospodarii care
dispun de stupi de albine;

j) sporturi de iarna (schi si saniug), datoritd pantelor cu o semnificativa diferenta de
nivel;

k) de vanitoare, care dispune de un teren de vandtoare de 400 ha intre Madarjac si
Sinesti, in care Directia Silvica lasi a investit suma de 500.000 RON, precum si 1n
intreg arealul forestier.

Privire spre viitor

Avand la baza calitdtile turistice deosebite ale microzonei Popesti — Madarjac,
dispunem de toate motivele sa privim cu deosebita incredere viitorul turistic al acesteia.

In corelatie directd cu procesul de crestere — de cele mai multe ori necontrolati — a
poludrii mediului ambiant si de motorizare a deplasarii persoanelor, va creste si nevoia de
refacere fizicd si psihicd a oamenilor. Locurile cele mai frumoase, diversificate si mai putin
poluate vor fi si cele mai solicitate din punct de vedere turistic.

Astfel, microzona Popesti — Madarjac, dispune de toate valentele necesare pentru a se
putea inscrie in apriga luptd de concurentd pentru atragere a turistilor si, pe aceastd baza,
poate face din activitatea turisticdA una economica de mare importantd, desigur, fara a fi
neglijata activitatea agricola.

Nu avem din acest punct de vedere nicio temere, iar daca exista la cineva cea mai mica
indoiala, sa-si indrepte pasii spre Madarjac, in special, si Popesti si nu va regreta.
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2.11. THE ANALYSIS OF THE SATISFACTION LEVEL OF THE TOURISTS
ACCOMMODATED IN IZVORUL MUNTELUI LAKE TOURISTIC ZONE.
CASE STUDY: BUHALNITA CHALET
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Abstract

As regards the hospitality industry, it is very important the clients’ wishes to be recognized so that to
permanently improve the quality of the touristic services. The questionnaire, as a statistic tool, is frequently used
especially at the level of the important hotel chains, but also with applicability to the small-dimensioned
accommodation structures. In this current paper there is used such a questionnaire to Buhalnita Chalet (Hangu
commune, Neamt county), which is an accommodation structure representative for the touristic sub-zone Izvorul
Muntelui Lake, subdivision of Valea Bistritei zone and complementary to the well-known Ceahlau-Bicaz touristic
area. The case study analyzes the satisfaction level of the tourists who used the services of the chalet thus
offering information regarding the clients’ profile (from a social, ethnic, professional and financial perspective)
and also other elements relevant for improving the marketing strategy of the accommodation structure.

Keywords: satisfaction level, tourism marketing strategy, Buhalnita Chalet, Izvorul Muntelui Lake
touristic zone

Clasificarea Jel: M310

Metodologie

Analiza nivelului de satisfactie al turistilor cazati in cadrul cabanei Buhalnita s-a realizat prin
chestionarea unui numar de 48 turisti respondenti care au beneficiat de serviciile unitatii. Chestionarele au fost
aplicate esantionului 1n perioada iunie-august 201 1. Prezenta analiza reprezinta doar o secventa a unui studiu mai
amplu (150 chestionare aplicate) in care a fost analizat gradul de satisfactie al turistilor 1n trei structuri turistice
considerate reprezentative pentru diverse tipuri de turism practicate pe teritoriul judetului Neamt (ecoturism —
com. Hangu, cultural-religios — com. Agapia si de tranzit — com. Cordun). Ca instrument de colectare a
informatiilor a fost utilizat chestionarul, analiza datelor fiind centralizate cu ajutorul SPSS 16.0 si Microsoft
Office Excel.

Pe baza acestora s-a urmarit colectarea informatiilor referitoare la: profilul grupului-tinta (din punct de
vedere social, etnic, profesional si financiar), analiza nivelului de satisfactie al turistilor privind serviciile de baza
si suplimentare puse la dispozitie, identificarea gradului in care serviciile puse la dispozitia turistilor sunt in
conformitate cu specificul tipului de turism practicat, analiza importantei acordate de turisti diferitor elemente
specifice activitatii turistice cu nivelul de satisfactie privind calitatea acestora, precum si identificarea, pornind
de la elementele teoretice din literatura de specialitate, si coroborat cu sugestiile oferite de turistii chestionati,
aspectele strategice care pot asigura imbunatatirea ulterioard a serviciilor pe care unitatea supusa analizei le ofera
turistilor. Totodata, sunt extrase informatii privind accesibilitatea la infrastructura tehnica, oferta generala de
servicii (cazare, alimentatie si agrement), elementele ce reusesc sd creeze atmosfera specifica rurala, sursele de
informare si mijloacele de promovare care au atras atentia turistilor, precum si tipul dotarilor necesare.

Introducere

Subzona turisticd Lacul Izvorul Muntelui, subdiviziune a Vaii Bistritei i
complementard consacratei zone turistice Ceahldu — Bicaz, a Inceput sd se individualizeze
odata cu finalizarea barajului de la Bicaz si crearea Lacului Izvorul Muntelui (anii ‘60). Pe
cele trei vai principale (Bistrita, Bistricioara si Hangu) care incadreaza subzona si alimenteaza
lacul [Ielenicz si Comanescu, 2006, p. 183], atractiile turistice sunt legate de peisajul pitoresc,
de stilul arhitectonic traditional a numeroase gospodarii tirdnesti cu valoare etnografica, dar si
de Lacul Izvorul Muntelui, cu o lungime de peste 21 km, si maretia Masivului Ceahldu, care
contureaza si mai bine peisajul pitoresc al zonei.
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Lacul Izvorul Muntelui este proiectat si construit de mana omului, dar desavarsit de
mama natura, fiind strajuit de obiective turistice antropice (barajul de la Bicaz — 90 m
inaltime, viaductul de la Poiana Largului — 1 km lungime), dar si de un monument natural,
denumit Piatra Teiului (bloc de calcar aptian), de care se leaga nu mai putin de sase legende,
precum si numele localitatii [Ghiorghiu, 2001, p. 18].

Din punct de vedere al infrastructurii turistice, zona s-a dezvoltat indeosebi in ultimii
15 ani, cele mai multe dintre acestea fiind inaugurate dupa anul 2000, insd pe aceste
meleaguri turismul la rude isi are originile mai demult. Infrastructura de cazare este dominata
de un numar insemnat de unitati de primire turistica rurale (peste 30 la nivelul anului 2011)
aflat in continua crestere, de tipul pensiunilor rurale, cabanelor si vilelor turistice, motelurilor,
campingurilor si bungalow-urilor, dar si navelor fluviale cu functiuni de cazare [Tanasa, 2012,
p. 111].

Cabana Buhalnita, a carei denumiri este datd de numele localitdtii in care este
amplasata, reprezintd o unitate turistica clasificata la categoria de trei stele cu 12 locuri de
cazare, fiind introdusd 1n circuitul turistic in anul 2009. Desi este singura unitate de tipul
cabana turistica, ea poate fi considerata ca fiind reprezentativa pentru practicarea turismului
rural (in special, ecoturismului) in zona Lacului Izvorul Muntelui, prin serviciile de baza si
suplimentare oferite turistilor, localizarea §i arhitectura perfect integratd spatiului rural
montan.

Analiza nivelului de satisfactie al turistilor cazati in zona turistica Lacul I1zvorul
Muntelui. Studiu de caz: Cabana Buhalnita

In ceea ce priveste scopul vizitei turistilor intervievati cazati in zona Lacul Izvorul
Muntelui (intrebarea 1), conform Figurii 1, cei mai multi dintre acestia au optat pentru odihna
sau tratament (33%), 27% pentru drumetii In naturd, 15% in vederea vizitarea obiectivelor de
patrimoniu, 13% in tranzit turistic, 6% altele (nuntd, botez, etc.), 4% pentru gastronomia
specific locala, iar 2% in vederea intrunirilor de afaceri/ conferinte [Tanasa, 2012, p. 190].
Asadar, se remarcd un interes crescut al turistilor pentru odihnd/ tratament si drumetii in
naturd (inclusiv excursii pe biciclete), specific ecoturismului.

Figura nr. 1: Scopul vizitei in zona Lacului [zvorul Muntelui

1. Care este principalul scop al vizitei dumneavoastra in zona Lacului Izvorul
Muntelui?

W odihng sau tratament

m ‘izitarea ohiectivelor de
patrimoniu

[ Drumetji i naturé

."Gas‘trcncmia locald

] Intruniri de afaceri /
conferinte

W Tranzit turistic

O Atele
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Asa cum se poate observa din Figuranr. 2, la intrebarea referitoare la sursa de
informare primard privind Cabana Buhalnita, majoritatea respondentilor au aflat pentru prima
datd de la cunostinte (50%), 27% cu ajutorul site-urilor specializate de turism, 15% din
tranzitul turistic (decizie de moment), 6% prin intermediul paginii de internet dedicatd
cabanei, iar 2% documentand diverse brosuri si pliante.

Figura nr. 2: Sursa de informare primara despre Cabana Buhalnita

2. De unde ati aflat pentru prima datd de Cabana Buhalnita?

BErosuri, pliants

EPagina de internet a cabansi
Site-uri specializate de

Dturism

Mcunostinte

Cin tranzit

Din analiza precedentd, se poate afirma cad publicitatea de tipul “bouche-a-bouche”
(prin cunostinte) este, de departe, cea mai eficientd formd de promovare. De asemenea, pe
viitor, poate fi luatd in considerare o imbunatatire sau chiar o regandire a arhitecturii site-ului
de internet dedicat promovarii cabanei, precum si o distributie mai eficientd a brosurilor si
pliantelor.

Figura nr. 3: Accesibilitatea cabanei la infrastructura tehnica

3. Accesul Cabanei Buhalnita la infrastructura tehnica (infrastructura rutiera,
infrastructura edilitara si de telecomunicatji) este:

W Foarte bun

WEun

O mediu

| EEN

La intrebarea 3, referitoare la accesibilitatea unitatii de primire la infrastructura
tehnica (infrastructura rutiera, edilitara si de telecomunicatii), aproximativ 46% dintre subiecti
au considerat accesul bun, iar 40% ca fiind satisfacator (mediu). Alti 13% au considerat
accesul ca fiind foarte bun, iar 6% de un nivel slab. De altfel, accesibilitatea cabanei este
considerata ca fiind un punct slab, cei mai multi dintre respondenti referindu-se atét la faptul
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cd DN15 necesita investitii majore din partea autoritatilor publice judetene, cat si la calea de
acces secundara (accesul pana la parcare).

Figura nr. 4: Diversitatea serviciilor din cadrul cabanei

4. Cum considerati oferta generala de servicii din cadrul cabanei?
MFoarte genercasd
M ceneroasi

O setistacstoars

Analizand oferta generald de servicii din cadrul Cabanei Buhalnita (intrebarea 4), marea
majoritate a subiectilor au considerat-o ca fiind generoasd (65%), 25% Iincadrand-o in
categoria satisfacatoare, iar 18% vazand-o foarte generoasa.

Figura nr. 5: Elemente care creeaza atmosfera rurala

5. Prin ce elemente aceasta unitate reuseste sa creeze atmosfera rurala?

W Arhitectura complexului

Einteriorul i mobilierul
Gastronomia

W Activitile in aer liber

O atele

Referitor la elementele care reusesc sa creeze atmosfera specific rurald (intrebarea 5),
40% dintre respondenti au considerat arhitectura complexului ca fiind cea mai importanta,
urmatd de interiorul si mobilierul specific cu 31%, 13% optand pentru gastronomie, respectiv
activitatile in aer liber si 4% alte elemente specifice. Pe langd locatia foarte bine aleasa,
arhitectura, mobilierul si decoratiunile interioare specifice zonei montane reprezintd
principalele elemente de atractie pentru turisti.

Dintre sursele de informare care au atras atentia turistilor intervievati in mod deosebit,
internetul ocupd pozitia fruntasd (25%), urmat de pachetele turistice promotionale (17%),
reducerile din perioada extrasezonului (15%), mapele informative, respectiv preturile
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promotionale (13%), mijloacele de semnalizare (10%) si publicitatea in mass-media (2%).
Asadar, in cadrul politicii de promovare a unitatii turistice, administratorul utilizeaza
numeroase instrumente de informare/ promovare.

Figura nr. 6: Sursele de informare/ promovare ale cabanei

6. Ce surse de informarel promovare v-au atras atentia in mod deosebit?

] Mape informative

E mijloace de semnalizare

OPublictate in mass - media

M Cadouri oferite caspetjlor

O Reduceriin extrasezon

] Preturi promotjonale

[} Pachete turistice
promotjonale

Cinternet

Referitor la necesitatea utilizarii si altor surse de informare in vederea promovarii
unitatii de primire (Figura nr. 6), 52% dintre subiecti au raspuns negativ, 44% au raspuns
afirmativ, iar 4% nu au stiut/ nu au raspuns. Din analiza situatiei echilibrate intre raspunsurile
negative si cele afirmative, se poate concluziona faptul ca pe viitor va trebui acordatd o atentie
mult mai mare promovarii cabanei.

Figura nr. 7: Necesitatea utilizarii si altor surse de promovare/ informare

7. Credeti ca sunt necesare afi folosite si alte surse de informarel promovare?
I 1w stiuf Non-réspuns
Bt

Opa

Tabelul nr. 1: Frecventa raspunsurilor afirmative corespunzatoare intrebarii 7

Raspuns Réspunsuri Procent -
Frecventd | Procent cazuri
1 2 3 4
7.1 Daca raspunsul este afirmativ la 2 8,3% 9,5%

intrebarea 7, care ar fi acestea (Site propriu
de internet profesional)?
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7.2 Daca raspunsul este afirmativ la 4 16,7% 19,0%
intrebarea 7, care ar fi acestea (Mape
informative, brosuri, pliante)?

7.3 Daca raspunsul este afirmativ la 5 20,8% 23,8%
intrebarea 7, care ar fi acestea (Pachete
turistice promotionale)?

7.4 Daca raspunsul este afirmativ la 4 16,7% 19,0%
intrebarea 7, care ar fi acestea (Bannere)?

7.5 Daca raspunsul este afirmativ la 6 25,0% 28,6%
intrebarea 7, care ar fi acestea

(Semnalizatoare)?

7.6 Daca raspunsul este afirmativ la 1 4.2% 4,8%

intrebarea 7, care ar fi acestea (Colaborari cu
agentii de turism)?

7.7 Daca raspunsul este afirmativ la 2 8,3% 9,5%
intrebarea 7, care ar fi acestea (Panouri de
promovare 1n orase)?
Total 24 100,0%
Vis-a-vis de turistii respondenti care au considerat ca sunt necesare a fi utilizate si alte
surse de informare/ promovare (Tabelul nr. 1), cei care au raspuns afirmativ au recomandat
mai multe semnalizatoare (25%), pachete turistice promotionale (21%), bannere, respectiv
mape informative, brosuri si pliante (17%), un site propriu de internet, respectiv panouri de
promovare in orase (8%), precum si diverse colaborari cu agentii de turism (4%).

Tabelul nr. 2: Frecventa raspunsurilor corespunzatoare intrebarii 8

< Raspunsuri Procent -
Raspuns < :
Frecventd | Procent cazuri

8.1 Carui tip de clienti considerati ca se 21 24,7% 43,8%
adreseaza serviciile oferite de Cabana Buhalnita
(Iubitori de natura)?
8.2 Carui tip de clienti considerati ca se 28 32,9% 58,3%
adreseaza serviciile oferite de Cabana Buhalnita
(Familii)?
8.3 Carui tip de clienti considerati ca se 13 15,3% 27,1%
adreseaza serviciile oferite de Cabana Buhalnita
(Grupuri)?
8.4 Carui tip de clienti considerati ca se 7 8,2% 14,6%

adreseaza serviciile oferite de Cabana Buhalnita
(Turisti aflati In tranzit)?

8.5 Carui tip de clienti considerati ca se 3 3,5% 6,3%
adreseaza serviciile oferite de Cabana Buhalnita
(Oameni de afaceri)?

8.6 Carui tip de clienti considerati ca se 5 5,9% 10,4%
adreseaza serviciile oferite de Cabana Buhalnita
(Ecoturisti, cu venituri peste medie)?

8.7 Carui tip de clienti considerati ca se 3 3,5% 6,3%
adreseaza serviciile oferite de Cabana Buhalnita
(Grupuri mici)?

8.8 Carui tip de clienti considerati ca se 2 2,4% 4,2%
adreseaza serviciile oferite de Cabana Buhalnita
(Agroturisti, adepti ai turismului rural)?
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8.9 Carui tip de clienti considerati ca se 3 3,5% 6,3%
adreseaza serviciile oferite de Cabana Buhalnita
(Turisti romani / strdini)?

Total 85 100,0%

Referitor la intrebarea 8 (Tabelul nr. 2), cei mai multi dintre respondenti considera ca
serviciile furnizate de Cabana Buhalnita se adreseazd in cea mai mare masurd familiilor
(33%), urmat de iubitorii de natura (25%), grupurilor de turisti (15%), clientilor aflati in
tranzit turistic (8%), ecoturistilor (6%), grupurilor mici, oamenilor de afaceri, respectiv
turistilor romani si straini (4%) si agroturistilor (2%).

Figura nr. 8: Gradul de satisfactie privind calitatea serviciilor de cazare si nivelul tarifelor
practicate

10. Cum considerati a fi tarifele de cazare?

Eu stiul Non-raspuns
Mici

DOlmecii

Wari

9. in ce masura sunteti multumit de calitatea serviciilor de cazare oferite de
Cabana Buhalnita?

BFoarte mutumit

Eutumit

DO sstistacator

Respondentii se considerd, in general, a fi foarte multumiti de calitatea serviciilor de
cazare oferite de Cabana Buhalnita (58%), 37% dintre acestia multumiti, iar 6% mai degraba
de nivel mediu - satisfacdtor (Figura nr. 8). Totodatd, mai mult de jumatate (58%) dintre
clientii cabanei considera tarifele de cazare ca fiind de nivel mediu, 33% ca fiind mari, 6%
tarife mici, restul de 2% neraspunzand la aceasta intrebare.

Figura nr. 9: Gradul de satisfactie privind calitatea serviciilor de alimentatie §i nivelul
tarifelor practicate

12. Cum considerati a fi tarifele pentru serviciile de alimentatie?

ENu stiul Non-réspuns
Bmici

Ovedi

W iari

11. in ce masura sunteti mulfumit de calitatea serviciilor de alimentatie oferite de
Cabana Buhalnita?

WFoarte mutiumit
Wttt

DO satisfacitor
WHemutumit
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Analizand Figura nr. 9, 46% dintre clienti sunt multumiti de calitatea serviciilor de
alimentatie publicd oferita de complexul hotelier, 38% fiind chiar foarte multumiti, pe cand
doar 13% considerand-o ca fiind satisfacatoare. Remarcdm cé dintre persoanele respondente
4% au fost nemultumite de aceste servicii. Dintre acestia, mai mult de jumatate (52%)
identifica tarifele de alimentatie ca fiind de nivel mediu, 35% ca fiind mari, 6% de nivel
scazut si tot 6% nu au stiut/ nu au rispuns la aceastd intrebare. In vederea atragerii si
categoriilor de turisti cu venituri mai mici, se impune diminuarea preturilor la serviciile de
cazare $i de alimentatie publica cel putin in perioadele de extrasezon.

Figura nr. 10: Apelarea la serviciile suplimentare oferite de unitate

13. Ati apelat la serviciile suplimentare oferite de aceasta unitate?
Enu
Hpa

Referitor la intrebarea 13 (Figura nr. 10), aproximativ 54% dintre turisti au apelat la
servicii suplimentare oferite de aceasta unitate, iar 46% nu au consumat/ nu au stiut de aceste
servicii auxiliare. Pentru suplimentarea veniturilor pensiunii, poate fi implementat o strategie
de incurajare a cresterii consumului pentru astfel de servicii, prin adoptarea unor politici de
promovare, diversificare a serviciilor suplimentare sau chiar de reducere a tarifelor aferente.
In topul preferintelor clientilor intervievati, respondenti ai intrebarii 13, privind serviciile
suplimentare se afla focul de tabard - masd haiduceasca, cu o pondere de 31%, urmat de
plimbarile cu barca pe lac (29%), pranzul la stand (17%), expeditiile montane /cu bicicleta
(12%), partide de vanatoare / pescuit (6%), rafting-ul pe raul Bistrita, respectiv alte servicii
(3%).

Figura nr. 11: Raportul calitate-pret comparativ cu celelalte oferte similare din zona

14. Prin comparatie cu celelalte oferte similare din zona, considerati ca raportul
calitate-pret este:

ENu stiuf Non-raspuns

EFoarte bun

Obun

Mnediu

Oslab

2,08%

14,58%
14.56%
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Totodatd, prin comparatie cu celelalte oferte similare din zona Lacului Izvorul
Muntelui (Figura nr. 11), 46% au apreciat raportul calitate-pret ca fiind bun, 19% ca fiind
foarte bun, tot 15% de nivel mediu, iar 2% (o singura persoana — caz singular) mai slab decat
concurenta. Aproximativ 19% nu au stiut/ nu au raspuns la aceasta Intrebare.

Figura nr. 12: Nivelul de satisfactie al turistilor privind grddina exterioard, parcarea,
mobilierul si dotarile, respectiv decoratiunile interioare ale cabanei

15.2 Va rugam sa ihcercuiti nivelul de satisfactie pentru parcare

B stiu/ Non-réspuns
HEFoarte mutumit
DMt

M satistacitor
DIMemutumit

EFoarte nemuitumit

15.1 Va rugam sa incercuiti nivelul de satisfactie pentru gradina exterioara
WFoarte muttumit
Eiutumit
Osatistacétor
Enemutumt

16.3 Va rugam sé incercuiti nivelul de satisfactie pentru mobilierul i dotarile
cabanei

15.4 VA rugam sa incercuiti nivelul de satisfactie pentru decoratiunile interioare

EFoarte multumit
Enuitumic

EFoarte mukumit
" Osatisfacator

Enuitumic
DOsatisfacétor

Referitor la masurarea nivelului de satisfactie privind curtea exterioard a complexului,
clientii sunt, in cea mai mare pondere, foarte multumiti (50%) si multumiti (33%). Vis-a-vis
de parcare, acestia in cea mai mare parte au optat pentru nivelul satisfacator (42%), 21% fiind
multumiti §i numai 2% foarte multumiti. Totodata, ponderea cumulata de 29%, reprezentand
turisti nemultumiti i foarte nemultumiti impune administratorului cabanei, pe termen scurt,
sa regandeasca parcarea intr-o zona mult mai accesibild. Rezultate mult mai bune sunt
identificate din analiza Intrebarii 15, in legaturd cu mobilierul si dotérile pensiunii, respectiv
decoratiunile interioare, fiind identificate procente asemdnatoare intre nivelurile foarte
multumit, multumit si satisfacator (69%-29%-2%, respectiv 63%-31%-6%).

Rezultate foarte bune sunt identificate, in special, la nivelul gastronomiei, atitudinii
personalului, respectiv igienei si intretinerii camerelor, cei mai multi dintre turisti fiind foarte
multumiti (35%, 25%, respectiv 56%) si multumiti (42%, 60%, respectiv 38%). Ponderea
cumulata de 23% ce include un nivel satisfacator, nemultumit si chiar foarte nemultumit,
impune angajarea sezoniera de personal calificat In domeniul gastronomic. Totodata, clientii
intervievati care au consumat §i servicii suplimentare/ activititi recreationale, s-au declarat
foarte multumiti in proportie de 33%, multumiti 25%, iar 15% au optat pentru nivelul
satisfacator.
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Referitor la Tmbunatatirea serviciilor oferite (Figura nr. 13), respondentii recomanda
urmatoarele investitii: facilitarea accesului la parcarea unitatii (17%), angajarea de personal
calificat in gastronomie (10%), crearea unui meniu mai diversificat (8%), constructia unei
parcdri mai mari (4%), conceperea unor pachete promotionale specifice lunii de miere (4%),
imbunatatirea spatiului de joacad pentru copii (4%), colaborarea cu un ghid de cicloturism
(4%), repararea si intretinerea spatiilor de cazare (2%), posibilitatea realizdrii de excursii la
madnastirile din zona (2%). Aceastd analiza subliniaza necesitatea realizdrii pe termen scurt a
unei parcdri mult mai accesibile pentru clientii pensiunii.

Figura nr. 13: Recomandari ale turistilor privind Imbunatatirea serviciilor oferite

16. Cum considerati ca ar putea fi imbunatatite serviciile oferite de Cabana
Buhalnita?

U stiu/ Non-rispuns

I N gtiud Non-rd:

I Grearea unui meniu mai
diversificat
Acces mai facil la parcare (2

Dgrumal pancipaly

[ Pachete promotionale - luna de
miere

[ #ngajares de personal calificat
in gastronomie

[ Construstia unsi parcsi mai
mari

Repararea si intrefinerea
-_fpagulor e
mbunitafirea spatiului de joacd
O cop\ias g
[ Realizarea de exoursiila
minastirile din zon

Colaborare cu un ghid de
L] cicloturism

Din punct de vedere al frecventei anuale de a merge in concediu, cea mai mare parte a
turistilor au raspuns o datd pe an (48%), de 2-3 ori pe an (38%), de 4-5 ori pe an (4%), si mai
mult de 5 ori pe an (14%). Marea majoritate obisnuieste sd petreacd concediul cu familia
(65%), 17% cu prietenii, 15% in grup organizat si numai 4% singuri. Asadar, se poate afirma
faptul ca aceasta cabanad este dedicatd, in special, familiilor dornice sa petreaca un concediu in
sanul naturii. Totodatd, se impune crearea unor pachete turistice atractive dedicate grupurilor
mici organizate.

Figura nr. 14: Frecventa anuald a concediilor si cu cine obisnuiesc turistii sa meargd in
concediu

17. De cate ori pe an obignuiti sa mergeti in concediu?

BNu stiu/ Non-raspuns
MO daté pe an
O2-30ripean

W45 ori pe an

[CIMai mult de 5 ori pe an

18. Cu cine obignuiti sa mergeti in concediu?

M singur

Hcu familia

Ccu prietenii

W Cu un grup organizat
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in conformitate cu specificul turismului rural, cele mai multe persoane intervievate au
optat pentru doud, respectiv trei nopti de cazare cu 29% fiecare, 19% pentru o singura noapte,
13% pentru cinci nopti, 6% pentru patru nopti, iar restul de 4% pentru 6 nopti. Majoritatea
locuiesc in regiunea Moldovei (54%), cate 13% fiecare In Muntenia, respectiv in Transilvania,
4% 1in Bucovina, Dobrogea, respectiv Crisana si numai 2% in Maramures, Banat, Oltenia,
respectiv strainatate (Figura nr. 16). Din analiza de mai sus se poate concluziona ca aceasta
structura de primire este promovata in special la nivelul regiunii Moldova, impunandu-se pe
viitor sa se acorde atentie §i unor regiuni cu potential, mai ales in perioada estivala (Muntenia
sau Dobrogea).

Figura nr. 15: Perioada de sedere si provenienta turistilor respondenti

19. Cate nopti sunteti cazat la Cabana Buhalnifa?

Mo noapte
B2 nopti
O3 noptj
W4 noptj
05 nopti
H6 roptj

20. Regiunea istorica in care locuiti

Eiicldova
HBucovina
Owaramures
M Transilvania
Ocrigana
HBanat
Botenia
Owurtenia
Hpobrogea
W stréindtate

Analizand nivelul de studii al subiectilor (intrebarea 21), proportia este echilibrata
intre studiile medii (31%), universitare (31%) si cele postuniversitare (38%). Acelasi lucru se
poate afirma si In cazul bugetului alocat pentru concediu: mai putin de 300 lei (8%), intre
300-500 lei (21%), intre 501-1.000 lei (23%), intre 1.001-1.500 lei (23%) si peste 1.500 lei
(23%), ceea ce denota faptul ca unitatea de primire se dedica, in special, turistilor cu venituri
medii si peste medie, indiferent de nivelul studiilor.

Figura nr. 16: Bugetul alocat si nivelul de studii al turistilor respondenti

21. Nivelul de studii 24. Care este bugetul pe care il alocati pentru acest tip de concediu?

Butedi M stiuf Non-réspuns
Euniversitare i putin de 300 lei
DOrostuniverstare Clirtre 300 - 500 lei
Mirtre 501 - 1.000 lei
Oirtre 1.001 -15001lei
WPeste 1.500 lei

Din punct de vedere al varstei, remarcam o pondere semnificativa in intervalul 16-35
ani (42%), dar si foarte echilibratd in intervalele 36-49 ani, respectiv 50-64 ani (cate 25%
fiecare). Totodata, se remarca o pondere mai mica la categoria peste 64 ani (8%). Aceasta

151



Lucian TANASA

analiza subliniaza faptul cd aceasta unitate este dedicata, in special, persoanelor tinere si
adulte si mai putin persoanelor pensionate. Echilibrul se pastreaza mai ales in cazul genului,
52% dintre persoanele intervievate fiind de sex masculin, iar restul de 48% feminin.

Figura nr. 17: Varsta si genul persoanelor intervievate

22, Varsta 23. Sexul
Mintre 16 - 35 ani
Wirtre 36 - 49 ani
Clirtre 50 - 64 ani
WPeste 64ani

Bvascuin
BFeminin

Conform chestionarului aplicat turistilor care apeleaza la serviciile de cazare,
principalele obiective ale sejurului sunt odihna sau tratamentul, drumetiile in naturd si
vizitarea obiectivelor de patrimoniu, acestia obisnuind in cele mai multe dintre cazuri sa
meargd cu familia, si Intr-o pondere mai redusa cu prietenii sau in grup organizat, din punct
de vedere al varstei, cel mai bine reprezentati fiind persoanele din segmentul 16-35 de ani,
urmati de cei din segmentul 36-49 de ani si 50-64 de ani (Figura nr. 18). Ce trebuie, de
asemenea, mentionat este faptul ca turistii care aleg sd meargd in concediu cu prietenii fac
parte in mod echilibrat doar din segmentele de varsta 16-35 si 36-49 ani, pe cand cei care aleg
si grupul organizat sunt distribuiti omogen in categoriile de varsta 16-35 ani, 36-49 ani si 50-
64 ani (Figura nr. 19).

Figura nr. 18: Corelatiile intrebarilor 1 si 18, respectiv 1 si 22
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Figura nr. 19: Corelatia intrebarilor 18 si 22
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18. Cu cine obisnuiti sd mergeti in concediu?

Majoritatea respondentilor au aflat despre cabana Buhalnita de la cunostinte, iar site-
urile specializate de turism au reprezentat o sursd de informare preponderent pentru turistii din
segmentele de varsta 16-35 ani §i 36-49 ani.

Figura nr. 20: Corelatia intrebarilor 2 si 22
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2. De unde ati aflat pentru prima data de Cabana Buhalnita?

Analizand Figura nr. 21 se observa faptul ca cei céarora le-a fost promovatd cabana
Buhalnita prin intermediul internetului sunt in cea mai mare parte persoanele cu studii
postuniversitare si universitare, in timp ce reducerile din extrasezon, preturile promotionale si
pachetele turistice promotionale au reprezentat o manierd de promovare cu impact relativ
uniform asupra tuturor turistilor apartindnd celor trei categorii de studii.

Raportul calitate-pret a fost considerat ca fiind bun in raport cu oferta pietei
concurente de catre toate cele trei categorii de respondenti majoritari din punct de vedere al
bugetului alocat unei astfel de vacante, si anume cei din plajele 501-1.000 lei (23%), 1.001-
1.500 lei (23%) si peste 1.500 lei (23%).
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Figura nr. 21: Corelatia intrebarilor 6 si 21, respectiv 14 si 24
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Majoritatea respondentilor au considerat tarifele de cazare ca fiind medii $i mari. Ce
este insd important a fi observat este faptul cd ambele categorii mentionate mai sus s-au
declarat in ponderi relativ egale foarte multumiti si multumiti de calitatea serviciilor de
cazare, ceea ce denotd ca serviciile de cazare oferite de cabana sunt de calitate si la preturi
accesibile. Clientii sunt, de asemenea, satisfacuti si de calitatea serviciilor de alimentatie,
declarandu-se multumiti si foarte multumiti. Dar, prin corelatie cu modul in care sunt
percepute tarifele folosite, se observa cd majoritatea celor care considera tarifele ca fiind
medii sunt doar mulfumiti, motiv pentru care recomandam unitdtii de primire sd regandeasca
strategia de pret pentru serviciile de alimentatie, astfel incét raportul calitate-pret sa fie unul
cat mai aproape de perceptia consumatorului.

Figura nr. 22: Corelatiile intrebarilor 9 si 10, respectiv 11 s1 12
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10. Cum considerati a fi tarifele de cazare? rite de Cabana Buhalnita?

In ceea ce priveste serviciile suplimentare puse la dispozitie de pensiune, cei care au
apelat la acestea au fost preponderent turistii care se Incadreaza ca varsta in segmentul 16-35
ani si mai putin ca pondere cei din segmentul intermediar (36-49 ani). Intr-un segment de
mijloc ca pondere de apelare la servicii de acest tip sunt turistii din segmentul de varsta 50-64
ani. Consideram ca aceste cifre se justifica prin faptul ca cei tineri vor sa foloseasca la maxim
timpul alocat vacantei dar si oferta de activitati de agrement oferite, In timp ce persoanele din
celelalte doua categorii de varsta sunt mai inclinati spre activitdti statice si autogospodarire

(Figura nr. 23). Din perspectiva financiara, cei care apeleaza preponderent la aceste servicii
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sunt persoanele care cheltuiesc pentru un astfel de sejur peste 1.500 lei, intre 501-1.000 lei sau
intre 1.001-1.500 lei (segmentele majoritare de turisti ce se cazeaza in aceasta pensiune), ceea
ce denotd ca preturile practicate de pensiune pentru furnizarea acestui tip de servicii sunt
conform asteptarilor turistilor.

Figura nr. 23: Corelatiile intrebarilor 13 si 22, respectiv 13 si 24
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22, Virsta 24, Care este bugetul pe care il alocati pentru acest tip de concediu?

Faptul ca turistii 1si petrec astfel de sejururi preponderent cu familia, durata sejurului
fiind de 2/3 nopti, demonstreaza faptul cd aceasta cabana turistica este situatd intr-o zona ce se
preteaza pentru turismul de odihni si agrement. In ceea ce priveste varsta turistilor, pe langa
turismul cu familia preferat majoritar, observam ca doar segmentele de varstd 16-36 ani si 36-
49 ani sunt dispusi (in ponderi relativ echilibrate) sd-si petreaca concediul si cu prietenii, in
timp ce grupurile organizate sunt acceptate deopotriva de toate cele trei segmente 16-36 ani,
36-49 ani si 50-64 ani (Figura nr. 24).

Figura nr. 24: Corelatiile intrebarilor 18 si 19, respectiv 18 si 22
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Conform chestionarului aplicat turistilor care apeleaza la serviciile de cazare puse la
dispozitie aceastd unitate de cazare, principalele obiective ale sejurului sunt odihna si
tratamentul, drumetiile Tn naturd si vizitarea obiectivelor de patrimoniu, acestia obisnuind in
cele mai multe dintre cazuri sd petreacd in aceastd locatie trei, doud nopti sau o singura
noapte, bugetul pe care sunt dispusi sa-1 foloseasca pentru astfel de sejururi fiind proportional
distribuit in plajele: 501-1.000 lei (23%), 1.001-1.500 lei (23%) si peste 1.500 lei (23%).
Analizand corelatia dintre intrebarile 19 si 24 (Figura nr. 25), se observd cd majoritatea
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turistilor care preferd sejururi de doua zile sunt dispusi sa cheltuiasca intre 300 -500 lei sau
intre 1.001 -1.500 lei, cei care prefera sederi de trei nopti cheltuiesc intre 501 -1.000 lei.
Situatiile in care sejurul se intinde pe 5 nopti de cazare sunt mai reduse numeric, in acest
context turistii fiind dispusi sa cheltuiasca peste 1.500 de lei. Asadar, facand o medie a sumei
de bani pe care fiecare din categoriile mai sus mentionate este dispus sd o cheltuiasca zilnic,
constatam ca, pe masura ce durata sejurului creste, turistii sunt dispusi sa plateasca cu 70-100
de lei mai mult pe zi.

Figura nr. 25: Corelatiile Intrebarilor 1 si 19, respectiv 19 si 24
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1. Care este principalul scop al vizitei dumneavoastrd in zona Lacului ) ) .
lzvorul Muntelui? 24. Care este bugetul pe care il alocati pentru acest tip de concediu?
Concluzii

In vederea imbunitatirii strategiei de marketing, din analiza precedentd pot fi
desprinse urmatoarele concluzii privind analiza nivelului de satisfactie al turistilor cazati la
Cabana Buhalnita:

- referitor la scopul vizitei, respondentii cazati au manifestat un interes crescut pentru
odihnd/ tratament si drumetiile in natura, specific ecoturismului;

- accesibilitatea cabanei este consideratd ca fiind un punct slab, cei mai multi dintre
respondenti referindu-se atit la faptul cd DNI15 necesitd investitii majore din partea
autoritatilor publice judetene, precum si la calea de acces secundara (accesul pana la parcare).
Se impune chiar necesitatea regandirii parcdrii Intr-o zond mult mai accesibila.

- pe langa locatia foarte bine aleasa, arhitectura specifica zonei montane, mobilierul si
decoratiunile interioare, precum §i gastronomia locald reprezintd principalele elemente de
atractie pentru turisti, acestea reusind sa confere cabanei o atmosfera rurala specifica;

- in cadrul politicii de promovare a unitdtii turistice, sunt utilizate instrumentele
clasice de informare/ promovare (mijloacele de semnalizare, internetul, mapele informative
sau reducerile din extrasezon), uneori apeland si la forme de promovare specifice (cadourile
oferite oaspetilor, punerea la dispozitia turistilor a echipamentelor recreative sau pachetele
turistice promotionale);

- turistii intervievati au considerat publicitatea de tipul “bouche-a-bouche” (prin
cunostinte) ca fiind cea mai eficientd formd de promovare, recomandandu-se pe viitor o
imbunatatire sau chiar o regandire a arhitecturii site-ului de internet dedicat promovarii
unitdtii de primire, precum si o distributie mai eficienta a brosurilor si pliantelor;

- pentru suplimentarea veniturilor, poate fi implementatd o strategie de incurajare a
cresterii consumului pentru serviciile suplimentare, prin adoptarea unor politici de promovare,
diversificare a serviciilor suplimentare sau chiar de reducere a tarifelor aferente;

- din punct de vedere al calitatii serviciilor de cazare, respondentii sunt in cea mai
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mare parte multumiti si foarte multumiti, insd o pondere destul de ridicata a turistilor a
considerat tarifele de cazare ca fiind mari;

- facand comparatie cu celelalte oferte similare din zona se constatd, in general, un
raport calitate — pret bun si foarte bun. Totusi, ponderea cumulata al nivelurilor mediu si slab
(17%) denota faptul ca este loc si de mai bine.

- 0 parte din turistii intervievati recomanda regandirea parcarii Intr-o zond mult mai
accesibild, angajarea sezoniera de personal calificat in domeniul gastronomic, precum si
crearea unor pachete turistice atractive dedicate grupurilor mici organizate;

- cabana este dedicatd, in special, familiilor dornice sa petreaca un concediu in sanul
naturii. Sunt vizati turistii tineri si adulti (mai putin persoanele pensionate), cu venituri medii
si peste medie, indiferent de nivelul studiilor.

- activitatea de promovare este realizatd, in special, la nivelul regiunii Moldova,
impunandu-se pe viitor sa se acorde mai multd atentie §i unor regiuni cu potential, mai ales in
perioada estivala (Muntenia sau Dobrogea).
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