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COORDONATE ALE DEZVOLT RII TURISMULUI
ÎN SPA IUL URBAN

Carmen-Maria, Iordache1

Rezumat: La nivel interna ional, turismul urban a început s se dezvolte treptat începând cu anii '80,
ast zi constituind o form de turism distinct a c rei importan este în continu cre tere. Astfel, au ap rut
atât preocup ri privind amenaj ri specifice destinate diferitelor categorii de vizitatori, cât i grija pentru
armonizarea acestora cu exigen ele func ion rii în cele mai bune condi ii a a ez rilor urbane.

Prin ad ugarea turismului la inventarul activit ilor economiei locale a unei zone urbane, acesta
poate fi considerat un catalizator i un factor de relansare urban pentru consolidarea ora elor, mai ales c
reprezint o important surs de formare a veniturilor i este responsabil pentru crearea a mii de posturi de
munc .

Având în vedere necesitatea adapt rii ora ului la cerin ele turi tilor, în aceast lucrare se încearc
l murirea câtorva aspecte legate de con inutul, specificul i factorii de influen ai turismului urban, dar i
de adoptarea unor politici privind valorificarea prin turism a elementelor specifice spa iului urban, precum
i de perspectivele turismului urban.

Cuvinte cheie: turism urban, urbanism turistic, motivatii de c l torie.

Clasificare JEL: L80, L83, M31, O18

1. Introducere
Modul de organizare spa ial a ora elor i etapele istorice de evolu ie i dezvoltare au

condus la extinderea sau suprapunerea unor curente arhitectonice i a unor stiluri artistice
(Cândea M., Bran F., 2001) care confer acestora statut de ora e patrimoniale cu reale
valen e turistice, punându- i amprenta, a adar, i asupra turismului, fie c se refer la
vizitarea ora elor sau numai la utilizarea acestora ca loca ii pentru alte forme de turism.
Datorit faptului c majoritatea atrac iilor istorice sunt localizate în perimetrele urbane, de
multe ori turismul cultural este asociat turismului urban (Richards N., 1999), un centru
cultural urban reprezentând un element determinant al valorii ora ului, al turi de al ii
precum: accesibilitate, climat fiscal i uman, stabilitate, elemente care determin
competitivitatea ora ului într-o economie global (Van den Berg L., Van Der Borg J., Van
Der Meer J., 1995).

Într-o accep iune foarte larg , turismul urban reprezint petrecerea timpului liber în
ora e, având la baz motiva ii dintre cele mai diverse, de la vizionarea de spectacole,
vizitarea unor obiective culturale, pân la efectuarea de cump r turi sau vizite la rude i
întâlniri cu prietenii (Ilies G., 2008).

2. Specificul turismului urban
În prezent, literatura de specialitate nu înregistreaz o defini ie unanim acceptat

pentru turismul urban, punctele de vedere diferite având, totu i, unele elemente comune
referitoare atât la cuprinderea no iunilor de turist i de excursionist, pe de o parte, cât i la
delimitarea spa iului urban, pe de alt parte (Law, C. M., 1994, Page, S., 1995). Astfel, se
precizeaz c turismul urban se refer atât la circula ia turi tilor în ora e sau aglomera ii
urbane, în afara re edin ei principale, cu condi ia r mânerii pentru cel pu in o noapte la
locul de destina ie, cât i la deplasarea excursioni tilor pentru mai pu in de 24 de ore în
spa iul urban (Murphy, P.E. 1998, Page, S., 1995, Laws, E., 1991).

Potrivit opiniei speciali tilor (Ph. Kotler, D. Haider, I. Rein, 2004), turismul urban se
particularizeaz de celelalte forme de turism prin urm toarele dou elemente:
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se desf oar în localit i cu cel pu in 20000 de locuitori, având drept
caracteristic principal sejururile de scurt durat , prin acestea în elegându-se, potrivit
defini iei OMT, deplas rile de 1-3 înnopt ri în afara re edin ei.

distan a de deplasare ar trebui s fie de cel pu in 100 km, respectându-se
condi iile privind durata i motivul c l toriei, fiind acceptate i deplas rile de o zi.

De-a lungul timpului, evolu ia turismului urban a fost influen at de o serie de factori
economici, sociali, demografici, juridici i tehnologici. Dintre ace tia, un rol deosebit în
cre terea sejururilor de scurt durat l-au avut urm torii (St nciulescu G., 2004, Bramwell,
B., Rawding, L., 1994, Hardy, S., Hart, T., Shaw, T., 1991):

cre terea timpului liber, determinat de reducerea progresiv a timpului de
munc , cre terea duratei alocate studiilor, sc derea vârstei de pensionare, sporirea duratei
concediilor etc., fiind totodat realizat i pe seama dezvolt rii unor servicii care contribuie
semnificativ la reducerea timpului alocat activit ilor casnice;

sporirea mobilit ii persoanelor, datorat în principal, progreselor înregistrate în
domeniul transporturilor în sensul cre terii vitezei de deplasare i al reducerii costurilor de
c l torie, dar i unor factori de natur social , cum ar fi: sc derea vârstei de pensionare i,
pe aceast baz , a disponibilit ii persoanelor de vârsta a treia, la care se adaug o serie de
facilit i oferite acestora, cre terea num rului celibatarilor i a familiilor f r copii;

dezvoltarea transporturilor, a re elelor rutiere i feroviare, a mijloacelor de
transport de mare vitez , de reglementarea transporturilor aeriene i deschiderea c tre noi
destina ii, introducerea unor tarife tot mai diferen iate;

atractivitatea ora elor determinat i de eforturile municipalit ilor de a
diversifica agrementul urban prin reamenajarea centrelor istorice, a centrelor comerciale,
cre terea calit ii spa iului urban printr-o mai bun dezvoltare a infrastructurii generale i
specifice.

De-a lungul timpului, ace ti factori au contribuit la cre terea importan ei sejururilor
de scurt durat în spa iul urban, amploare manifestat ca urmare a unor caracteristici
definitorii pentru deplas rile în ora e (Ioni I., 2006, Law, C. M., 1995, Loftman, P.,
Nevin, B. 1992):

lipsa sezonalit ii, deplas rile urbane petrecându-se pe toat durata anului,
indiferent de anotimp;

imprevizibilitatea, datorat faptului c de cele mai multe ori decizia este luat
spontan, f r o planificare anterioar , acest fapt fiind încurajat i de progresele realizate în
domeniul tehnologiei informa iei i care dau posibilitatea cunoa terii, în orice moment, a
posibilit ilor de deplasare i de rezervare a locurilor în spa iile de cazare.

durata scurt a deplas rilor determin s fie realizate de c tre turi ti pe cont
propriu i sunt asociate unor evenimente: expozi ii de pictur , festivaluri, concerte, seri
distractive, târguri profesionale etc.

antreneaz venituri financiare semnificative, turi tii efectuând o serie de cheltuieli
culturale, cump r turi, agrement, deloc de neglijat pentru cre terea economic a ora ului.

influen eaz în mod semnificativ cre terea atractivit ii ora ului, eforturile
realizate în direc ia promov rii patrimoniului cultural, a ospitalit ii, a elementelor cadrului
natural i de agrement contribuind la îmbun t irea imaginii în plan extern i la atragerea
fluxurilor turistice.

Cunoa terea particularit ilor cererii pentru turismul urban reprezint un demers
extrem de dificil datorit sistemelor statistice na ionale de înregistrare a num rului de
vizitatori în spa iul urban, precum i a motiva iilor acestora de c l torie, sisteme deosebit
de eterogene i care eviden iaz îndeosebi sejururile de peste 4 zile în detrimentul
sejururilor de scurt durat i a vizitelor ocazionale (Boniface, P., 1995, Selby, M., 2003).
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3. Perspectivele turismului urban
Societatea contemporan se confrunt cu o explozie a spa iului urban mai ales dup

cel de-al doilea r zboi mondial, colile de urbanism preocupate de dezvoltarea i
modernizarea sistemelor urbane cunoscând o deosebit amploare. Numero i arhitec i i
urbani ti sunt preocupa i de realizarea unor noi stiluri arhitecturale, în multe ora e
europene, al turi de centrele vechi istorice, dezvoltându-se cartiere moderne. S-a conturat
chiar i o tipologie a ora elor culturale care include urm toarele tipuri de a ez ri urbane:
ora e capitala (Paris, Londra, New York), ora e istorice (Oxford, Cambridge, Venetia,
Canterbury), ora e industriale tradi ionale (Bradford), ora e de cultur i art (Roma,
Floren a, Salonic, Avignon), ora e revitalizate (portul vechi i docurile Londrei) etc. Unii
speciali ti consider c turismul urban se poate desf ura i în ora ele care au statut de
ora e balneare, montane sau de litoral, elementul cultural distingându-se în plan secundar.

În ultima perioad au avut loc o serie de transform ri în structura obiceiurilor de
c l torie, dar i a duratei de r mânere la locul de destina ie, proces ce a determinat
amplificarea concuren ei, acest fenomen manifestându-se, de cele mai multe ori decisiv
pentru viitorul zonelor turistice, eforturile investi ionale devenind o preocupare major în
p trunderea pe pia a a unor noi atrac ii turistice sau în modernizarea celor existente.

Totodat , turismul de evenimente devine din ce în ce mai mult o component
esen ial a strategiilor de atragere a segmentelor de turi ti, localit ile de mici dimensiuni
începând s se dezvolte, de regul , prin lansarea unui festival sau a unei manifest ri-
eveniment care s le consacre identitatea. Aceste eforturi sunt dublate, în mod obi nuit, de
ac iuni ale oficiilor de turism locale în direc ia mediatiz rii evenimentelor, festivalurilor i
s rb torilor specifice, pe de o parte, precum i asigur rii unei infrastructuri adecvate
(stadioane, sisteme de tranzit, centre de conferin e, etc.), luând în considerare faptul c
localizarea accesibil prin concentrarea elementelor de atrac ie, a spa iilor amenajate i
serviciilor reprezint o condi ie de baz pentru crearea magnetismului unei destina ii turistice.

O deosebit amploare o înregistreaz , în ultimii ani, pia a serviciilor de g zduire a
activit ilor organizate de firme. Exist , în acest sens, cinci categorii de activit i care
definesc pia a reuniunilor: expozi iile comerciale, întrunirile, congresele, conferin ele i
expozi iile de consum. Competi ia în domeniul serviciilor de g zduire genereaz o
adev rat „curs exponen ial ”, existând o dinamic în dublu sens: intern i extern .
Dinamica intern se refer la extinderea capacit ilor hoteliere pentru a putea satisface
cererea poten ial în materie de întruniri i expozi ii comerciale. Atunci când gradul de
ocupare a hotelurilor înregistreaz valori mai mici de 60%, se intensific ac iunile în
direc ia extinderii spa ului expozi ional i de conferin e, ca metod de cre tere a ocup rii în
spa iile de cazare.

Turismul i pia a g zduirii manifest rilor de afaceri au fost întotdeauna prezente în
strategiile de dezvoltare local , fie c beneficiaz sau nu de mai multe op iuni de
echilibrare a strategiilor de g zduire a manifest rilor cu alte tipuri de activit i, în cadrul
unui plan general de dezvoltare economic . Pot fi enumerate, în acest sens, o serie de
tendin e legate de sectorul turism c l torii (Ph. Kotler, D. Haider, I. Rein, 2004, P.H.
Murphy, 1998):

planurile de dezvoltare economic ale ora elor vor pune tot mai mult accentul pe
contribu ia turismului i a sectorului de c l torii;
mai bun informare de marketing va avea ca rezultat o mai mare segmentare a
pie ei, iar marketingul i managementul strategic din domeniul turismului vor
de ine un rol tot mai important;
c l torii vor combina mai frecvent deplasarea în interes de serviciu cu cea în interes
personal, preferin ele lor îndreptându-se spre activit ile culturale i de recreere,
ceea ce va determina ora ele-gazd s adopte un marketing combinat;
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gradul sporit de interes pentru activit ile sportive i de recreere vor antrena eforturi
investi ionale în amenaj rile în aer liber i recreative.

În condi iile cre terii fenomenului concuren ial, factorii de decizie de la nivelul
ora elor vor trebui s - i îndrepte aten ia c tre auditarea elementelor de atrac ie ale zonelor
turistice i, pe aceast baz , identificarea pie elor- int , pe de o parte, i ierarhizarea
segmentelor de poten iali turi ti i trecerea la elaborarea unor politici de marketing de
investi ie (Ph. Kotler, D. Haider, I. Rein, 2004), pe de alt parte, acesta din urm constând
în alocarea de fonduri în direc ia îmbun t irii infrastructurii turistice i „fabricarea” unor
elemente care s atrag noi segmente de consumatori inând cont de faptul c preferin ele
pentru o form sau alta de turism sunt extrem de variabile în timp. Mai mult, atractivitatea
unui loc poate fi diminuat de instabilitatea politic , dezastrele naturale, factorii de mediu
nefavorabili i supraaglomera ia.

Un alt aspect al concuren ei în turism îl reprezint i întregul proces de formare a
imaginii (Kolb, B., 2006), destina iile turistice fiind adesea puternic influen ate de
reprezent rile plastic-imaginare, de regul prin cinematografie, televiziune i, uneori, prin
muzic . India a înregistrat o cre tere cu aproape 50% a num rului de turi ti în urma
difuz rii filmului Ghandhi, ora ul Atlanta i-a îmbun t it imaginea în urma filmului Pe
aripile vântului, turismul australian a înregistrat cre teri bazându-se pe imaginea actorului
Paul Hogan din Crocodile Dundee, Compania British Airways l-a angajat pe actorul
Robert Morley, ora ul Manchester a utilizat denumirea forma iei Beatles, iar Chicago î i
promoveaz numele prin baschetbalistul Michael Jordan. Sunt astfel exploatate
evenimente, vedete sportive, actori, filme etc. pentru a stimula interesul turi tilor i a
transmite o anumit imagine a locului. Odat creat o imagine, este deosebit de dificil de
modificat. Un exemplu semnificativ în acest sens îl ofer ora ul Las Vegas care este v zut
drept o „capital a viciului”, având ca principal atrac ie jocurile de noroc care continu s
de in 60% din economia local . Pe de alt parte îns , Las Vegas este i un ora universitar
important, un centru de servicii de înalt tehnologie, care a atras într-un timp foarte scurt
aproape 90 de firme în acest domeniu, precum i o atrac ie pentru sport, divertisment,
recreere i spectacole artistice.

În rile dezvoltate, turismul local se bazeaz tot mai mult pe parteneriatul public-
privat în ac iunile de planificare, finan are i implementare. Autorit ile publice se
preocup de eliberarea terenurilor, sistematizare, evaluarea costurilor, precum i realizarea
investi iilor de infrastructur , iar acordarea stimulentelor fiscale pentru investi iile private
în turism, realizarea sistemelor de tranzit, ac iunile de restaurare etc. revin în sarcina
administra iilor locale. În rile Europei Centrale i de Est, precum i în cele în curs de
dezvoltare, guvernele sunt cele care r spund de planificarea i controlul dezvolt rii
turismului, expansiunea activit ii turistice fiind dependent aproape în totalitate de
investi iile publice, adesea neadecvate. Exist îns i încerc ri de promovare a investi iilor
private prin intermediul asocierilor în participa ie, al dreptului de proprietate acordat
str inilor, precum i al închirierilor în sistem colectiv (time sharing). Un exemplu pozitiv
în acest sens îl reprezint sta iunile Puerto Vallarta, Cancun, Ixtapa (Noua Riviera
Mexicana) prin combinarea cu succes a investi iei mixte în turism, în care investi ia
statului în infrastructur este dublat de investi ia privat în dot ri turistice.

O alt preocupare a organismelor publice locale pentru revitalizarea zonelor turistice
o constituie dezvoltarea patrimoniului, conservarea istoriei locurilor, a cl dirilor i a
obiceiurilor. De exemplu, Winterset (statul Iowa), locul de na tere al actorului John
Wayne, este vizitat in medie de 300000 de turi ti în fiecare an, Seymour (statul
Wisconsin), locul de origine al primului hamburger g zduie te în luna august a fiec rui an
„Zilele Hamburgerului”, existând numeroase exemple de locuri de na tere ale unor
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personalit i celebre sau pe teritoriul c rora s-au desf urat b t lii istorice i care au
devenit, astfel, importante atrac ii turistice.

5. Concluzii
Dezvoltarea i promovarea turismului în zonele urbane trebuie s aib sus inerea

agen iilor turistici i a autorit ilor urbane prin capacitatea acestora de a r spunde
a tept rilor i nevoilor crescânde ale turi tilor atra i de bogatele i variatele obiective
culturale, de afaceri, divertisment, cump r turi, sport i alte atrac ii. Autorit ile locale
trebuie s se asigure c turismul este dezvoltat i gestionat în a a fel încât beneficiile
rezultate îin urma îmbun t irii facilit ilor pentru men inerea turismului pe pia a
competitiv s nu contribuie la deteriorarea mediului urban, ci mai degrab la
îmbun t irea acestuia.

Pentru aceasta, planul de dezvoltare a zonei urbane subliniaz importan a utiliz rii
marketingului urban în crearea unei structuri economice urbane eficiente i în promovarea
ora ului ca pe un pol de atractie turistic ; el îns nu specific vreo ac iune concret pentru
atingerea acestor obiective, demonstrând faptul c modalitatea de implementare a
marketingului urban este relativ neclar . Faptul c marketingul utilizat extensiv în sectorul
turistic este foarte bine în eles i exploatat reprezint un punct promi tor de pornire pentru
o activitate turistica competitiva in mediul urban.
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