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Prefata

Mobilitatea in crestere a persoanelor intre Est si Vest, intre Orient, Occident, Africa, sau
America de Sud, cu scop turistic, regasit de multe ori pe agenda de calatorie in mod distinct sau
insotind activitati educative sau profesionale, a condus la o intensificare a competitivitatii intre
destinatiile turistice de pe toate continentele.

Intr-o imbinare de date provenite din cercetdri si studii de caz, propun studentilor,
masteranzilor, doctoranzilor si tinerilor profesionisti din turism o lucrare care sd ii inspire in
dezvoltarea de produse turistice creative ancorate in cadrele actuale de evolutie a societafii umane
in general si a turismului 1n particular. Comunicarea turistica presupune crearea si intermedierea
unui produs turistic in virtutea faptului ca in produsele turistice actuale primeaza nu atat produsul
in sine ci povestea care 1l defineste, experienta pe care o genereaza si emotia pe care o transmite.

In aceasti lucrare surprind nuante culturale care influenteazi intelegerea semnificatiilor pe
care turistii le ataseazd obiectelor turistice si Incurajez o abordare creativd a conceperii de
produse turistice in lumina discursurilor care au insotit ideea de calatorie si experientd turistica
din cele mai vechi timpuri. Propun astfel largirea orizonutului de cunostinte pentru consolidarea
managementului turistilor, parte importanta din politicile de management al destinatiilor.

In primul capitol cititorii sunt familiarizati cu cadrele economice, socioculturale si
manageriale in care a evoluat turismul, alituri de celelalte industrii. In contextul cultural al
postmodernismului, relatia dintre compania turisticd - gazda si turist trebuie privita prin prisma
transformarilor in plan economic, de trecere de la economia industriala la economia serviciilor,
economia experientei, economia creativa, sau economia sociala si solidara si in plan managerial
de evolutie de la taylorism la creativitate.

Un management al vizitatorilor performant presupune abilititi de comunicare interculturala,
sensibilitate fatd de finele distinctii culturale pentru a satisface asteptarile turistilor ce apartin
diferitelor grupuri culturale. Doud capitole sunt dedicate semnificatiilor culturale care
influenteaza interactiunea turist-gazda si perceperea serviciilor turistice. Dimensiunile culturale
sunt element strategic important in conturarea managementului vizitatorilor si inspira tacticile de

comunicare in managementul destinatiilor.



Strategiile si tacticile de comunicare fac obiectul capitolului patru, accentul fiind pus pe co-
creare, 0 noud strategie de comunicare care aduce In prim plan personalizarea produselor,
interactiunea cu turistii, participarea activa la construirea de produse turistice si impartasirea de
experiente. Noile mijloace de comunicare favorizeaza antrenarea si implicarea clientilor in
crearea de produse turistice, iar experientele 1.0/2.0/3.0 se evidentiaza aldturi de dimensiunea
interactivd si colaborativd a internetului, Web 1.0/2.0/3.0. Accesibilitatea, aplicabilitatea,
credibilitatea, increderea, relevanta si infelegerea, sunt considerate tactici pentru a atinge strategia
de co-crearea a produselor turistice.

In industria turismului interactiunea se produce intr-o culturd aparte, cultura turistica.
Diferitele acceptii privind cultura care se formeaza prin interactiunea dintre turist si gazda sunt
prezentate in capitolul cinci, inspirat de geografia culturala si de noile perspective asupra locului
si spatiului care au influentat abordarile privind spatiul turistic, cultural si simbolic.

Turismul, ca practica de semnificare, reliefeaza transformarile simbolice ale locurilor
geografice in spatii turistice. Ultimul capitol pune in lumind discursurile care pot inspira noi
semnificatii atasate locurilor, evidentiaza rolurile pe care turistii le pot ,,juca” pe scena turistica si
contureaza profilul noilor manageri creativi din turism. In ultima parte a cartii aduc in prim plan

materializari teoretice si practice ale spatiilor creativitatii si participarii prin poveste si tematizare.



1.COMUNICAREA TURISTICA: CADRE DE
EVOLUTIE

1.1. Economia serviciilor, Economia experientei, Economia creativa,

Economia sociala si solidara

Secolul trecut aduce in societdtile occidentale schimbari economice, sociale si culturale in
urma ,,dez-industrializarii” a numeroase teritorii din Europa si America de Nord si relocarea
productiei in tiri in curs de dezvoltare, in special in zona Asiei (Hughes, 2004). In plan
economic, in contextul declinului industriei producatoare si al cresterii afacerilor si industriei
serviciilor, societatile au trecut de la modurile de productie industriale (Fordiste) la cele post-
industriale (post-Fordiste), de la economia industriala la economia serviciilor.

Hughes (2004) subliniaza de asemenea schimbadrile la nivel social. Clasa muncitoare este
tot mai restransa, iar clasa de mijloc tot mai numeroasa: ,,Disparitia categoriilor de muncitori
semi-calificati sau necalificati sub presiunea automatizarii si a relocarii globale de productie,
precum si cresterea sectorului serviciilor, a coincis $i a contribuit la transformari in structurile
institutionale, incluzand transformari de clasa, familie, gen, natiune” (p. 499).

Noua clasd de mijloc, tot mai numeroasd, care este angajata in economia serviciilor post-
industriale, este definita de Urry (2002) drept ,,clasa de servicii”. ,,Clasa de servicii” se regaseste
in ,,institutii sociale care ,servesc’ capital; sunt incadrati in activitati superioare care rezultd in
general din existenta unor cariere bine definite, In cadrul unei organizatii; si isi fac intrarea 1n
baza recomandarilor educationale” (p. 80). Evolutia claselor sociale ma intereseaza prin prisma
schimbarii aparitiei a noi tipuri de consumatori, ceea ce atrage dupa sine noi strategii in
managementul exterior al unei organizatii.

In cadrul economiei serviciilor devenita spatiu pentru noii consumatori, de servicii, apare
un termen atractiv i cu rezonantd in campul afacerilor, si mai cu seama in campul afacerilor
axate pe servicii, precum turismul. Economia experientei este introdusa de Joseph Pine si James
Gilmore, prima datd in Harvard Business Review in 1998, apoi imediat, in 1999, este dezvoltata
intr-o carte devenita populard in randul cititorilor de literatura de afaceri si de specialitate. Pe

scurt, experienta adaugd valoare si devine produsul pe care noii consumatori il consuma. Este
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adevarat, cei doi autori au definit experienta economiei In termeni de afaceri, ceea ce le-a adus
mare succes. Insd acest termen coincide si cu termenii culturii de consum dezvoltati in plan
sociocultural de teoreticieni importanti precum Bourdieu (1984), Baudrillard (1996),
Featherstone (2007), pentru a numi doar cativa autori de renume. Consumul dobandeste o noua
dimensiune, cea culturald, in virtutea faptului ca ,,bunurile depasesc functiile de utilitate si isi
alocd sensuri culturale si simbolice, productia si consumul sunt complementare, hranindu-se
reciproc intr-un ciclu constant” (Lury, 1996, p. 70). Asadar, experienta este legata de semnificatii,
de trairile personale, de emotiile care de fapt definesc produsul. Economia experientei este
ancorata 1n paradigmele culturale din a doua jumatate a secolului 20.

Richard Florida, autor specializat in urbanism si regenerare urband, promoveaza un nou
termen, clasa creativa si, odata cu aceasta, economia creativa. incepénd cu anul 2005, odata cu
publicarea cartii Oragele si clasa creativa, profesorul american sustine ideea ca anumite categorii
de ocupatii - din domeniul tehnologiei informatiei si matematicii, arhitecturii, ingineriei, stiinte
sociale, educatie, artd, management, afaceri, justitie, sindtate - formeaza o noua clasd sociala,
clasa creativa si dau nastere unei noi economii, §$i anume economia cunoasterii sau economia
creativa. In trecerea de la economia industriald la economia creativi, autorul subliniazi faptul ca
munca fizica care unea lumea in perioada industriald, fordistd este inlocuita de creativitate, care
sti in spatele tuturor activititilor umane. In opinia lui Florida (2005, 2012), formarea si
concentrarea de clustere din randul clasei creative in marile orase conduce la cresterea economica
a marilor zone urbane.

Ma alatur criticilor lui Florida si consider cd prin selectarea doar a unor categorii de
ocupatii in aceastd clasa creativa, Florida creeaza un cerc elitist si lasa alte categorii, clasa
muncitoare, clasa serviciilor si agricultura in afara cercului creativ, in afara clusterelor care
genereaza productivitate si conduc la progres, desi autorul argumenteazd deseori faptul cd in
spatele fiecarei activitati umane sta creativitatea.

Clasa serviciilor conturatd de Florida (2002, 2012) se situeaza in partea inferioara a
diferitelor tipuri de capital incluzand ocupatii precum ingrijiri medicale, alimentatie publica si
producerea de alimente, intretinere §i curatenie, vanzari, suport administrativ, servicii sociale,

servicii de protectie.
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Clasa de servicii, dupa cum este descrisa de Urry (2002), pare a ilustra de fapt profilul
clasei creative descrisd Florida, insa fara a-i atasa atribute speciale in ceea ce priveste contributia
acestei clase la progresul economic. Urry si Larsen (2011) urmaresc de fapt tipul de consumator
pe care aceastda noud clasa a serviciilor, sau de servicii, desprinsd oarecum din randul clasei de
mijloc, a gulerelor albe, il contureazd. Autorii fac apel la termenul de intelectuali pe care
Bourdieu (1984) il foloseste prin comparatie cu termenul de burghez. Prin urmare, profilul noului
intelectual este altul acum. ,Intelectualii submineaza ordinea burgheza prin lux minimal,
functionalism si estetica asceticd” (Bourdieu, 1984, p. 287). ,Intelectualii prefera activitati
precum plimbadrile n naturd, mersul pe munte, care reprezinta gustul intelectualului pentru natura
si natura salbatica” (Bourdieu, 1984, p. 120 citat si de Urry, 2002, p. 81). Acest tipar, spun Urry
si Larsen (2011), se reflectd in simboluri si practici culturale diverse: alimente sanatoase,
vegetarianism, noua gastronomie, traditionalism, stiintd si medicind non-occidentald, nastere
naturald, 1ana, in si bumbac in favoarea fibrelor artificiale, antichitati in favoarea reproducerilor,
case restaurate, jogging, yoga, ciclism, excursii montane de tip hoindreala in favoarea timpului
liber organizat.

Agreez clasa creativa denumitd de Florida prin prisma admiterii ca ceea ce ne leagd pe noi,
toti oamenii, este creativitatea si, prin urmare, sustin termenul de economie creativa. Florida
(2012) admite, de asemenea: Creativitatea nu este limitata la membrii clasei creative. Muncitorii
sau angajatii din diferite servicii au fost intotdeauna creativi in diferite feluri. O altd idee
exprimata de autorul american pe care o sustin este aceea cd pentru a progresa trebuie sd reusim
sd infuzdm creativitate si potential uman in toate tipurile de ocupatii, inclusiv servicii, industria
producatoare, agriculturd. Termenul de economie creativda este de asemenea ancorat in
paradigmele de gandire ale sfarsitului secolului 20, inceputul secolului 21 despre care voi vorbi
pe scurt in urmatorul subcapitol.

Evolutia societatilor de la sfarsitul secolului 20, inceputul secolului 21, influentatd de
fenomenul globalizarii, a atras dupa sine si multiple probleme sociale, economice sau de mediu la
nivelul comunitatilor. Pentru a depasi probleme ce cuprind diferite aspecte ale vietii noastre,
intreprinderile locale initiazd activitdti sub egida solidaritatii si aratd cd oamenii pot fi uniti
pentru a rezolva probleme si pentru a face fatd mecanismelor feroce ale pietei (Ikemoto si

Matsui, 2015). Astfel, apare economia sociala si solidara, numita si al treilea sector, dezvoltata,
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dupa cum remarca si Institutul de economie sociald (f.d) din Romania, “din necesitatea de a gasi
solutii noi, inovatoare unor probleme sociale, economice sau de mediu ale comunitatilor si
pentru satisfacerea nevoilor membrilor comunitatii care sunt ignorate sau insuficient acoperite de
sectorul public sau privat”. In aceeasi idee, Utting (2015) remarci importanta formelor de
activitate economica care acorda prioritate aspectelor sociale si de mediu si care implicd actiuni
colective si solidare ale producitorilor, lucritorilor, consumatorilor si cetitenilor. in economia
sociald si solidara obiectivele sociale si de protejare a mediului sunt mai presus de obtinerea de
profituri, etica devine element important Tn activitatea economica, iar practica economica este
regandita 1n termeni de autogestionare democratica si atitudine civica (Wright, 2010 in Utting,
2015).

Preocuparea fatd de persoane dezavantajate sau care fac parte din categorii vulnerabile este
un element central in economia solidard, iar in acest sens organizatiile de economie sociala si
solidard contribuie la dezvoltarea unei societati inclusive si participative. Legea nr. 219 din 2015
a fost adoptata pentru a sprijini §i pentru a promova economia sociala si solidara (vezi Institutul
de economie sociala, f.d si legea nr 219 din 23 iulie 2015).

Economia sociald si solidard influenteaza strategiile de comunicare si managementul
vizitatorilor din industria turismului. Initiativele Uniunii Europeene privind diversificarea si
imbunatatirea produselor si serviciilor turistice disponibile, precum turismul durabil, turismul
accesibil, turismul pentru seniori si turismul in extrasezon, sunt in rezonanta cu politicile de
economie sociala si solidara. De exemplu, turismul accesibil are ca scop facilitarea experientelor
turistice pentru toti cetdtenii europeni. Nu este vorba doar de responsabilitate sociala, ci si de
afaceri dezvoltate cu scopul de a Tmbunatati accesibilitatea si, astfel, de a spori competitivitatea
turismului in Europa. Comisia europeand numeste acest tip de turism Turism pentru toti.
Turismul accesibil urmareste un turism fara bariere, in care destinatiile, produsele si serviciile
turistice sunt accesibile tuturor persoanelor, indiferent de limitarile fizice, dizabilitatile sau varsta
acestora. Turismul accesibil urmareste ca destinatiile turistice sa fie experimentate in mod egal de

catre toata lumea. (Comisia europeana, f.d.).
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1.2. Modernism - Postmodernism

In plan cultural, structurile occidentale sunt privite prin intermediul tranzitiei de la curentul
modern la cel postmodern. In genere, post-modernismul este privit in acelasi cadru al miscarii
intelectuale a poststructuralismului si este acceptat ca termen ce descrie tot ceea ce vine dupa
modernism (Wight, 2022). Postmodernismul presupune o dizolvare a granitelor, nu numai intre
culturile inalte si joase, ci si intre diferitele forme culturale, cum ar fi turismul, arta, educatia,
fotografia, televiziunea, muzica, sportul, cumparaturile si arhitectura (Urry, 2002, Urry si Larsen,
2011).

Daca modernismul este Inteles ca un proces de diferentiere intre diferitele sfere culturale
atat pe orizontald, cat si pe verticald, postmodernismul, prin contrast, implicd o de-diferentiere
(Urry si Larsen, 2011, cu referire la Lash, 1990). lerarhiile traditionale, granitele dispar;
diviziunile dintre cultura 1nalta si cultura joasa nu mai sunt relevante. Cu alte cuvinte, se observa
o trecere de la cultura inaltd la cultura strazii (high culture — high street), ca atribut al culturii
populare. Intelectualii nu mai au autoritate sa vorbeasca pentru celalalt, intelectualii nu mai sunt
legislatori ci interpreti. Se evidentiaza asadar idealizarea maselor si anti-intelectualismul.

In ceea ce priveste comportamentul de consum, postmodernismul este caracterizat printr-o
trecere de la valorile si credintele bazate pe productia industriala de masa si tipare universale de
gust spre gusturi si preferinte evidentiate de tiparele eclectice de cumparare si consum (Williams,
2003).

O caracteristicd importantda a postmodernismului si a influentei acestuia asupra turismului,
dupa cum remarca Williams (2003), este fragmentarea — consumatorii nu mai prezinta un set de
preferinte unitar, coerent, ci un mozaic de diferite reprezentdri. De exemplu, indivizii pot adopta
identitati diferite - daca azi un turist preferda un hotel de cinci stele, maine poate prefera sa
campeze in silbiticie, in mijlocul naturii. In postmodernism semnificatia este subiectivd iar
accentul se pune pe spontaneitate, fantezie, sentimente, emotii, metafizic, sacru, exotic, primitiv,
neobisnuit (Rosenau, 1992). in turism, Urry (2002; a se vedea si Urry si Larsen, 2011) subliniaza
trecerea de la vechiul turism, care implica standardizare si pachete turistice, la noul turism, care
este segmentat, flexibil si croit pe gusturi individuale. In acest context este interesantd afirmatia

directorului de marketing British Airways care vorbeste de ,,sfarsitul marketingului de masa in
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