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Rezumat. Într-o lume în care în ultimul timp, mai ales, tot mai 

multe destinaţii se pot „substitui” una alteia şi dorinţa turistului de a-şi 
găsi o posibilitate de exprimare a propriei identităţi (Morgan, Pritchard, 
2004, pp. 50-80) este tot mai evidentă, pe de o parte, iar imaginea 
înlocuieşte treptat identitatea, pe de altă parte, se simte necesitatea 
evaluării şi reevaluării tot mai atente a autenticităţii a tot ce are mai bun 
de oferit comunitatea ei din punct de vedere economic şi, mai cu seamă, 
din punct de vedere sociocultural. 
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Introducere 

În general, formarea/perceperea imaginii unui oraş este un proces de 
durată/complex, ce presupune un set de alte imagini/percepţii, şi anume o  
percepţie a priori (o „construcţie mentală în spaţiul cunoaşterii” a unui individ, 
fără ca acesta să viziteze „fizic” acel loc), o percepţie in situ (la sosirea în 
destinaţia respectivă, în momentul „experimentării” acelui loc) şi o percepţie  a 
posteriori – după „consumarea experienţei” elementelor specifice locului vizitat 
(Di Marino, 2008, p. 4). 

Percepţia a priori a unui oraş se formează din diferite unghiuri (geografic-
teritorial, urban-economic, demografic, cultural etc.) specifice poziţiei, moralei, 
culturii sau personalităţii lui, aşa cum a fost cazul, încă din antichitate, a unor 
oraşe-metropolă (Babilon, Ierusalim, Atena, Roma etc.), „a căror simplă 
evocare trezea interes, stârnea curiozităţi celor care niciodată nu au fost acolo”. 
De-a lungul timpului însă, din cauza transformărilor suferite, şi imaginea lor, 
evident, a suferit modificări. Unele dintre ele, de regulă acelea care „îşi văd 
viitorul în turism”, lucrează permanent la  „redeşteptarea trecutului care a lăsat 
asupra tuturor o anumită amprentă şi un anumit caracter” (prelucrat după 
Dragićević-Šešić, Stoicović, 2002, pp. 60-65). Chiar dacă acest trecut nu a fost 
presărat doar cu… frumuseţe şi glorie!... 

Parte integrantă a marketingului urban, în cazul în care se doreşte ca acel 
oraş (loc) să devină o destinaţie turistică de succes, marketingului destinaţiei îi 
revine un loc central, punctul de plecare constituindu-l chiar inventarierea 
„zestrei turistice” (o componentă importantă fiind însăşi zestrea culturală) a lui 
şi apoi perceperea acesteia de către diferite segmente de piaţă, începând chiar cu 
beneficiarii direcţi – locuitorii lui (permanenţi sau/şi ocazionali).  

Cadrul metodologic 

Întrucât perceperea unei destinaţii turistice prin prisma formelor de turism 
preponderente este importantă pentru marketer în formarea imaginii ei 
(culturale, istorice, de afaceri, de odihnă/relaxare/agrement etc.) necesare în 
elaborarea unei strategii de marketing/dezvoltare urbană, în scopul oferirii de 
produse turistice corespunzător necesităţilor şi dorinţelor consumatorilor, 
izvorâte/determinate, printre altele, şi din/de identitatea lor socioculturală (de 
aici rezultând şi necesitatea efectuării unor cercetări permanente pe 
categorii/segmente de piaţă stabilite), cercetarea întreprinsă a urmărit 
identificarea principalelor forme de turism pe care respondenţi din diferite 
regiuni ale ţării – tineri cu vârsta cuprinsă între 20 şi 24 ani, actuali şi potenţiali 
turişti – le asociază municipiului Bucureşti.  
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În perioada octombrie-decembrie 2010 – ianuarie 2011, s-a derulat un 
sondaj statistic în cadrul mai multor centre universitare din România (Bucureşti, 
Braşov, Craiova, Sibiu etc.). Principalele obiective ale cercetării au fost: 

a) identificarea formei de turism predominante pentru municipiul 
Bucureşti; 

b) identificarea formei de turism reprezentative pentru municipiul 
Bucureşti, în funcţie de regiunea de origine a respondenţilor; 

c) surprinderea potenţialului turistic (natural şi antropic) de care 
beneficiază municipiul Bucureşti; 

d) identificarea unor atracţii turistice reprezentative ce pot contribui la 
imaginea destinaţiei turistice. 

Eşantionul sondajului statistic a fost alcătuit din 1.887 tineri, cu vârsta 
cuprinsă între 20 şi 24 ani, persoane cu studii superioare în curs. Din punctul de 
vedere al categoriei de vârstă şi al distribuţiei teritoriale pentru România, 
conform metodologiei consacrate în literatura de specialitate, eşantionul este 
reprezentativ. 

Metoda utilizată a fost sondajul statistic, iar instrumentul l-a reprezentat 
chestionarul scris, semistructurat, completat de respondent.  

Rezultatele cercetării 

Conform clasificării formelor de turism propuse de Organizaţia Mondială 
a Turismului (OMT/ONU) în anul 1979 şi având la bază motivaţiile alegerii 
destinaţiei (turismul de afaceri şi motive profesionale, turismul cultural, 
turismul de loisir, recreere şi odihnă, vizite la rude şi prieteni şi alte forme de 
turism), respondenţii au putut alege principala formă de turism predominantă 
practicată în municipiul Bucureşti.  

În ceea ce priveşte repartiţia formelor de turism pentru municipiul 
Bucureşti, rezultatele se prezintă astfel: 75,2% dintre respondenţi au considerat 
turismul de afaceri şi motive profesionale ca fiind reprezentativ pentru capitala 
ţării, 8,4% au optat pentru turismul cultural, 7,9% au ales forma de turism vizite 
la rude şi prieteni, 5,6% au optat pentru turismul de loisir, recreere şi odihnă, 
în vreme ce 2,9% dintre respondenţi s-au pronunţat pentru alte forme de turism 
(figura 1).  
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Figura 1. Repartiţia formelor de turism pentru municipiul Bucureşti 
 

Luând în considerare regiunea de origine a respondenţilor, se poate observa 
că turismul de afaceri şi motive profesionale ocupă constant o poziţie fruntaşă ca 
formă de turism predominantă pentru municipiul Bucureşti, fiind frecvent urmat 
de turismul cultural. Aşadar, situaţia se prezintă astfel (tabelul 1): 

1) regiunea de origine Bucureşti (figura 2):  
 82,5% dintre respondenţi au ales ca formă de turism reprezentativă 

pentru capitală turismul de afaceri şi motive profesionale; 
 10,3% au ales turismul cultural; 
 3,0% au optat pentru vizite la rude şi prieteni; 
 2,7% s-au pronunţat pentru turismul de loisir, recreere şi odihnă; 
 1,5% dintre respondenţi au ales alte forme de turism. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 2. Repartiţia formelor de turism pentru  municipiul Bucureşti.  
Regiune de origine respondenţi: Bucureşti 
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2) regiunea de origine Muntenia, exceptând municipiul Bucureşti (figura 3): 
 79,0% dintre respondenţi au ales ca formă de turism reprezentativă 

pentru municipiul Bucureşti turismul de afaceri şi motive 
profesionale; 

 8,8% au au ales turismul cultural; 
 5,7% au optat pentru turismul de loisir, recreere şi odihnă; 
 5,0% au optat pentru vizite la rude şi prieteni; 
 1,5% dintre respondenţi – alte forme de turism. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 3. Repartiţia formelor de turism pentru  municipiul Bucureşti.  

Regiune de origine respondenţi: Muntenia (nu include respondenţi din municipiul Bucureşti) 
 
 

3) regiunea de origine Oltenia (figura 4):  
 57,2% dintre respondenţi au ales ca formă de turism reprezentativă 

pentru municipiul Bucureşti turismul de afaceri şi motive 
profesionale; 

 23,5% au optat pentru vizite la rude şi prieteni; 
 9,1% au ales turismul de loisir, recreere şi odihnă; 
 8,4% au optat pentru alte forme de turism; 
 1,8% dintre respondenţi – turismul cultural. 
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Figura 4. Repartiţia formelor de turism pentru  municipiul Bucureşti.  
Regiune de origine respondenţi: Oltenia 

 
4) regiunea de origine Transilvania (figura 5): 

 83,1% dintre respondenţi au ales ca formă de turism reprezentativă 
pentru municipiul Bucureşti turismul de afaceri şi motive profesionale; 

 7,1% au ales turismul cultural; 
 4,2% au optat pentru turismul de loisir, recreere şi odihnă; 
 2,8% au optat pentru vizite la rude şi prieteni; 
 2,8% dintre respondenţi – alte forme de turism. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 5. Repartiţia formelor de turism pentru  municipiul Bucureşti.  
Regiune de origine respondenţi: Transilvania 
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5) regiunea de origine Banat-Crişana (figura 6): 
 57,3% dintre respondenţi au ales ca formă de turism reprezentativă 

pentru municipiul Bucureşti turismul de afaceri şi motive profesionale; 
 20,2% au ales turismul cultural; 
 12,4% au optat pentru vizite la rude şi prieteni; 
 7,9 au ales turismul de loisir, recreere şi odihnă; 
 2,2% dintre respondenţi – alte forme de turism. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 6. Repartiţia formelor de turism pentru  municipiul Bucureşti.  
Regiune de origine respondenţi: Banat-Crişana 

 
6) regiunea de origine Moldova şi Maramureş (figura 7): 

 76,4% dintre respondenţi au ales ca formă de turism reprezentativă 
pentru municipiul Bucureşti turismul de afaceri şi motive profesionale; 

 12,3% au ales turismul cultural; 
 6,6% au optat pentru turismul de loisir, recreere şi odihnă; 
 2,8% au ales alte forme de turism; 
 1,9% dintre respondenţi au optat pentru vizite la rude şi prieteni. 
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Figura 7. Repartiţia formelor de turism pentru  municipiul Bucureşti.  
Regiune de origine respondenţi: Moldova şi Maramureş 

 
7) regiunea de origine Bucovina (figura 8): 

 67,7% dintre respondenţi au ales ca formă de turism reprezentativă 
pentru municipiul Bucureşti turismul de afaceri şi motive profesionale; 

 14,7% au ales turismul cultural; 
 8,8% au optat pentru alte forme de turism; 
 5,9% au optat pentru vizite la rude şi prieteni; 
 2,9% dintre respondenţi – turism de loisir, recreere şi odihnă. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 8. Repartiţia formelor de turism pentru  municipiul Bucureşti.  
Regiune de origine respondenţi: Bucovina 
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8) regiunea de origine Dobrogea (figura 9): 
 73,8% dintre respondenţi au ales ca formă de turism reprezentativă 

pentru municipiul Bucureşti turismul de afaceri şi motive profesionale; 
 11,5% au ales turismul cultural; 
 6,5% au optat pentru turismul de loisir, recreere şi odihnă; 
 4,9% au ales alte forme de turism; 
 3,3% dintre respondenţi au optat pentru vizite la rude şi prieteni. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 9. Repartiţia formelor de turism pentru  municipiul Bucureşti.  
Regiune de origine respondenţi: Dobrogea 

 
Tabelul 1 

Distribuţia răspunsurilor în funcţie de formele de turism  
şi regiunea de origine a respondenţilor 

(%) 
Forme de turism 

Regiune 
de origine 
respondenţi 

Turism de 
afaceri şi 
motive 

profesionale 

Alte 
forme de 

turism 

Turism 
cultural 

Turism de 
loisir, 

recreere şi 
odihnă 

Vizite la 
rude şi 
prieteni 

Bucureşti 82,5 1,5 10,3 2,7 3,0 
Muntenia (fără Bucureşti) 79,0 1,5 8,8 5,7 5,0 
Oltenia 57,2 8,4 1,8 9,1 23,5 
Transilvania 83,1 2,8 7,1 4,2 2,8 
Banat - Crişana 57,3 2,2 20,2 7,9 12,4 
Moldova şi Maramureş 76,4 2,8 12,3 6,6 1,9 
Bucovina 67,7 8,8 14,7 2,9 5,9 
Dobrogea  73,8 4,9 11,5 6,5 3,3 

 
Opţiunea respondenţilor pentru turismul de afaceri şi motive profesionale ca 

formă de turism preponderentă pentru capitala ţării se poate explica îndeosebi prin 
prezenţa a numeroase organizaţii de prestigiu (naţionale şi internaţionale), ca 
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urmare a unei bune infrastructuri (îndeosebi existenţa celor două aeroporturi şi a 
nodului de cale feroviară), dar şi datorită mediului universitar ce oferă forţă de 
muncă extrem de bine pregătită în diverse domenii de activitate. 

Asocierile referitoare la resursele naturale şi antropice pe care 
respondenţii le-au atribuit oraşului Bucureşti, sunt prezentate, în ordinea 
importanţei lor, în figura 10. 

 
A.  POTENŢIALUL NATURAL % 

respondenţi 
hidrografie: râul Dâmboviţa, lacul Herăstrău 0,2 

 

B.  POTENŢIALUL ANTROPIC % 
respondenţi 

vestigii istorice şi monumente de artă: Palatul Parlamentului, Arcul de Triumf, Palatul 
Cotroceni, Palatul Şuţu, Curtea Veche, Palatul Ghika, Palatul Victoria, Casa Scânteii etc. 

29,7 

zone importante ale oraşului: centrul istoric (Lipscani) 2,7 
muzee: Muzeul Satului, Muzeul Naţional de Istorie Naturală „Grigore Antipa”, Muzeul 
Ţăranului Român, Muzeul Naţional de Istorie a României, Muzeul Naţional de Artă al 
României, Muzeul Naţional de Artă Contemporană, Muzeul Naţional de Geologie, 
Muzeul Militar Naţional „Regele Ferdinand I”, Muzeul „George Enescu”, Muzeul Tehnic 
„Prof. Ing. Dimitrie Leonida” etc. 

12,0 

instituţii cultural-artistice: Ateneul Român, Opera Română, teatre (Teatrul Naţional 
Bucureşti, Teatrul Ţăndărică, Teatrul Naţional de Operetă „Ion Dacian”), Sala Palatului, 
Catedrala Patriarhală din Bucureşti, mănăstiri (Mănăstirea Radu-Vodă), biserici 
(biserica Sf. Anton, biserica Sf. Gheorghe), Institutul Cultural Român, circul Globus, 
galerii de artă, cinematografe etc. 

5,5 

evenimente cultural-artistice: târguri şi expoziţii, conferinţe, concerte, festivaluri, 
Festivalul Internaţional „George Enescu”, Tuborg Green Fest etc. 

2,1 

construcţii contemporane: Banca Naţională a României, Palatul de Justiţie, Romexpo, 
Grădina Botanică, Grădina Zoologică, centre comerciale (mall-uri), centre de afaceri, 
Palatul CEC, Bursa Română de Mărfuri, Camera de Comerţ şi Industrie a României, 
centre universitare (Academia de Studii Economice, Universitatea „Politehnica”, 
Universitatea Bucureşti), parcuri (Parcul Herăstrău, Parcul Cişmigiu, Parcul Carol, 
Parcul Tineretului), hoteluri de lux (Intercontinental, J.W. Marriot, Howard Johnson, 
Pullman, Radisson, Hilton, Rin Grand Hotel, Capşa), restaurante, Casa Oamenilor de 
Ştiinţă, Hanul lui Manuc, metrou, aeroporturi, ambasade, baruri etc. 

20,5 

unităţi economice: numeroase organizaţii renumite (naţionale şi internaţionale), fabrici 3,2 
 

C. ALTELE % 
respondenţi 

personalităţi: Nicolae Ceauşescu, Ion Mincu. 0,1 
alte cuvinte asociate: capitală, metropolă, aglomeraţie, agitaţie, poluare, Micul Paris, 
oameni (neospitalieri, trişti), apartenenţă (acasă, bunici, familie), oportunităţi, distracţie, 
trafic, modernizare, dezvoltare (economică) etc. 

24,0 

Sursa: adaptat după Minciu, R. (2001). Economia turismului, Ed. Uranus, Bucureşti, p. 161. 
 

Figura 10.  „Zestrea turistică” a municipiului Bucureşti 
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Oraşul Bucureşti se bucură şi de o ofertă culturală bogată şi diversificată, 
respondenţii enunţând frecvent următoarele atracţii turistice (tabelul 2): 
 

Tabelul 2 
Top 10 atracţii turistice din Bucureşti 

Nr. 
crt. Atracţie turistică din Bucureşti Asocieri din total 

răspunsuri (%) 
1 Palatul Parlamentului 24,9 
2 Centrul istoric al oraşului (strada Lipscani) 2,6 
3 Muzeul Satului 2,5 
4 Arcul de Triumf 2,1 
5 Ateneul Român 2,0 
6 Muzeul Naţional de Istorie Naturală „Grigore Antipa” 1,9 
7 Muzeul Ţăranului Român 1,9 
8 Parcul Herăstrău 1,5 
9 Muzeul Naţional de Istorie a României 1,3 
10 Palatul Cotroceni 0,9 

 
Din rezultatele prezentate în tabelul de mai sus, se constată o cunoaştere 

superficială a zestrei turistice a municipiului Bucureşti, deşi obiectivele numite de 
respondenţi se poate spune că se încadrează organic în aceasta. Astfel, ordinea lor 
în funcţie de frecvenţa răspunsurilor primite arată că Palatul Parlamentului se 
detaşează de următoarele clasate cu peste 20% (fapt argumentat de mediatizarea 
celor trei caracteristici, şi anume „cea mai mare clădire administrativă pentru uz 
civil, cea mai scumpă şi cea mai grea clădire din lume”). În topul celor 10 atracţii 
percepute de respondenţi, urmează Centrul istoric, Muzeul Satului şi Arcul de 
Triumf etc., pe ultimul loc situându-se Palatul Cotroceni. 

În vederea susţinerii unei dezvoltări turistice corespunzătoare a oraşului 
Bucureşti, pe lângă oameni (personalităţi sau simpli cetăţeni) şi atracţii turistice 
(naturale şi antropice), infrastructurii îi revine un rol important, insuficienţa sau 
lipsa ei determinând uneori chiar renunţarea de către turist la unele servicii 
turistice oferite.  

Limitele cercetării 

Fără a avea pretenţia că prezenta cercetare, prin rezultatele obţinute, ar 
reflecta o imagine completă a oraşului Bucureşti, ea se poate constitui într-un 
punct de plecare spre cercetări viitoare, permanente, mai amănunţite, pe de o 
parte, şi, prin acoperirea mai multor segmente de piaţă (cu vârste şi nivele de 
educaţie diferite), pe de altă parte, oferindu-se astfel ca bază solidă pentru 
„arhitectura” unui brand de succes. 
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Concluzii 

Din rezultatele prezentate reiese că, în ansamblu, cele două forme de 
turism preponderente, aflate pe primele două locuri indiferent de regiunea din 
care provin tinerii, respectiv turismul de afaceri şi turismul cultural, se 
influenţează reciproc şi, din acest punct de vedere, oraşul Bucureşti se poate 
înscrie în rândul oraşelor europene atractive, cu atât mai mult cu cât are o 
identitate „veche” şi o zestre turistică bogată, singura problemă fiind aceea că, 
aşa cum afirma marele nostru istoric Nicolae Iorga, ,,trăim într-un oraş pe care 
nu-l înţelegem şi de aceea nu-l ştim îngriji şi-l îndreptăm adesea pe linii de 
dezvoltare care ar fi trebuit să rămână totdeauna străine, stricându-i astfel, prin 
adausurile şi prefacerile noastre de acum, acel caracter care, în ciuda multor 
lipsuri şi neglijenţe, îl făcea totuşi simpatic odinioară străinilor care ne vizitau”. 
(Iorga, 2008, p. 5) 
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