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 Resorturi motivaţionale ale alegerii temei 

Afirmarea notorietatății europene și internaționale de care se bucură Transilvania a 

devenit un truism. Provincia istorico-geografică Transilvania este de mult devenită un brand 

arhicunoscut, fără să fi fost nevoie de o strategie de branding riguros elaborată și optim 

perfectată. În acest fapt consistă primul şi poate principalul aspect motivaţional.  

Considerăm că teza de doctorat intitulată Imaginea turistică a Transilvaniei se 

ancorează în principal în marele interes pe care ar trebui să-l suscite – şi sperăm că aşa se va 

întâmpla, în condiţiile unei elaborări la un nivel calitativ superior –, având nu numai teoretic, ci 

şi practic, potenţialul de a se impune drept o abordare de interes nu doar naţional, ci şi 

extranaţional, întrucât abordează un brand internaţional – Transilvania. 

Un alt alt element motivaţional îl reprezintă demersurilor actuale extrem de dinamice ale 

diriguitorilor municipiului Cluj-Napoca, capitala istorică și cel mai important centru cultural, 

universitar și economic al Transilvaniei. Primul dintre demersuri și-a atins deja scopul, Cluj-
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Napoca obținând deja titlul de Capitală Europeană a Tineretului în anul 2015. Aceste două 

proiecte desfășurate la nivelul orașului Cluj-Napoca au ca una din principalele ancore 

identificarea cu Transilvania, iar în urma eventualului lor succes, acesta se va datora în bună 

măsură largii notorietăți a regiunii, iar aceasta va repurta importante beneficii de reputație și 

imagine turistică. Afirmându-şi sprijinul necondiționat pentru această iniţiativă lăudabilă – de 

mare importanţă pentru imaginea turistică a Transilvaniei, dat fiind faptul că este vorba despre 

capitala neoficială, dar istorică, a regiunii –, rectorul Universităţii „Babeş-Bolyai”, acad. prof. 

univ. dr. Ioan-Aurel Pop, a declarat în cadrul unui interviu luat în anul 2012: „Clujul trebuie să 

meargă în demersul său mână în mână cu România şi cu Transilvania, ca provincie istorică, 

reprezentând cam 40%1 din suprafaţa şi populaţia ţării. Fireşte, încă de pe vremea lui Jules Verne 

(cu romanul „Castelul din Carpaţi”) şi a succesului romanului lui Bram Stoker (circa 1900), 

Transilvania a devenit un brand, bazat mai mult pe elemente fantastice şi imaginate decât reale. 

Fundaţia «Mihai Eminescu» şi prinţul Charles vin să aducă noi argumente în favoarea acestui 

brand, iar aceste argumente trebuie folosite cu inteligenţă.” 

Proiectul cultural susmenţionat va fi axat în jurul statutului Clujului, de capitală a 

Transilvaniei, cu toate avantajele pe care le conferă simpla rostire a denumirii Transilvania, de la 

notorietate până la sentimentele de apartenență la un spațiu cu valenţe chiar mitice. 

 

 În loc de argument 

„Transilvania este un ţinut mirific, cu tentă de legendă şi mit, în care s-au întâlnit 

limbile, culturile şi confesiunile, încât locul pare o Europă în miniatură (...), un prototip al 

diversităţii culturale europene, al valorilor sale, la confluenţa Apusului cu Răsăritul, a 

catolicismului cu ortodoxia şi protestantismul, a lumilor romanică, germanică, slavă, fino-

ugrică”2. (Acad. prof. univ. dr. Ioan-Aurel Pop, rectorul Universității „Babeș-Bolyai”, în cadrul 

interviului menționat) 

 

 Obiective majore ale studiului 

5 întrebări-obiectiv autosugerate, ancorate în actualitate (dar care considerăm că reflectă 

interese şi curiozităţi publice), la care iniţiatorul studiului de faţă îşi ia angajamentul că va 

încerca să aducă la final răspunsuri cel puţin satisfăcătoare, în urma unor demersuri riguroase de 

cercetare ştiinţifică, sunt următoarele: 

 Ce mai cunosc turiştii străini despre Transilvania, în afara îndeplinirii de către această 

regiune geografico-istorice româneşti a statutului de „patrie a lui Dracula”? Este mitul lui 

Dracula un corolar al mitologiei transilvane sau doar un kitsch reprobabil? Cât de 

oportună ar fi recurgerea la o încercare de legitimare (prin „folclorizare”, bunăoară), de 

ancorare în realitate a legendei acestui personaj beletristico-mitologic? 

 Care este imaginea turistică a Transilvaniei la nivel continental şi ce impact are deţinerea 

de către România a statutului de ţară membră a Uniunii Europeane asupra capitalului de 

imagine al regiunii? 

 Cum se explică interacţiunea spaţii-mituri-produse şi cum s-ar putea obţine un plus de 

relevanţă turistică din acest raport în cazul Transilvaniei? 

                                            
1 Este vorba de Transilvania înțeleasă în sens foarte larg, incluzând Maramureșul, Sătmarul, Crișana și Banatul. 
2 Cosmin-Gabriel Porumb-Ghiurco, „The Tourist Image of Transylvania: from Fiction to Reality”, în vol. 

Conferinței Internaționale de Turism BITCO (27-29 martie 2014), Thematic Tourism in a Global Environment: 

Advantages, Challenges and Future Developments, Belgrad, 2014, 799-811. 
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 În ce consistă rolul factorului distanţă psihoculturală3 în formarea imaginii turistice a 

Transilvaniei şi cum poate fi evaluat acesta? 

 În ce rezidă rolul elementelor etnicităţii culturale – limba, religia, teritoriul „naţional”, 

modul de viaţă specific şi diversele asocieri dintre acestea – în percepţia 

multiculturalismului teritoriului transilvănean, atât a spaţiului geografic în sine, cât şi a 

spaţiului mental, a primului deopotrivă de către turişti şi rezidenţi, iar al celui de-al doilea 

doar de către rezidenţi? 

 

 Delimitarea și caracterizarea spațiului geografic studiat 

 Etimologie 

 Regionimul Transilvania, derivat din latina medievală de cancelarie, este un cuvânt 

compus din termenii trans (peste, dincolo) și silva (pădure), care în traducere ar fi echivalentul 

expresiei românești „dincolo de pădure”. Acesta a fost menționat pentru prima dată în 1075 sub 

forma de Ultra Silvam, urmată de Ultrasilvanus în Gesta Hungarorum a lui Anonymus, în 1111. 

În secolul XIII apare un alt toponim, cel de Septum Castra, tradus de sași în Siebenbürgen, 

însemnând cele „șapte cetăți” (Kronstadt, Schäßburg, Mediasch, Hermannstadt, Mühlbach, 

Bistritz și Klausenburg). 

 Transilvania – localizare și delimitare spațială 

Transilvania este o provincie istorico-geografică a României care se învecinează cu 

următoarele regiuni istorice: Bucovina la nord-est, Moldova la est, Muntenia și Oltenia la sud, 

Banatul și Crișana la V, Sătmarul și Maramureșul la nord. Delimitarea acesui spațiu geografic a 

fost și încă este un demers realmente inextricabil, după cum se poate observa în literatura 

geografică de specialitate, numeroasele lucrări care abordează acest spațiu cuprinzând puncte de 

vedere deseori foarte diferite în această privință. 

Totuși, din consultarea aceleași literaturi de profil se poate constata o anumită 

convergență a părerilor înspre încadrarea și considerarea ca spațiu apartenent Transilvaniei a 

părții centrale a țării cuprinzând Depresiunea Colinară a Transilvaniei și versantele carpatice care 

se înclină spre aceasta. Astfel, pe teritoriul Transilvaniei – considerată în înțelesul său restrictiv 

și delimitată asemenea în cadrul studiului nostru – se află județele Alba, Bihor, Bistrița-Năsăud, 

Brașov, Cluj, Covasna, Harghita, Hunedoara, Mureș și 24 de unități administrative din județul 

Sălaj, la care se adaugă Țara Lăpușului, din județul Maramureș (fig. 1). Din raţiune pragmatice şi 

pentru mărirea gradului de operaţionalitate a conceptelor şi a metodologiei de lucru, judeţul Sălaj 

va fi luat integral în studiu (fig. 2). 

 

 Definirea spațială a Transilvaniei 

Prima variantă a regionimului Transilvania face referire la macrozona care a fost 

denumită în Evul Mediu Voievodatul Transilvaniei sau Transilvania voievodală (etimologic, 

„țara de peste păduri”), suprafața ei totală măsurând aproximativ 57.000 km², cu o populație de 

cca. 4.300.000 de milioane de locuitori. Apropiată acestei păreri este și aceea că Transilvania are, 

sub aspect geografico-politic, și accepțiunea care vizează, într-un sens restrictiv, strict regiunea 

intracarpatică (Depresiunea Colinară omonimă), delimitată de Carpații Orientali, Carpații 

Meridionali și de Carpații Occidentali (Munții Apuseni). 

                                            
3 Se cuvine menţionat că evaluarea distanţei psihoculturale se realizează prin intermediul atractivităţii destinaţiei 

alese – Transilvania, în speţă –, atractivitate care este dependentă de familiaritatea lingvistică şi de relaţiile istorice, 

politice, economi ce şi civilizaţionale. 
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A doua variantă a termenului este mai cuprinzătoare, incluzând, în sens extins, și Crișana, 

Sătmar și Maramureș, adică Părțile Vestice sau Partium, care au fost alăturate după mijlocul 

secolului al XV-lea nucleului istoric intracarpatic și au constituit împreună Principatul 

Transilvaniei. 

Uneori, Transilvaniei i se dă un sens foarte larg, aceasta desemnând teritoriul românesc 

de la vest de Carpații Orientali și de la nord de Carpații Meridionali, incluzând astfel și Banatul.  

 

 

 Limite naturale 

 Limitele naturale ale regiunii Transilvania: în partea nordică urmărește cele mai înalte 

culmi ale Dealurilor Prisnelului, cumpăna de ape dintre Someș și Lăpuș în Dealurile Ciceului și 

Culmea Breaza (limita Țării Lăpușului), versanții sudici și estici ai Țibleșului și ai Rodnei (limita 

Maramureșului istoric). În partea estică limita corespunde vestului Munților Suhard, Depresiunii 

Dornelor, Munților Bistriței, Ceahlăului și estului Giurgeului, al Hășmașului Mare și al Ciucului, 

limita celor mai înalte culmi ce împrejmuiesc la sud și sud-est Depresiunea Întorsurii și cea a 

Buzăului. 

 Limita meridională trece la sud de pasul Predeal și la nord de Vârful Omu și se continuă 

peste pasul Giuvala (limita Munților Bârsei), pe linia celor mai înalte culmi ale Carpaților 

Meridionali, continuând până în pasul Lainici, Munții Vâlcan și Vârful Godeanu. În partea 

vestică, limita cu Banatul trece prin Munții Țarcului – Poarta de Fier a Transilvaniei - și platoul 

înalt al Munților Poiana Ruscă, traversând defileul Mureșului la Zam, peste limita dintre Zarand 

și Metaliferi, apoi continuă pe limita dintre cele două culmi ale Bihorului și Vlădesei până la 

Vadu Crișului, urmând în continuare versanții estici ai Meseșului până la Jibou. (Pop, P. Gr., 

1997) 

 Organizare administrativă 

 După cum s-a menționat mai sus, s-a convenit, în conformitate cu marea majoritate a 

punctelor de vedere, că Transilvania circumscrie 10 județe (Alba, Bihor, Bistrița-Năsăud, 

Brașov, Cluj, Covasna, Harghita, Hunedoara, Mureș și 24 de unități administrative din județul 

Sălaj). 

 Cele 10 județe cuprind 682 de unități administrativ-teritoriale, cu o populație totală de 

4.293.238 de locuitori. Din totalul celor 76 de orașe, 23 sunt municipii. 

 Capitala neoficială, dar absolută, a Transilvaniei este Cluj-Napoca, principalul centru 

economic, cultural-artistic și universitar. Cluj-Napoca este totodată și capitala istorică a regiunii. 

 
Fig. 1. Delimitarea pe criterii geografico-

istorice efectuată de Pop, P. Gr. (1997) 

 

 
Fig. 2. Delimitarea utilizată în cadrul studiului de 

faţă, din raţiuni practic-aplicative 
Sursa: http://www.celendo.eu 

 



22 
 

 

 Imaginea turistică sau imaginea destinaţiei turistice 

În lucrarea de faţă conceptul de imagine turistică ocupă un loc central. Conceptul de 

imagine beneficiază de nenumărate definiţii care îi vădesc complexitatea. Concept 

multidimensional, deopotrivă de natură raţională, emoţională şi socială, imaginea se constituie 

ca un portret profund subiectiv, cu impregnaţii psihoculturale complexe şi variate. 

Materia primă a turismului este spaţiul. Această afirmaţie legitimează orice demers care 

vizează abordarea şi cercetarea imaginii turistice a spaţiilor geografice cu reală vocaţie 

turistică, ce pot fi considerate destinaţii turistice. Imaginii turistice îi este complementară 

comunicarea despre spaţii. Practic, spaţiile despre care „nu se comunică”, nu există pe plan 

turistic. 

Destinație turistică este orice spațiu turistic (țară, regiune, oraș, sat) de nivel taxonomic 

macro sau micro. Percepția unei destinații se amestecă cu percepția activităților pe care le 

propune, cu tipul de structuri de cazare, cu mijloacele de acces, cu atracțiile naturale sau 

antropice de care dispune. Destinația este atât un teritoriu, cât și un ansamblu și un produs 

complex, care amalgamează datele cele mai tangibile și „cele mai fizice” cu caracteristicile 

imateriale ale locului. O destinație este concomitent un teritoriu și un ansamblu de activități și de 

structuri propuse; locul fizic este confundat cu atracțiile sale mai mult sau mai puțin tangibile. 

Deși îndeobște se spune că o imagine poate suplini o mie de cuvinte, este valabil și 

reversul – imaginile mentale pot fi create prin intermediul cuvintelor. 

 

 Imaginea turistică a Transilvaniei în actualitate 

Imaginea Transilvaniei, creată în primul rând pe filieră beletristică, este un construct 

mental livresc, care concură pe scară largă – la nivelul mentalului colectiv al cititorilor de 

romane fantastice – la propagarea unui ecou lugubru, distorsionant, persistent, dar ademenitor, 

asociat acestei regiuni. Cel mai probabil, renumele acestui spațiu românesc se datorează 

preponderent portretizării sale într-o manieră deformant-literaturizantă de către scriitorul irlandez 

Bram Stoker, la cumpăna dintre secolele XIX și XX (în al său roman „Dracula” – socotit cel mai 

celebru roman de groază din toate timpurile). 

Înţelegerea greşită a exigenţelor globalizării determină depersonalizarea spaţiilor 

receptoare. Un exemplu trist, dar elocvent, în acest sens îl reprezintă faptul că o mare parte dintre 

turiştii străini asociază Transilvania cu „Ţara lui Dracula” (Dracula Land), înţelegând prin 

aceasta un teritoriu misterios, populat de personaje lugubre. Pericolul în sine nu îl constituie 

percepţia eronată a turiştilor străini, ci entuziasmul maladiv cu care românii au adoptat varianta 

unui scriitor irlandez care s-a dovedit nu prea bine documentat. În contextul generalizării 

asocierii sus-menționate (mai ales prin promovarea sa în scop turistic şi prin complacerea multor 

conaţionali într-o atare percepţie superficială asupra unei destinaţii de rang regional precum 

Transilvania) nu s-a ţinut cont nici de gravitatea falsificării adevărului istoric, nici de potenţialele 

efecte ale promovării unor aspecte negative, ca definitorii pentru spaţiul românesc. Astfel, 

trebuie subliniat că înţelegerea mesajului cultural depinde în egală măsură de emiţător şi 

receptor. În condiţiile în care percepţia la nivel individual este incontrolabilă, trebuie ca măcar să 

se facă dovada onorantă – cu grija şi demnitatea cuvenite – a capabilităţii şi a responsabilităţii 

cuvenite alegerii detaliilor valoroase ale culturii naţionale, promovându-le doar pe acelea cu 

adevărat definitorii. 

Actualmente, imaginea turistică a Transilvaniei pare a fi creionată în jurul figurii lui 

Dracula, un personaj înconjurat cu o aură ficţional-mitologică, născut din împletirea fanteziei 
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bogate a unui străin, scriitorul irlandez Bram Stoker, cu imaginaţia cel puţin la fel de prodigioasă 

a mentalului colectiv al locuitorilor spaţiului geografic abordat. Rezultatul? Trunchierea realităţii 

istorice şi crearea unui produs turistic lipsit de calitate. 

 

 Vocația turistică a Transilvaniei în realitatea postmodernă 

Transilvania, ca entitate spaţială regională (de rangul III) este centrată în jurul 

Depresiunii Colinare omonime, care este din punct de vedere turistic unitate funcţională de sine 

stătătoare. Depresiunea Colinară este înconjurată pe toate cele patru laturi de masive muntoase 

înalte, racordându-se periferic, prin distribuţie şi redistribuţie a factorilor propriului sistem, cu 

cei ai regiunilor învecinate (Cocean, P., 2010). Prin poziţia sa geografică, unitatea de relief în 

discuţie îndeplineşte rolul de „loc central” în cadrul ţării, în angrenajul morfodinamicii 

teritoriului naţional. 

Transilvania, ca regiune geografico-istorică ce apare ca o entitate centrală, bine 

individualizată la nivelul teritoriului naţional, beneficiază de înzestrarea sa de către natură cu 

resurse naturale însemnate şi variate care se îmbină armonios cu resursele antropice cel puţin la 

fel de considerabile. 

Înconjurată de coroana carpatică, Transilvania apare ca un teritoriu inexpugnabil, rolul 

acestui spaţiu românesc cu aspect de mega-fortăreaţă, de altfel leagăn al românităţii, fiind în 

decursul istoriei unul prin excelenţă protectiv în raport cu comunitatea umană găzduită, care s-a 

bucurat de ”protectorat” natural atât în faţa intemperiilor, cât şi în calea vicisitudinilor istorice.  

Patrimoniul turistic al Depresiunii Colinare a Transilvaniei, ca unitate centrală a regiunii,  

este disproporționat, balanța înclinând în favoarea obiectivelor de proveniență antropică. Acest 

aspect este cât se poate de firesc dacă se iau în considerare vechimea așezărilor și succesiunea 

culturilor din spațiul intracarpatic. Imaginea turistică a acestei unităţi are prin urmare la bază în 

primul rând atracţii de origine antropică. 

Bogăția patrimoniului antropic este argumentul suprem care pledează pentru dezvoltarea 

plenară a turismului cultural în Transilvania. Într-o Transilvanie în care globalizarea începe să 

devină (dacă nu a și devenit deja!) o constantă, subscriind la universalitatea acestui fenomen, 

turismului îi revine rolul de a o recristaliza sub aspect identitar, de a o reînturna către origine, de 

a-i readuce în atenție rădăcinile spirituale și de a sublinia autenticitatea culturii sale de fond. 

Acest rol esenţial trebuie să revină turismului rural, iar primul pas se cuvine a fi conturarea unei 

imagini turistice distinctive, care să aibă la bază patrimoniul etnofolcloric al satului 

transilvănean, în tot ceea ce are el mai autentic. 

 

 Resursele turistice din Transilvania 

Ansamblul resurselor turistice ale acestui geospaţiu relevă o excepţională varietate şi 

complementaritate, conferind Transilvaniei privilegiatul statut de regiune turistică complexă, dar 

totodată unitară, beneficiară a unei certe individualităţi imagistic-reprezentaţionale profund 

inoculate în conştiinţa turistică mondială. 

Ca o succintă trecere în revistă, enumerăm cele mai semnificative categorii de resurse 

naturale și antropice din Transilvania. Așdar, în rândul resurselor turistice naturale, se numără: 

- relieful cu valoare peisagistică: glaciar, vulcanic, relief pe calcare și 

conglomerate, văile carpatice, relief carstic pe sare; 

- resurse climatice și bioclimatice: indici bioclimatici, aeroionizarea ca factor 

fizioterapeutic, climatoterapia, efectul biologic al climei, bioclimatele; 
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- resurse hidrogeografice: tipuri hidrochimice (ape carbogazoase, ape sărate sau 

clorosodice, ape alcaline și alcaline teroase, ape minerale iodurate, ape 

termominerale, zăcăminte hidrominerale), nămoluri sapropelice (peloide), apele 

de suprafață (suprafețe lacustre, rețeaua hidrografică); 

- resursele biogeografice: fitogeografice (vegetale) și zoogeografice (faunistice, 

fauna cinegetică și fauna piscicolă). 

Cele mai semnificative resurse turistice antropice sunt resursele cultural-istorice4, dintre 

care amintim pe scurt:  

- vestigii arheologice ce țin de preistorie și de civilizațiile dacă și romană;  

- obiective istorico-culturale din Evul Mediu;  

- obiective culturale cu funcții turistice;  

- obiective economice realizate în perioada modernă și contemporană, cu funcții 

turistice; 

-  resurse aparținând civilizației și culturii tradiționale rurale. 

Complexitatea şi varietatea patrimoniului turistic, atât natural, cât şi antropic, se traduce 

fidel în plan vizual, la nivelul peisajului general al Transilvaniei, apărând ca extrem de mozaicat, 

de o complexitate debordantă, circumscris teritorial, mărginit şi potenţat fizionomic de „citadela” 

Carpaţilor, care fixează rama macroimaginii geografice, creionată preponderent pe filieră 

morfostructurală, a ansamblului teritorial al regiunii. Procedând în scop sistemic şi didactic la 

efectuarea unui exerciţiu empiric de clasificare a imaginilor turistice, putem considera 

macroimaginea regiunii apărând ca o „umbrelă”, sub pavăza căreia sunt dispuse sub forma unui 

puzzle o multitudine de microimagini (subimagini) ale diverselor subcomponente tangibile şi 

intangibile, relevante turistic, fiecare cu o identitate proprie, acestea contribuind la formarea 

imaginii emblematice, proeminente a spaţiului studiat, dar şi repurtând însemnate beneficii de 

notorietate şi promovare de pe urma marii vizibilităţi a primeia. 

Complementaritatea resurselor a fost în toate perioadele istorice o condiţie sine qua non a 

afirmării comunităţilor umane în cadrul teritoriului pe care-l ocupau. Prin urmare, restrângând la 

sfera turismului acest fapt, putem afirma că unul dintre factorii-cheie ai propăşirii şi ai 

dezvoltării susţinute şi durabile a unei destinaţii turistice, este tocmai acest atribut, al 

complementarităţii resurselor turistice, în sensul coexistenţei unei multitudini de resurse variate, 

naturale şi antropice, care să se intercondiţioneze şi să se completeze sub aspectul atractivităţii 

unei destinaţii, sporind-o considerabil şi prilejuind dezvoltarea unei oferte turistice nuanţate, care 

să acopere o gamă cât mai largă de potenţiali turişti, ştiută fiind vastitatea paletei factorilor 

motivaţionali, a preferinţelor şi a gusturilor practic infinit de variate. 

Totul unitar al „datului” teritorial constituit din integralitatea resurselor naturale este 

dublat de cele antropice, cele două componente, îngemănate, având potenţialul de a conduce la o 

dezvoltare turistică de amploare, în condiţiile unor preocupări susţinute şi ale unor demersuri 

ferme, riguros orchestrate, în această direcţie. Dacă această dezvoltare ar fi gândită în sensul 

durabilităţii şi al ”durabilizării”, ar trebui să se debuteze prin crearea unei imagini turistice 

reprezentative, clare, autentice, cuprinzătoare şi viabile a Transilvaniei care să reunească şi să 

simbolizeze mai ales acest specific de mozaic turistic, atât de particular, care poate conduce la 

                                            
4 Acestea sunt aferente patrimoniului turistic cultural-istoric prevăzut în legislația de specialitate, legea 40/1995, 

unde sunt stipulate următoarele categorii: monumente și situri arheologice; monumente și ansambluri de arhitectură; 

rezervații de arhitectură și urbanism; clădiri, monumente și ansambluri memoriale; monumente de artă plastică și 

comemorativă; monumente tehnice; locuri istorice, parcuri și grădini. 
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conturarea şi inocularea în mentalul colectiv al turiştilor a unei imagini percutante, puternic 

personalizate. 

Această secţiune consituie un rezumat al demersului de argumentare a rolului 

complementarităţii resurselor turistice din geospaţiul transilvan în creionarea unei imagini 

turistice cu o personalitate inconfundabilă, singulară, sincretică, de un eclectism compoziţional 

remarcabil, portret în oglindă al complexităţii şi al varietăţii resurselor turistice din teritoriu. 

Obiectivul fixat pentru această secţiune este oferirea unei imagini veridice, instantanee, a 

unui spaţiu geografic recunoscut prin complexitatea resurselor sale atractive. 

 

 Complementaritatea resurselor turistice ale Transilvaniei. Factor de personalizare a 

imaginii turistice a regiunii 
Astfel intitulata componentă se impune prin funcţia sa fundamentală de temelie a 

eşafodajului tezei de doctorat în discuţie. 

Premisele și asumpțiile de la care am plecat în lămurirea rolului decisiv avut de factorul 

complementaritate a resurselor turistice în conturarea unei imagini personalizate a Transilvaniei 

sunt următoarele: 

 Preponderenţa resurselor turistice transilvane o constituie cele de sorginte antropică, care 

poartă pecetea identitară a celor trei mari etnii conlocuitoare: românii, maghiarii şi 

germanii. Deloc mai prejos, resursele turistice naturale le asigură primelor un background 

matriceal, legitim, firesc, autenticizându-le şi complementarizându-le. 

 Când spunem Transilvania, spunem multiculturalitate, acest atribut organic, atât de 

specific, al spaţiului în studiu exhibându-se sub forma mozaicării peisagistice, admirabil 

de complexe şi de variate. 

 Dată fiind starea de fapt dintotdeauna a peisagisticii de ansamblu transilvane, nu ar trebu i 

să mire perenitatea aurei mito-legendare care de peste o sută de ani însoţeşte acest ţinut în 

periplul notorietăţii sale, care a dus la înrădăcinarea adâncă a acestui nimb lugubru, cu 

forţa arhetipului/stereotipului, în imaginarul colectiv internaţional.  

 Grefată şi brodată pe atare combinaţie de resurse turistice atât de variate, dar armonios 

îngemănate, noţiunea de imagine turistică a Transilvaniei apare ca poate cea mai 

complexă dimensiune a perceptibilităţii acestui spaţiu. Panoplia de elemente de 

atractivitate impune imperios formarea unei imagini turistice fidele, simple, dense și 

responsabile, care să țină cont de vastitatea resurselor atractive pe care trebuie să le 

înglobeze, să le sintetizeze identificându-se cu fiecare din ele și să le reprezinte, și care să 

resimtă un alt fel de efect multiplicator al turismului, cel al infinităţii potenţiale a 

„putinţelor” de percepere. Percepția, ca mijloc fundamental, unic și complex de 

cunoaștere senzorială și, totodată, mijloc de propagare a impresiilor, nu poate fi altfel 

decât profund subiectivă. 

 Mai mult, imaginea turistică a Transilvaniei trebuie gândită şi centrată în jurul triadei 

imagine voită–imagine trăită–imagine percepută, din ansamblul căreia doar ultima se 

distinge ca imagine înţeleasă în sensul percepţiei turistice, al reflectării în mentalul 

colectiv al netrăitorilor acestui spaţiu. Triada în cauză, ca ansamblu unitar, împovărează 

considerabil încercările de instrumentare, de operaţionalizare ale unui concept oricum 

„greu”, calitativ prin definiţie, deci multidimensional – imaginea. 

 

Concluzii preliminare 

Ca şi precizări conclusive la această secţiune a studiului, menţionăm: 
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 În demersul de creionare a noii imagini turistice a Transilvaniei trebuie să se urmărească 

individualizarea mentală prin repere geografice şi istorice, respectiv prin creșterea 

capitalului de imagine și notorietate al resurselor turistice naturale şi antropice, a regiunii 

date. 

 Speţa dată este abordată şi analizată fără a se emite pretenţia exhaustivizării subiectului.  

 Datorită multitudinii resurselor turistice, numeroase, variate, autentice şi unicate, 

deopotrivă de sorginte naturală şi antropică, având corespondenţe-reprezentaţionale în 

deplină concordanţă cu natura lor şi îmbinându-se întru instituirea unei armonii 

peisagistice particulare, putem afirma că identitatea lor vizuală rezidă în peisajul de 

ansamblu, alcătuit prin legătura organică a celui natural cu cel cultural (mai ales cu profil 

vernacular), iar acest fapt considerăm că validează afirmarea existenţei unui peisaj 

turistic, mozaicat şi pregnant individualizat. 

 O dezvoltare turistică unitară durabilă a Transilvaniei nu s-ar putea realiza fără un 

demers, antemergător dezvoltării în sine, de creionare a unei imagini reprezentative, 

clare, autentice, cuprinzătoare şi viabile. 

 Transilvania, ca fostă provincie şi actuală regiune geografico-istorică a României, a cărei 

„veste” a plecat în lume cu mult înaintea validării imaginii sale reale şi fără a fi fost 

însoţită măcar de informaţia esenţială a asocierii sale cu România, ca ţară de apartenenţă, 

beneficiază actualmente de o imagine hipertrofiată în raport cu celelalte regiuni româneşti 

de seama sa (geografico-istorice), şi chiar în raport cu ţara-mamă, dar retardul acestora de 

imagine în raport cu regiunea studiată se datorează uneori, din păcate, unor elemente fără 

corespondenţă reală, care totuşi ar putea fi legitimate dacă chiar cei îndrituiţi să le 

corijeze nu ar subscrie cu obedienţă lor, din raţiuni cel mai ades mercantile. 

 Cel mai probabil Transilvania nu are nevoie de aura sa legendară şi fantasmagorică 

pentru a propăşi turistic. Simpla constatare a existenţei unei panoplii de atracţii turistice 

poate certifica vocaţia sa pentru turism, independent de asocierile prea frecvent 

reprobabile cu fabulaţii paralele cu realitatea teritorială. Desigur, nu contestăm marea 

importanţă a componentei ficţionale, mitico-legendare, în atragerea turiştilor, nu numai în 

Transilvania, ci pretutindenea. În acest sens, considerăm că o alternativă viabilă pasibilă 

de a fi contrapusă unei tentative, improbabilă și iluzorie, de disjungere a imaginii 

„despotice” a lui Dracula, vampirul transilvănean – care deseori realmente se confundă 

cu imaginea regiunii – de imaginea turistică externă a Transilvaniei, ar fi „folclorizarea” 

mitului său, fapt care l-ar legitima, l-ar autohtoniza, identificându-l cu personaje 

consacrate din mentalul colectiv rural românesc. 

 Considerăm că imaginea mentală a Transilvaniei ar putea fi cel mai bine ilustrată sub 

forma unui simbol-brand regional. Vizibilitatea acestui spaţiu geografic ar fi cel mai 

judicios asigurată şi susţinută prin transpunerea semnificaţiei sale turistice într-un brand 

proeminent, reprezentativ, puternic, totalizator şi viabil, care să redea fidel, vizual, 

scriptic și verbal, identitatea autentică, profundă, nedisimulată a unei Transilvanii 

străvechi, palimpsestice, sincretice, sălbatice, multiculturale prin sinteza de culturi şi 

civilizaţii reunite osmotic, o veritabilă Europă în miniatură şi leagăn al poporului român, 

în a cărui conştiinţă colectivă este înnobilată cu atributul sacralităţii. 

 

Prima partea (capitolele I-VIII) 

Capitolul. I. Prolegomene: idee, argument, premise, ipoteze și obiective științifice 
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În capitolul inițial, am făcut cunoscute resorturile alegerii temei abordate, motivația și 

argumentele acesteia, precum și premisele și ipotezele de la care am pornit și pe care le-am testat 

și obiectivele științifice pe care am dorit să le atingem. 

Capitolul II. Cadru și fundament științific teoretico-conceptual general 

Capitolul este format din două componente: în primă fază, se realizează un inventar al 

principalelor curente filosofice și culturale generale care au influențat și unele încă influențează 

evoluția cunoașterii științifice în decursul istoriei umanității. În a doua fază, sunt trecute în 

revistă principalele paradigme generale ale științei, care corespund, preponderent, curentelor. În 

cadrul ambelor secțiuni, se pune accentul pe ceea ce este considerat de interes pentru acest 

studiu. 

Capitolul III. Geografia ca știință: cadru și fundament teoretico-conceptual și 

terminologic 

În acest capitol realizăm o incursiune în istoria evoluției geografiei ca știință și stabilim 

bazee teoretice ale studiului de față. Geografie este una dintre cele mai veche științe, iar 

cantitatea de cunoștințe acumulate și structurarea acestora de-a lungul timpului au adus-o la 

forma actuală, când are un obiect clar de studiu, este o disciplină complexă, de sine stătătoare, cu 

metodologie și o terminologie proprii. 

Știința este un fenomen dinamic care se ajustează necontenit circumstanțelor istorice, 

culturale, economice, politice și sociale care definesc evoluția societății. Se poate afirma că, 

practic, până în pragul secolului XX, geografia a fost o știință „unică”, nediferențiată pe ramuri și 

discipline, tributară studiilor monografice de mare anvergură, ce reunesc o multitudine de 

probleme, preponderent de ordin general, dedicate cunoașterii unor teritorii cât mai vaste și puțin 

cercetate. În scurt timp însă, progresul general al științei și revoluția tehnologică aveau să 

accelereze procesul contemporan de creștere exponențială a volumului de informații, atât pe 

verticală, cât și pe orizontală, în toate domeniile cunoașterii. 

Capitolul IV. Geografia turismului: teorie și concepte 

În acest capitol, am realizat un tablou de ansamblu asupra geografiei turismului ca 

domeniu emergent și cadru al cercetării de față. Realizăm un scurt istoric al apariției și al 

dezvoltării geografiei turismului ca domeniu științific, la nivel mondial și național, și am efectuat 

o trecere în revistă a principalelor noțiuni conceptuale. 

Capitolul V. Geografia regională: teorie și concepte 
În cadrul acestui capitol s-a realizat o sinteză a principalelor teorii și concepte ale 

geografiei regionale, care prin caracterul său de sinteză se aseamănă geografiei turismului. 

Integarea acestui capitol este justificată de unitatea administrativ-teritorială de rang regional 

asupra căreia se efectuează această cercetare. În virtutea faptului că acest studiu abordează o 

regiune geografico-istorică – Transilvania –, am considerăm imperios necesară această 

abordarea teoretico-conceptuală a unuia dintre cele mai vechi, mai folosite și mai complexe 

concepte ale geografiei – regiunea. 

Capitolul VI. Marketing și comunicare în turism 

Domeniile comunicarea și marketingul, sunt esențiale își conjugă contribuția în procesul 

de studiere de pieței turistice, a nevoilor, a preferințelor și a percepției, precum și în construcția 

și promovare a imaginii turistice și de branding de destinație. Ambele domenii sunt capitale 

pentru turism, neputând fi imaginate unul fără altul. 

Capitolul VII. Imaginea versus imaginea turistică. Abordarea teoretică a unor 

concepte multidimensionale 
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În cadrul acestei secțiuni am explorat, în scopul elucidării, raportul dintre paradigma 

imaginii, care proponderează în societatea postmodernă și o componentă particulară, imaginea 

turistică, ambele fiind concepte extrem de complexe, având la bază mecanisme de formare care 

necesită  eforturi de cercetare de lungă durată. 

Cap. VIII. Abordarea holistică a imaginii turistice  

Turiștii străini își formează o imagine globală și unificată (holistică, izomorfă), în timp 

ce turiștii autohtoni sunt sensibili la diferențele regionale, zonale, locale, formându-și o imagine 

mai dispersată, mai specifică. Imaginea este întotdeauna individuală, așadar preponderent 

subiectivă. 

Din punct de vedere disciplinar (formal), subiectul tezei se plasează în sfera geografiei 

turismului – domeniul comunicare și imagine turistică. Atât geografia turismului, ca domeniu-

cadru, cât şi comunicarea şi imaginea turistică, ca subdomeniu circumscris acesteia, comportă un 

pronunţat caracter pluridisciplinar, datorat complexităţii şi multidimensionalităţii fenomenului 

turistic. 

Cercetările în domeniul imaginii și al comunicării turistice, trebuie în mod obligatoriu să 

includă abordări inter- şi multidisciplinare, care, pe lângă geografie, ca domeniu referenţial 

(cadru) – el însuși extrem de complex, cu varii conexiuni inter- și multidisciplinare –, trebuie să 

facă uz şi de concepte şi metode de lucru din sfera unor domenii precum: psihologie, sociologia, 

economie, ecologie, dezvoltare regională, marketing (în special branding) management, 

imagologie, domeniul imaginarului (imaginar colectiv, imaginar istoric, imaginar literar, 

imaginar social, etc.), literatură de călătorie, jurnalism de turism, semiotică, antropologia 

comunicării, antropologia imaginii, heraldică, iconografie, etnologie, etnografie, ştiinţe politice 

(geopolitică), juridice, signalectica, etc., plus unele domenii postmoderne, de graniță, ale 

geografiei: geografia mentală (psihogeografie), geografie socială, geografie culturală, geografie 

imaginativă etc. 

 

Partea a doua (capitolul IX) 

Cap. IX. Sistemul metodologic utilizat în realizarea și elaborarea cercetării 

În cadrul acestei secțiuni, am urmărit sistematic, fidel și integral desfășurătorul 

metodologiei de cercetare tipice geografiei turismului, subliniind puternicul său caracter inter-, 

multi- și pluridisciplinar. 

În știință, metodele de cercetare sunt căi spre elaborarea informațiilor, a strategiilor, a 

principiilor, a legilor, a paradigmelor și a noilor teorii. La ora actuală, se remarcă tendința de 

universalizare a metodologiei și a metodelor științifice în toate domeniile de cercetare. 

În prezent, specificitatea metodologică a științelor s-a diluat foarte mult, pe fondul 

apariției unor domenii interdisciplinare, multidisciplinare sau transdisciplinare, însuși domeniul 

turistic încadrându-se în această nouă paradigmă. 

 

Partea a treia (capitolele X-XX) 

Cap. X. Imaginea brandului de țară versus imaginea turistică a României 

Imaginea brandului de țară este cadrul, „cupola” sub care se aăpostesc și care 

subordonează microimaginile și toate (sub)brandurile de pe întinderea sa spațial-geografică. În 

cazul raportului dintre imaginea României și cea a Transilvaniei se remarcă o relație mai 

specială, de multe ori imaginea ultimei reușind să fie mai proeminentă decât cea de țară, să se 

suprapună acesteia sau chiar să o subordoneze. Demersul de față nu putea fi conceput fără 

investigarea brandului de țară, iar acesta este întocmai rostul capitolului de față. 



29 
 

Cap. XI. Transilvania – considerente istorico-geografice corelate cu imaginea turistică a 

regiunii 

Din abordarea unei regiuni geografico-istorice nu puteaau să lipsească considerentele 

care întocmesc titlul acestui capitol – cel geografic și cel istoric. În continuare, am corelat cele 

două componente menționate cu imaginea turistică și am cercetat, am comentat și am redat, 

defalcându-le pe județe, câteva postări de texte și imagini oficiale ale prezentărilor generale 

utilizate pe site-urile Consiliilor Județene. 

Cap. XII. Imaginea holistică și funcțională a brandului turistic Transilvania 

Cercetare imaginii destinației turistice Transilvania – care nu trebuie confundată cu cea 

turistică a regiunii –, pornește de la mai multe premise. Scopul acestui studiu a fost să stabilească 

modul cel mai adecvat în care modelul tridimensional imaginat de Echtner și Ritchie poate fi 

utilizat ca un instrument de măsurare și operaționalizare a imaginii de destinație a Transilvaniei 

din perspectivă holistică. Pentru a corespunde întrutotul modelului conceptual în discuție, 

imaginea de destinație a Transilvaniei a fost imaginată ca fiind structurată pe două componente 

principale: una bazată pe atribute și una holistică. Fiecare dintre cele două componente ale 

imaginii destinației cuprinde caracteristici funcționale (tangibile) și caracteristici psihologice 

(abstracte). Imaginile destinațiilor pot, de asemenea, varia de la cele bazate pe caracteristici 

funcționale și psihologice comune la acelea bazate pe caracteristici mai distinctive sau chiar 

unice, precum și evenimente, sentimente și aure. 

În cazul Transilvaniei, pentru a reuși capturarea tuturor acestor componente, s-a utilizat o 

combinație de metodologii structurate și nestructurate pentru a măsura imaginea complexă, 

multidimensională, a acestei destinații turistice. 

În întreprinderea de definire a unei noi imagini turistice a Transilvaniei s-a urmărit, la 

modul imperios, individualizarea mentală prin intermediul reperelor geografice și istorice, în 

general, și a atracțiilor turistice naturale și antropice ale regiunii, în special, pleacându-se de la 

presupoziția că Transilvania cel mai probabil nu are nevoie de aura sa mitică și fantasmagorică 

pentru a prospera din punct de vedere turistic, însă nu poate și nu trebuie să fie disociată de 

aceasta. 

Cap. XIII. Imaginea istorică, socială, cultural-artistică și religioasă a Transilvaniei 

Imaginea turistică a Transilvaniei, în complexitatea sa, nu se rezumă la percepția spațiului 

geografic și a atributelor atractive care îl caracterizează, în cazul său manifestându-se necesitatea 

investigării evoluției sale diacronice, în raport cu multidimensionalitatea sa istorică, socială, 

cultural-artistică și religioasă. 

Cap. XIV. Imaginea literară, cinematografică și legendară a Transilvaniei. Raportul 

realitate-ficțiune 

Literatura este atât o sursă inepuizabilă, cât şi un instrument eficace al cercetării 

geografice. Emergenţa geografiei literare, aflată la interfaţa geografiei cu literatura, este un fapt 

cât se poate de edificator în privinţa relaţiei mutuale, de complementaritate şi interdependenţă, 

dintre cele două domenii. 

În această secțiune, ne propunem să oferim o imagine de ansamblu a unei destinații 

geoliterare faimoase – Transilvania. Afirmarea largă a faimei europene și internaționale a 

acestei foste provincii istorico-geografico românești a devenit un truism, aceasta devenind, de la 

sine, un brand turistic universal unanim recunoscut. 

Cap. XV. Potențialul turistic – componentă fundamentală în construirea imaginii 

regiunii geografico-istorice Transilvania 
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Potențialul turistic al Transilvaniei este format din patrimoniul natural și antropic și baza 

materială (amenajarea) turistică (specifică) – componenta de cazare și alimentație, cea cu 

caracter balnear-terapeutic și cele cu caracter agremental-recreativ –, la care se adaugă 

componenta cu caracter general (potențialul de comunicație). În cadrul acestui am abordat 

componenta care generează atractivitate turistică – patrimoniul natural și antropic. 

Cap. XVI. Tipuri și forme de turism practicate în Transilvania, tururi și alte 

produse turistice tematice 

În acest capitol, am treceut în revistă, am exemplificat și am ilustrat tipurile și formele 

predominante de turism din regiunea studiată. Bogăția și varietatea resurselor turistice naturale și 

antropice din Transilvania a condus, în mod natural, la dezvoltarea tuturor tipurilor de turism, cu 

excepția celui litoral, și a unei mari diversități de forme ale acestora, iar acest aspect este demn 

de o destinație turistică de un rang și de o notorietate planetare. 

Spațiul geografic și turistic al Transilvaniei reprezintă un areal de interferență a unor 

tipuri și a unor forme majore de turism. În perimetrul urban al regiunii, se remarcă turismul 

cultural alături de cel recreativ (de agrement), care constituie componentele majore care 

subvenționează în cea mai mare măsură desfășurarea fenomenului turistic. Între cele două tipuri 

de turism se stabilesc relații de intercondiționare, datorate asocierii sau întrepătrunderii frecvente  

(cu ponderi variabile) între atributele acestora, care conferă un caracter mixt (polivalent) 

turismului, în general, la nivel regional. 

Unele dintre tipurille și formele de turism sunt deja consacrate la nivel local, județean sau 

zonal, în timp ce altele au început să se manifeste relativ recent, fiind în curs de cristalizare 

(turismul fotbalistic sau nupțial), iar altele (cazul turismului balneoclimateric) sunt deja 

consolidate, având o lungă tradiție. Nu pretindem că lista de tipuri și forme de turism pe care am 

întocmit-o este exhaustivă. 

În final, atașăm câteva exemple de tururi cu tematică Transilvania-Dracula și alte produse 

tematice. 

Cap. XVII. Construcția imaginii turistice a Translvaniei 

Modalităţi de construire a imaginii turistice sunt multiple. Nu mai puțin diverse și 

numeroase au fost de-a lungul timpului și sunt și în prezent reprezentările cartografice ale 

Transilvania, asupra căreia a fost îndreptată atenția unor reputați cartografi și geografi.  
Reflectarea cartografică a imaginii de ansamblum este extrem de importante în geografie, în 

general, întrucât harta este una dintre cele mai vechi și mai cunoscute reprezentări ale lumii. 

În acest capitol am inventariat și a prezentat rezultatee cercetării formele de reprezentare 

a Transilvaniei și a imaginii turistice a acestia pe axa temporală paleoimagine – imagine actuală. 

Cap. XVIII. Imaginea turistică a Transilvaniei în postmodernitate. Profil și 

dinamică 

Imaginea turistică este un construct socio-cultural extrem de dinamic și de schimbător, 

rezonând cu orice schimbare socio-economică și politică de natură să o afecteze. În capitolul de 

față ne-am propus să schițăm profilul și dinamica imaginii turistice a Transilvaniei în 

postmodernitate și să prefigurăm futuroimaginea dorită. 

După cum am văzut în capitolele inițiale, materia primă a turismului este spaţiul. Această 

afirmaţie legitimează orice demers care vizează abordarea şi cercetarea imaginii turistice a 

spaţiilor geografice cu reală vocaţie turistică, ce pot fi considerate destinaţii turistice. Imaginii 

turistice îi este complementară comunicarea despre spaţii. Practic, spaţiile despre care „nu se 

comunică”, nu există pe plan turistic. 

Imaginea Transilvaniei creată în primul rând pe filieră beletristică este un construct 

mental livresc, care concură pe scară largă – la nivelul mentalului colectiv al cititorilor de 



31 
 

romane fantastice – la propagarea unui ecou lugubru, distorsionant, persistent, dar ademenitor, 

asociat acestei regiuni. 

Cap. XIX. Politici și strategii de comunicare, imagine, branding, marketing și promovare 

O politică și o strategie de creare a unei noi imagini turistice, unitare, reprezentative, 

totalizatoare şi veridice sau de căutare și de consolidare a pilonilor identitari ai brandului 

Transilvania deja existent trebuie să cuprindă, deopotriva, componentele identitate, comunicare, 

marketing, branding și promovare. 

Printre obiectivele principale ale unei politici și strategii coerente la nivel național, 

regional sau județean, de comunicare a imaginii Transilveniei se impune creionarea imaginii 

turistice a pe baza identității sale multiculturale, ținându-se cont de atributele geografice 

(„citadela Carpaților”) istorice (palimpsest) și culturale, de celebritatea sa bazată pe o aură 

misterioasă și pe o mitologie turistică de sorginte literară. 

Cap. XX. Concluzii 

Concluziile constau în confirmarea ipotezele și oferirea răspunsurilor adecvate la 

întrebările-obiectiv care au stat la baza cercetării de față, în prezentarea rezultatelor cercetării, 

valorificarea și diseminarea acestora. În final, am atanșat cele două modele grafice proprii pe 

care le-am elaborat, cea al structurii spațiului turistic mental al Transilvaniei și modelul 

conceptual intitulat Roza imaginii turistice a regiunii geografico-istorice Transilvania.  
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