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Cuvant inainte

Turismul reprezintd un fenomen care s-a impus pregnant
in epoca contemporand, dezvoltarea sa spectaculoasd
constituind o trasdturd caracteristicdi a ultimelor decenii.
Acesta reprezintd una dintre componentele majore ale vietii
economice si sociale ce polarizeaza interesul unui numar tot
mai mare de tari.

In acest context, dezvoltarea activitatilor de agrement si a
celor de animatie s-a produs In mod firesc, atragind dupa sine
cresterea numarului de atractii turistice §i dezvoltarea unor
echipamente si tehnici specifice. Multitudinea atractiilor
turismului de agrement a constituit subiect de cercetare pentru
o serie de specialisti in domeniu, Incercandu-se stabilirea unei
legaturi Intre acestea si motivatia de recreere si relaxare a
turistilor. Intalnim tot mai multi turisti in prezent, care au ca
motivatie principald de cdlatorie vizitarea unui parc de
distractie, a unui cazinou, vizionarea unui spectacol sau
concert, si de ce nu un program de animatie.

Lucrarea de fatd, ,,Agrementul si animatia in industria
turismului”, isi propune sa analizeze principalele aspecte
referitoare la cele doud concepte, fiind adresatd celor care
doresc sd-si dezvolte o carierd in industria agrementului si
animatiei turistice. Deasemenea, cartea poate fi o lectura
placuta si utila pentru orice persoana pasionatd de acest
domeniu al turismului.

In ideea in care cititorii sunt fascinati de acest domeniu,
autorul le ureaza ,,Lectura cat mai placuta!”, sperand in acelasi
timp cd aceastd lucrare le va trezi interesul pentru un studiu
mai aprofundat.
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CAPITOLULI

Agrementul — componenta de baza a

industriei turismului

Obiectivele propuse pentru acest capitol

La sfarsitul acestui capitol, cititorul va putea sa:

defineascd conceptul de agrement si sa
recunoasca importanta acestuia pentru industria
turismului;

identifice  principalele motivatii care au
determinat aparitia si dezvoltarea agrementului;
enumere formele de agrement si caracteristicile
acestora,

defineasca conceptul de atractie turistica;

explice rolul unui studiu de fezabilitate in
dezvoltarea unei atractii turistice;

recunoasca etapa de dezvoltare a unei atractii
turistice tindnd cont de ciclul de viata al acestora.
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Introducere

Evolutia industriei de-a lungul timpului a demonstrat ca
indiferent de motivatia de caldtorie sau de tipul de turism
practicat, agrementul reprezintd un element esential in
satisfacerea nevoilor turistilor. Activititile de agrement nu tin
cont de varsta sau de profilul demografic si social al turistilor,
cererea fiind atdt de mare incat a capdtat statut de motivatie
turisticd propriu-zisa.

1.1. Motivatiile de calatorie si agrementul

Intelegerea consumatorului (in acest caz a turistului), si a
comportamentului sdu reprezintd o conditie esentiald pentru
succesul unei afaceri in industria turismului. Dacd diversele
fatete ale industriei turismului, célatoriei §i ospitalitatii
indeplinesc cerintele consumatorului, atunci pentru o reusita
deplind nu este nevoie neapdrata de o politicd manageriald si
financiara complexi. In acest fel, daci un parc de distractii
corespunde asteptarilor vizitatorilor, dacd o caband de munte
este exact ceea ce 1si doresc turistii din punct de vedere al
cazdrii sau dacd un touroperator poate organiza un circuit
turistic incitant, atunci aceasta este reteta ideald pentru succes.

Daca operatorii din turism indeplinesc sau chiar depasesc
asteptarile consumatorilor, atunci acestia din urmad vor
promova atractiile in cauza potentialilor turisti sau chiar vor
reveni pentru o noua experientd. Acest lucru 11 va obliga pe
operatori sd mentind sau sda imbundtateasca conditiile si
servicile deja existente.

Putem afirma, prin urmare, cd turistul-consumator este
extrem de important pentru derularea cu succes a unei afaceri
in turism, fiind necesard mai ales cunoasterea psihologiei
comportamentale a turistilor. Acest domeniu vizeazd ce anume
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i1 motiveaza pe turisti, cum iau deciziile, ce parere au despre
produsele si serviciile pe care le achizitioneaza, cat de mult le
place si ce anume invatd in timpul experientei turistice, in ce
fel intrd in contact cu populatia locala sau cu mediul etc.

,De ce calatoresc oamenii?” sau ,,Care sunt motivatiile de
calatorie?” sunt intrebarile la care vom Incerca sa radspundem in
cele ce urmeaza.

1.1.1. Scurt istoric asupra motivatiilor de calatorie

Cercetatorii-istorici din domeniul turismului ne oferd o
serie de informatii cu privire la motivatiile de calatorie inca din
cele mai vechi timpuri. Casson' si Wolfe” sublineaza faptul ci
membrii Instdriti ai societdtii romane §i ateniene care detineau
statiuni de vara obisnuiau sd-si petreaca vacantele acolo pentru
a evita cdldura de la oras, dar si pentru a se lasa prada unei vieti
sociale caracterizatd prin desfaturi culinare si bahice.

Stabilitatea care caracteriza lumea romand a favorizat
interesul cetdtenilor pentru cdldtoriile pe distante lungi,
Anthony I. afirmand cd vizitarea monumentelor egiptene si
colectionarea de suveniruri din aceste locuri reprezenta o
practici menita sa contribuie la confirmarea statutului social’.

Daca motivatii precum interactiunea sociald si nevoia de
cunoastere erau populare in perioada romand, atunci putem
afirma ca Evul Mediu a fost o etapa 1n care religia a avut un rol
important in ceea ce priveste motivatia de calatorie, aceasta
manifestandu-se sub forma pelerinajelor.

! Casson L., Travel in the Ancient World, Edit. Allen & Unwin, Londra,
1974.

* Wolfe R.1., Recreational Travel: The New Migration, in Geographical
Bulletin, vol. 2, 1967, p. 159-167.

3 Anthony L., Verulamium, Edit. Wood Mitchell, Hanley Staffordshire 1973.
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Ulterior, aparitia si dezvoltarea Marelui Tur (Grand Tour)
a dat o noud dimensiune motivatiilor de caldtorie. Acest tur,
destinat tinerilor englezi din patura sociald superioard, avea
drept scop educarea si initierea acestora in tainele artelor,
limbilor straine, culturii §i istoriei principalelor tari vestice
(Franta, Italia, Spania etc.).

Efectele industrializarii, urbanizarea si dezvoltarea
transporturilor de la mijlocul secolului al XIX-lea, a permis
atat persoanelor din clasa mijlocie accesul la calatorii, cat si
dezvoltarea unui numar impresionant de statiuni turistice.

In prezent, turismul este un fenomen global si desi
vechile motivatii de cdldtorie sunt inca prezente acestora li s-a
adaugat o lista suficient de lunga. Unii specialisti afirma chiar
faptul cd astdzi turismul reprezintd un ,,microb” (,,microbul
calatoriei”), sau un ,,virus” care il determina pe turist sa caute
si sa viziteze alte locuri.

1.1.2. Tipologia motivatiilor

Pentru a intelege ce anume 1i determind pe turisti sa
calatoreascd trebuie mai intai sd trecem in revistd cateva dintre
teoriile din psihologia motivationald. Dupa cum se observa in
tabelul de mai jos, cercetatorii din domeniul psihologiei nu fac
referiri directe la motivatia de caldtorie, insa lista de nevoi si
motivatii prezentatd in ultima coloand poate sa lamureasca
motivele pentru care turistii sau grupurile de turisti cautd un
anumit tip de experienta turistica.

O aplicare directd a acestor teorii psihologice in studiul
motivatiilor de calatorie determind completarea listei
prezentate 1n subcapitolul anterior.
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