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Cuvânt înainte 
 

Turismul reprezintă un fenomen care s-a impus pregnant 
în epoca contemporană, dezvoltarea sa spectaculoasă 
constituind o trăsătură caracteristică  a ultimelor decenii. 
Acesta reprezintă una dintre componentele majore ale vieţii 
economice şi sociale ce polarizează interesul unui număr tot 
mai mare de ţări.  

În acest context, dezvoltarea activităţilor de agrement şi a 
celor de animaţie s-a produs în mod firesc, atrăgând după sine 
creşterea numărului de atracţii turistice şi dezvoltarea unor 
echipamente şi tehnici specifice. Multitudinea atracţiilor 
turismului de agrement a constituit subiect de cercetare pentru 
o serie de specialişti în domeniu, încercându-se stabilirea unei 
legături între acestea şi motivaţia de recreere şi relaxare a 
turiştilor. Întâlnim tot mai mulţi turişti în prezent, care au ca 
motivaţie principală de călătorie vizitarea unui parc de 
distracţie, a unui cazinou, vizionarea unui spectacol sau 
concert, şi de ce nu un program de animaţie. 

Lucrarea de faţă, „Agrementul şi animaţia în industria 
turismului”, îşi propune să analizeze principalele aspecte 
referitoare la cele două concepte, fiind adresată celor care 
doresc să-şi dezvolte o carieră în industria agrementului şi 
animaţiei turistice. Deasemenea, cartea poate fi o lectură 
plăcută şi utilă pentru orice persoană pasionată de acest 
domeniu al turismului.  

În ideea în care cititorii sunt fascinaţi de acest domeniu, 
autorul le urează „Lectură cât mai plăcută!”, sperând în acelaşi 
timp că această lucrare le va trezi interesul pentru un studiu 
mai aprofundat.   

 
Autoarea  
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CAPITOLUL I 
 

Agrementul – componentă de bază a 
industriei turismului 

 
 
Obiectivele propuse pentru acest capitol 
 
La sfârşitul acestui capitol, cititorul va putea să:  
- definească conceptul de agrement şi să 

recunoască importanţa acestuia pentru industria 
turismului;  

- identifice principalele motivaţii care au 
determinat apariţia şi dezvoltarea agrementului;  

- enumere formele de agrement şi caracteristicile 
acestora;  

- definească conceptul de atracţie turistică;  
- explice rolul unui studiu de fezabilitate în 

dezvoltarea unei atracţii turistice;  
- recunoască etapa de dezvoltare a unei atracţii 

turistice ţinând cont de ciclul de viaţă al acestora.   
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Introducere  
 
Evoluţia industriei de-a lungul timpului a demonstrat că 

indiferent de motivaţia de călătorie sau de tipul de turism 
practicat, agrementul reprezintă un element esenţial în 
satisfacerea nevoilor turiştilor. Activităţile de agrement nu ţin 
cont de vârsta sau de profilul demografic şi social al turiştilor, 
cererea fiind atât de mare încât a căpătat statut de motivaţie 
turistică propriu-zisă.  
 

1.1. Motivaţiile de călătorie şi agrementul 
 
Înţelegerea consumatorului (în acest caz a turistului), şi a 

comportamentului său reprezintă o condiţie esenţială pentru 
succesul unei afaceri în industria turismului. Dacă diversele 
faţete ale industriei turismului, călătoriei şi ospitalităţii 
îndeplinesc cerinţele consumatorului, atunci pentru o reuşită 
deplină nu este nevoie neapărată de o politică managerială şi 
financiară complexă. În acest fel, dacă un parc de distracţii 
corespunde aşteptărilor vizitatorilor, dacă o cabană de munte 
este exact ceea ce îşi doresc turiştii din punct de vedere al 
cazării sau dacă un touroperator poate organiza un circuit 
turistic incitant, atunci aceasta este reţeta ideală pentru succes.  

Dacă operatorii din turism îndeplinesc sau chiar depăşesc 
aşteptările consumatorilor, atunci aceştia din urmă vor 
promova atracţiile în cauză potenţialilor turişti sau chiar vor 
reveni pentru o nouă experienţă. Acest lucru îi va obliga pe 
operatori să menţină sau să îmbunătăţească condiţiile şi 
servicile deja existente.   

 Putem afirma, prin urmare, că turistul-consumator este 
extrem de important pentru derularea cu succes a unei afaceri 
în turism, fiind necesară mai ales cunoaşterea psihologiei 
comportamentale a turiştilor. Acest domeniu vizează ce anume 
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îi motivează pe turişti, cum iau deciziile, ce părere au despre 
produsele şi serviciile pe care le achiziţionează, cât de mult le 
place şi ce anume învaţă în timpul experienţei turistice, în ce 
fel intră în contact cu populaţia locală sau cu mediul etc.  

„De ce călătoresc oamenii?” sau „Care sunt motivaţiile de 
călătorie?” sunt întrebările la care vom încerca să răspundem în 
cele ce urmează.  

 
1.1.1. Scurt istoric asupra motivaţiilor de călătorie 
 
Cercetătorii-istorici din domeniul turismului ne oferă o 

serie de informaţii cu privire la motivaţiile de călătorie încă din 
cele mai vechi timpuri. Casson1 şi Wolfe2 sublinează faptul că 
membrii înstăriţi ai societăţii romane şi ateniene care deţineau 
staţiuni de vară obişnuiau să-şi petreacă vacanţele acolo pentru 
a evita căldura de la oraş, dar şi pentru a se lăsa pradă unei vieţi 
sociale caracterizată prin desfăţuri culinare şi bahice.  

Stabilitatea care caracteriza lumea romană a favorizat 
interesul cetăţenilor pentru călătoriile pe distanţe lungi, 
Anthony I. afirmând că vizitarea monumentelor egiptene şi 
colecţionarea de suveniruri din aceste locuri reprezenta o 
practică menită să contribuie la confirmarea statutului social3. 

Dacă motivaţii precum interacţiunea socială şi nevoia de 
cunoaştere erau populare în perioada romană, atunci putem 
afirma ca Evul Mediu a fost o etapă în care religia a avut un rol 
important în ceea ce priveşte motivaţia de călătorie, aceasta 
manifestându-se sub forma pelerinajelor.  

                                                 
1 Casson L., Travel in the Ancient World, Edit. Allen & Unwin, Londra, 
1974. 
2 Wolfe R.I., Recreational Travel: The New Migration, în Geographical 
Bulletin, vol. 2, 1967, p. 159-167. 
3 Anthony I., Verulamium, Edit. Wood Mitchell, Hanley Staffordshire 1973. 
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Ulterior, apariţia şi dezvoltarea Marelui Tur (Grand Tour) 
a dat o nouă dimensiune motivaţiilor de călătorie. Acest tur, 
destinat tinerilor englezi din pătura socială superioară, avea 
drept scop educarea şi iniţierea acestora în tainele artelor, 
limbilor străine, culturii şi istoriei principalelor ţări vestice 
(Franţa, Italia, Spania etc.).  

Efectele industrializării, urbanizarea şi dezvoltarea 
transporturilor de la mijlocul secolului al XIX-lea, a permis 
atât persoanelor din clasa mijlocie accesul la călătorii, cât şi 
dezvoltarea unui număr  impresionant de staţiuni turistice. 

În prezent, turismul este un fenomen global şi deşi 
vechile motivaţii de călătorie sunt încă prezente acestora li s-a 
adăugat o listă suficient de lungă. Unii specialişti afirmă chiar 
faptul că astăzi turismul reprezintă un „microb” („microbul 
călătoriei”), sau un „virus” care îl determină pe turist să caute 
şi să viziteze alte locuri. 

 
1.1.2. Tipologia motivaţiilor  
 
Pentru a înţelege ce anume îi determină pe turişti să 

călătorească trebuie mai întâi să trecem în revistă câteva dintre 
teoriile din psihologia motivaţională. După cum se observă în 
tabelul de mai jos, cercetătorii din domeniul psihologiei nu fac 
referiri directe la motivaţia de călătorie, însă lista de nevoi şi 
motivaţii prezentată în ultima coloană poate să lămurească 
motivele pentru care turiştii sau grupurile de turişti caută un 
anumit tip de experienţă turistică.  

O aplicare directă a acestor teorii psihologice în studiul 
motivaţiilor de călătorie determină completarea listei 
prezentate în subcapitolul anterior. 

 


