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Rezumat: La nivel internarional, turismul urban a Tnceput si se dezvolte treptat Tncepand cu anii '80,
astazi congtituind o forma de turism distinctd a carei importanya este Tn continud crestere. Astfel, au apdrut
atét preocupdari privind amenajari specifice destinate diferitelor categorii de vizitatori, cat si grija pentru
armonizarea acestora cu exigenele functiondrii Tn cele mai bune conditii a asezarilor urbane.

Prin adaugarea turismului la inventarul activitdgzilor economiei locale a unei zone urbane, acesta
poate fi considerat un catalizator i un factor de relansare urbandg pentru consolidarea oragelor, mai ales ca
reprezintd o importantd sursa de formare a veniturilor si este responsabil pentru crearea a mii de posturi de
muncd.

Avéand n vedere necesitatea adaptdrii oragului la ceringele turistilor, Tn aceastd lucrare se incearcd
Iagmurirea cétorva aspecte legate de conyinutul, specificul si factorii de influengd ai turismului urban, dar si
de adoptarea unor politici privind valorificarea prin turism a elementelor specifice spariului urban, precum
si de perspectivele turismului urban.

Cuvinte cheie: turism urban, urbanism turistic, motivatii de calgtorie.
Clasificare JEL: L80, L83, M31, 018

1. Introducere

Modul de organizare spatiala a oraselor si etapele istorice de evolutie si dezvoltare au
condus la extinderea sau suprapunerea unor curente arhitectonice si a unor stiluri artistice
(Candea M., Bran F., 2001) care confera acestora statut de orase patrimoniae cu reae
valente turistice, punandu-si amprenta, asadar, si asupra turismului, fie ca se refera la
vizitarea oragelor sau numai la utilizarea acestora ca locatii pentru alte forme de turism.
Datorita faptului ca majoritatea atractiilor istorice sunt localizate in perimetrele urbane, de
multe ori turismul cultural este asociat turismului urban (Richards N., 1999), un centru
cultural urban reprezentand un element determinant al valorii orasului, aaturi de altii
precum: accesibilitate, climat fiscal si uman, stabilitate, elemente care determina
competitivitatea orasului Tntr-o economie globala (Van den Berg L., Van Der Borg J., Van
Der Meer J., 1995).

Tntr-o acceptiune foarte larga, turismul urban reprezinta petrecerea timpului liber Tn
orase, avand la baza motivatii dintre cele mai diverse, de la vizionarea de spectacole,
vizitarea unor obiective culturale, pana la efectuarea de cumparaturi sau vizite la rude si
ntalniri cu prietenii (llies G., 2008).

2. Specificul turismului urban

In prezent, literatura de specialitate nu Tnregistreaza o definitie unanim acceptata
pentru turismul urban, punctele de vedere diferite avand, totusi, unele elemente comune
referitoare atét la cuprinderea notiunilor de turist si de excursionist, pe de o parte, cét si la
delimitarea spatiului urban, pe de ata parte (Law, C. M., 1994, Page, S., 1995). Astfel, se
precizeaza ca turismul urban se refera atét la circulatia turistilor in orase sau aglomeratii
urbane, in afara resedintel principale, cu conditia raméanerii pentru cel putin 0 noapte la
locul de destinatie, cét si la deplasarea excursionistilor pentru mai putin de 24 de ore in
spatiul urban (Murphy, P.E. 1998, Page, S., 1995, Laws, E., 1991).

Potrivit opiniel specidlistilor (Ph. Kotler, D. Haider, |. Rein, 2004), turismul urban se
particul arizeaza de celelalte forme de turism prin urmatoarel e doua elemente:
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» se desfasoara in localitasi cu cel purin 20000 de locuitori, avand drept
caracteristica principala sgjururile de scurta durata, prin acestea intelegandu-se, potrivit
definitiet OMT, deplasirile de 1-3 innoptari in afara resedinte.

P distanza de deplasare ar trebui si fie de cel pusin 100 km, respectandu-se
conditiile privind durata si motivul cilatoriel, fiind acceptate si deplasarile de o zi.

De-alungul timpului, evolutia turismului urban afost influentata de o serie de factori
economici, sociali, demografici, juridici si tehnologici. Dintre acestia, un rol deosebit n
cresterea sgjururilor de scurta durata |-au avut urmatorii (Stanciulescu G., 2004, Bramwell,
B., Rawding, L., 1994, Hardy, S., Hart, T., Shaw, T., 1991):

=>» cresterea timpului liber, determinati de reducerea progresiva a timpului de
munca, cresterea duratei alocate studiilor, scaderea varstei de pensionare, sporirea duratei
concediilor etc., fiind totodata realizata si pe seama dezvoltarii unor servicii care contribuie
semnificativ lareducereatimpului alocat activitatilor casnice;

=> sporirea mobilitdfii persoanelor, datorata in principal, progreselor inregistrate in
domeniul transporturilor Tn sensul cresterii vitezei de deplasare si a reducerii costurilor de
calatorie, dar si unor factori de natura sociala, cum ar fi: sciderea varstei de pensionare si,
pe aceasta baza, a disponibilitatii persoanelor de véarsta atreia, la care se adauga o serie de
facilitati oferite acestora, cresterea numarului celibatarilor si afamiliilor fara copii;

=> dezvoltarea transporturilor, a retelelor rutiere si feroviare, a mijloacelor de
transport de mare viteza, de reglementarea transporturilor aeriene si deschiderea citre noi
destinatii, introducerea unor tarife tot mai diferentiate;

=>» atractivitatea oraselor determinata si de eforturile municipalitatilor de a
diversifica agrementul urban prin reamengjarea centrelor istorice, a centrelor comerciale,
cresterea calitatii spatiului urban printr-o mai buna dezvoltare a infrastructurii generale si
specifice.

De-a lungul timpului, acesti factori au contribuit la cresterea importantei sejururilor
de scurta durata in spatiul urban, amploare manifestata ca urmare a unor caracteristici
definitorii pentru deplasarile in orase (lonita I., 2006, Law, C. M., 1995, Loftman, P.,
Nevin, B. 1992):

» lipsa sezonalitdrii, deplasarile urbane petrecandu-se pe toatd durata anului,
indiferent de anotimp;

» imprevizibilitatea, datorata faptului ca de cele mai multe ori decizia este luata
spontan, fara o planificare anterioara, acest fapt fiind incurgjat si de progresele realizate in
domeniul tehnologiel informatiel si care dau posibilitatea cunoasterii, in orice moment, a
posibilitatilor de deplasare si de rezervare alocurilor in spatiile de cazare.

» durata scurta a deplasarilor determina si fie redizate de catre turisti pe cont
propriu si sunt asociate unor evenimente: expozitii de pictura, festivaluri, concerte, seri
distractive, targuri profesionale etc.

» antreneazi venituri financiare semnificative, turistii efectuand o serie de cheltuidli
culturale, cumparaturi, agrement, deloc de neglijat pentru cresterea economica a orasului.

» influenreazi in mod semnificativ cresterea atractivitarii orasului, eforturile
realizate Tn directia promovarii patrimoniului cultural, a ospitalitatii, a elementelor cadrul ui
natural si de agrement contribuind la imbunatatirea imaginii Tn plan extern si la atragerea
fluxurilor turistice.

Cunoasterea particularitatilor cererii pentru turismul urban reprezinta un demers
extrem de dificil datoritda sistemelor statistice nationale de Tnregistrare a numarului de
vizitatori Tn spatiul urban, precum si a motivatiilor acestora de calatorie, sisteme deosebit
de eterogene si care evidentiaza Tndeosebi sgjururile de peste 4 zile in detrimentul
sgjururilor de scurta durata si avizitelor ocazionale (Boniface, P., 1995, Selby, M., 2003).
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3. Per spectivele turismului urban

Societatea contemporana se confrunta cu o explozie a spatiului urban mai ales dupa
cel de-ad doilea razboi mondia, scolile de urbanism preocupate de dezvoltarea si
modernizarea sistemelor urbane cunoscénd o deosebita amploare. Numerosi arhitecti si
urbanisti sunt preocupati de realizarea unor noi stiluri arhitecturale, Tn multe orase
europene, aaturi de centrele vechi istorice, dezvoltandu-se cartiere moderne. S-a conturat
chiar si o tipologie a oraselor culturale care include urmatoarele tipuri de aseziri urbane:
orase capitala (Paris, Londra, New York), orase istorice (Oxford, Cambridge, Venetia,
Canterbury), orase industriale traditionale (Bradford), orase de cultura si arta (Roma,
Florenta, Salonic, Avignon), orase revitalizate (portul vechi si docurile Londrel) etc. Unii
specialisti considera ca turismul urban se poate desfasura si in orasele care au statut de
orase balneare, montane sau de litoral, elementul cultural distingéndu-se in plan secundar.

In ultima perioada au avut loc o serie de transformari Tn structura obiceiurilor de
calatorie, dar si a duratei de ramanere la locul de destinatie, proces ce a determinat
amplificarea concurentei, acest fenomen manifestandu-se, de cele mai multe ori decisiv
pentru viitorul zonelor turistice, eforturile investitionale devenind o preocupare majora in
patrunderea pe piataa unor noi atractii turistice sau in modernizarea celor existente.

Totodata, turismul de evenimente devine din ce in ce mai mult o componenta
esentiala a strategiilor de atragere a segmentelor de turisti, localitatile de mici dimensiuni
Tncepand si se dezvolte, de regula, prin lansarea unui festival sau a unei manifestari-
eveniment care si le consacre identitatea. Aceste eforturi sunt dublate, Tn mod obisnuit, de
actiuni ale oficiilor de turism locale in directia mediatizarii evenimentelor, festivalurilor si
sarbatorilor specifice, pe de o parte, precum si asigurarii unei infrastructuri adecvate
(stadioane, ssteme de tranzit, centre de conferinte, etc.), luand in considerare faptul ca
localizarea accesibila prin concentrarea dementelor de atractie, a spatiilor amengate si
serviciilor reprezinta o conditie de baza pentru crearea magnetismului unel destinatii turistice.

O deosebita amploare o Tnregistreaza, in ultimii ani, piata serviciilor de gazduire a
activitatilor organizate de firme. Exista, Tn acest sens, cinci categorii de activitati care
definesc piata reuniunilor: expozitiile comerciale, intrunirile, congresele, conferintele si
expozitiile de consum. Competitia in domeniul serviciilor de gazduire genereaza o
adevarata ,cursa exponentiala”, existand o dinamica in dublu sens: interna si externa.
Dinamica interna se refera la extinderea capacitatilor hoteliere pentru a putea satisface
cererea potentiala in materie de intruniri si expozitii comerciale. Atunci cand gradul de
ocupare a hotelurilor Tnregistreaza valori mai mici de 60%, se intensifica actiunile n
directia extinderii spatului expozitiona si de conferinte, ca metoda de crestere a ocuparii in
spatiile de cazare.

Turismul si piata gazduirii manifestarilor de afaceri au fost Tntotdeauna prezente in
strategiile de dezvoltare locala, fie ca beneficiaza sau nu de ma multe optiuni de
echilibrare a strategiilor de gazduire a manifestarilor cu ate tipuri de activitati, in cadrul
unui plan genera de dezvoltare economica. Pot fi enumerate, Tn acest sens, o serie de
tendinte legate de sectorul turism calatorii (Ph. Kotler, D. Haider, I. Rein, 2004, P.H.
Murphy, 1998):

e planurile de dezvoltare economica ale oraselor vor pune tot mai mult accentul pe

contributia turismului si asectorului de calatorii;

e ma buna informare de marketing va avea ca rezultat 0 mai mare segmentare a
pietei, iar marketingul si managementul strategic din domeniul turismului vor
detine un rol tot mai important;

e calatorii vor combinamai frecvent deplasareain interes de serviciu cu ceain interes
personal, preferintele lor Tndreptandu-se spre activitatile culturale si de recreere,
ceea ce va determina orasel e-gazda si adopte un marketing combinat;
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e gradul sporit de interes pentru activitatile sportive si de recreere vor antrena eforturi

investitionale in amengjarile in aer liber si recredtive.

in conditiile cresterii fenomenului concurential, factorii de decizie de la nivelul
oraselor vor trebui sa-si ndrepte atentia citre auditarea elementelor de atractie ale zonelor
turistice si, pe aceasta baza, identificarea pietelor-tinta, pe de o parte, si ierarhizarea
segmentelor de potentiali turisti si trecerea la elaborarea unor politici de marketing de
investitie (Ph. Kotler, D. Haider, |. Rein, 2004), pe de ata parte, acesta din urma constand
Tn aocarea de fonduri n directia imbunatatirii infrastructurii turistice si ,, fabricarea” unor
elemente care si atraga noi segmente de consumatori tinand cont de faptul ca preferintele
pentru o forma sau ata de turism sunt extrem de variabile in timp. Mai mult, atractivitatea
unui loc poate fi diminuata de instabilitatea politica, dezastrele naturale, factorii de mediu
nefavorabili si supraaglomeratia.

Un alt aspect a concurentel Tn turism 1l reprezinta si Tntregul proces de formare a
imaginii (Kolb, B., 2006), destinatiile turistice fiind adesea puternic influentate de
reprezentirile plastic-imaginare, de regula prin cinematografie, televiziune si, uneori, prin
muzica. India a Tnregistrat o crestere cu aproape 50% a numarului de turisti Tn urma
difuzarii filmului Ghandhi, orasul Atlanta si-a Tmbunatatit imaginea in urma filmului Pe
aripile vantului, turismul australian a inregistrat cresteri bazéndu-se pe imaginea actorului
Paul Hogan din Crocodile Dundee, Compania British Airways |-a anggat pe actorul
Robert Morley, orasul Manchester a utilizat denumirea formatiei Beatles, iar Chicago Tsi
promoveaza numele prin baschetbalistul Michadl Jordan. Sunt astfel exploatate
evenimente, vedete sportive, actori, filme etc. pentru a stimula interesul turistilor si a
transmite 0 anumita imagine a locului. Odata creatd o imagine, este deosebit de dificil de
modificat. Un exemplu semnificativ Th acest sens il ofera orasul Las Vegas care este vazut
drept 0 ,,capitala aviciului”, avand ca principala atractie jocurile de noroc care continua sa
detina 60% din economialocald. Pe de alta parte insa, Las Vegas este si un oras universitar
important, un centru de servicii de Tnalta tehnologie, care a atras intr-un timp foarte scurt
aproape 90 de firme in acest domeniu, precum si 0 atractie pentru sport, divertisment,
recreere si spectacole artistice.

in tarile dezvoltate, turismul local se bazeaza tot mai mult pe parteneriatul public-
privat in actiunile de planificare, finantare si implementare. Autoritatile publice se
preocupa de eliberarea terenurilor, sistematizare, evaluarea costurilor, precum si realizarea
investitiilor de infrastructura, iar acordarea stimulentelor fiscale pentru investitiile private
n turism, realizarea sistemelor de tranzit, actiunile de restaurare etc. revin in sarcina
administratiilor locale. Tn tarile Europei Centrae si de Est, precum si in cele in curs de
dezvoltare, guvernele sunt cele care raspund de planificarea si controlul dezvoltarii
turismului, expansiunea activitatii turistice fiind dependenta aproape in totaitate de
investitiile publice, adesea neadecvate. Exista Tnsa si incercari de promovare a investitiilor
private prin intermediul asocierilor in participatie, a dreptului de proprietate acordat
strainilor, precum si a Tnchirierilor in sistem colectiv (time sharing). Un exemplu pozitiv
n acest sens il reprezinta statiunile Puerto Vallarta, Cancun, Ixtapa (Noua Riviera
Mexicana) prin combinarea cu succes a investitiei mixte in turism, in care investitia
statului Tn infrastructura este dublata de investitia privata in dotari turistice.

O alta preocupare a organismelor publice locale pentru revitalizarea zonelor turistice
0 congtituie dezvoltarea patrimoniului, conservarea istoriei locurilor, a cladirilor si a
obiceiurilor. De exemplu, Winterset (statul lowa), locul de nastere a actorului John
Wayne, este vizitat in medie de 300000 de turisti in fiecare an, Seymour (statul
Wisconsin), locul de origine a primului hamburger gazduieste in luna august a fiecarui an
»Ziledle Hamburgerului”, existdnd numeroase exemple de locuri de nastere ale unor
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personalitati celebre sau pe teritoriul cirora s-au desfasurat batalii istorice si care au
devenit, astfel, importante atractii turistice.

5. Concluzii

Dezvoltarea si promovarea turismului Tn zonele urbane trebuie sa aiba sustinerea
agentiilor turistici si a autoritatilor urbane prin capacitatea acestora de a raspunde
asteptarilor si nevoilor crescande ale turistilor atrasi de bogatele si variatele obiective
culturale, de afaceri, divertisment, cumparaturi, sport si ate atractii. Autoritatile locale
trebuie si se asigure ci turismul este dezvoltat si gestionat in asa fel ncat beneficiile
rezultate Tin urma Tmbunatatirii  facilitatilor pentru mentinerea turismului  pe piata
competitiva sa  nucontribuie la deteriorarea mediului urban, cima degraba la
Tmbunatatirea acestuia.

Pentru aceasta, planul de dezvoltare a zonei urbane subliniaza importanta utilizarii
marketingului urban Tn crearea unel structuri economice urbane eficiente si in promovarea
orasului ca pe un pol de atractie turistica; el Thsa nu specifica vreo actiune concreta pentru
atingerea acestor obiective, demonstrand faptul ca modalitatea de implementare a
marketingului urban este relativ neclara. Faptul ca marketingul utilizat extensiv in sectorul
turistic este foarte bine inteles si exploatat reprezinta un punct promitator de pornire pentru
0 activitate turistica competitivain mediul urban.
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