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Semnal de alarma FPTR - Turismul intern sub asediu: interes economic, manipulare si retele false

Chiar si in plin sezon estival, litoralul romanesc continua sa fie tinta unei campanii mediatice si digitale de
discreditare, care ridica serioase semne de intrebare nu doar in randul operatorilor din turism, ci si in randul celor
care privesc cu luciditate efectele economice si sociale ale acestei naratiuni toxice. Dincolo de nemultumirile
punctuale si reale ale unor turisti, asistam la un fenomen amplificat artificial, coordonat subtil si distribuit cu o
frecventa suspect de repetitiva in fiecare vara. Este momentul sa ne intrebam: cui foloseste aceasta campanie? Ce
interese ascunse o alimenteaza si cu ce scop

1. Destinatiile turistice concurente au tot interesul sa submineze litoralul romanesc

Romanii reprezinta o piata extrem de importanta pentru statiunile din Grecia, Bulgaria si Turcia. Promovarea acestor
destinatii este perfect legitima, dar ceea ce observam este o crestere suspectda a atacurilor la adresa litoralului
romanesc, exact in paralel cu aparitia agresiva a reclamelor pentru sejururi externe. Coincidenta e prea stridenta.
Retelele sociale si presa sunt inundate cu exemple negative scoase din context, imagini trunchiate si opinii
vehemente care se viralizeaza rapid. n acelasi timp, in comentarii sau postiri prezentate drept ,organice”, apar
frecvent asa-zisele ,oferte salvatoare”: ,mai bine Tn Thassos”, ,Albena e mai curata” sau ,in Kusadasi ai ultra all
inclusive”. Aceste interventii nu sunt simple opinii spontane, ci parte a unei strategii coerente de reorientare a cererii
turistice romanesti spre destinatii externe.

Tot mai multi specialisti in turism, inclusiv fosti oficiali, au semnalat public ca anumite tari si lanturi hoteliere din
strainatate ar finanta indirect continutul defaimator despre litoralul romanesc, fie prin contracte publicitare
disimulate, fie prin sponsorizarea unor influenceri, pagini sau grupuri care promoveaza constant comparatii
defavorabile. Obiectivul este limpede: subminarea, bine sustinuta financiar si mediatic, a increderii romanilor in
produsul turistic autohton, in favoarea unei alternative externe.

2. Agentiile si operatorii de turism interni si externi profita de pe urma acestei campanii

Postarile virale despre ,dezastrul de la Mamaia” sau ,preturile nesimtite de la Eforie” sunt urmate rapid de
comentarii sponsorizate si promotii bine pozitionate pentru destinatii din afara tarii. Strategia este evidenta: se
alimenteaza frustrarea publicului si i se ofera, ca alternativa, ,,scaparea” catre vacante externe la preturi aparent mai
avantajoase.

Este firesc ca agentiile de turism sa isi promoveze ofertele. Problema apare atunci cand aceastda promovare este
nsotitd de o campanie sistematicd de discreditare a litoralului romanesc. in lipsa unor reglementiri clare privind
continutul sponsorizat si practicile de marketing online, granita dintre informare obiectiva si manipulare devine tot
mai difuza.

Aceste actiuni au contribuit la deficitul contului ,, Turism si calatorii”, care s-a adancit: in 2024 a ajuns la 4,298
miliarde de euro, cu peste 16% peste nivelul din 2023, iar estimarile pentru 2025 depasesc 6 miliarde de euro.

3. Presa —intre rating, clickuri, lipsa de responsabilitate si sponsorizari, inclusiv prin infotururi interne si externe
Mass-media, in goana dupa trafic si engagement, amplifica relatarile dramatice, adesea neverificate. Titluri precum
»,Teapa la Mamaia”, , Taxa pe tacamuri de 30 lei” sau ,,Nimeni pe plaja la Eforie” se repeta intr-un peisaj mediatic tot
mai lipsit de responsabilitate jurnalistica. De la tabloide la site-uri mainstream, se recicleaza anual acelasi tipar:
bonuri fiscale exagerate, comparatii cu Bulgaria sau Grecia, fotografii fara context cu plaje goale la 8 dimineata. Chiar
dacd unele cazuri sunt reale, generalizarea abuziva transforma exceptiile in ,,reguli”. In realitate, plajele sunt extinse,
turistii rasfirati, hotelurile pline. Dar aceste date nu ,vand”, se prefera dramatizarea, cu efecte directe asupra sutelor
de mii de locuri de munca din turismul autohton.

4. Politicienii — campanii de diversiune si abatere a atentiei de la problemele grave in care se regaseste Romania
Cand atentia publica este captata de ,, hamsiile la 80 de lei”, alte subiecte dispar din spatiul public: majorarile fiscale
aprobate, pachetul Il de reforme fiscal-bugetare, controale ANI, dosare penale. Campania anti-litoral devine astfel o
perdea de fum convenabild, care amorteste spiritul critic si canalizeazd energia civica spre false probleme.
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n iulie 2025, exact cand se adopta un pachet de austeritate bugetard, toate canalele mediatice titrau despre ,taxa
pe tacamuri” — un caz ulterior demontat ca fals. Coincidenta?

5. Retele de influenta digitala obscure si conturi false

O analiza atenta a continutului viral releva tipare suspecte: fraze copiate, greseli recurente, exprimari identice,
conturi noi cu activitate artificiala si pagini inregistrate in afara tarii. FPTR a identificat, prin monitorizarea social
media, retele suspecte implicate in distribuirea sistematicd a mesajelor negative.

Mai multe investigatii si analize semnaleaza faptul cd multe dintre postarile virale au fost amplificate artificial:
aceleasi comentarii copiate, greseli de scriere identice, exprimari similare aparand pe zeci de pagini si grupuri. Unele
conturi care posteaza mesaje anti-litoral nu au activitate reald, iar unele pagini sunt Tnregistrate in afara tarii.
Aceste elemente indica, fara echivoc, existenta unui continut amplificat artificial, menit sa creeze impresia unei
realitati generalizate si predominant negative. Cel mai probabil, este vorba despre o forma de influenta digitala cu
miza economica, un razboi informational economic de mica intensitate, o ,,decredibilizare planificata” a turismului
romanesc, cu scopul de a compromite produsul autohton si de a genera un climat de neincredere in destinatiile
interne, scaderea valorii investitiilor locale, promovarea unor destinatii externe si, pe termen lung, slabirea increderii
in produsul romanesc.

Rezultatele economice negative sunt deja vizibile: in primele patru luni ale lui 2025, romanii au cheltuit peste 3
miliarde de euro in afara tarii, cu 15% mai mult decat in aceeasi perioada din 2024, iar daca tendinta se mentine,
cheltuielile totale pe anul 2025 ar putea depasi 11 miliarde de euro, fata de 9,6 miliarde in 2024 si 8,6 miliarde in
2023.

Concluzie si apel public

Federatia Patronatelor din Turismul Romanesc (FPTR) trage un semnal de alarma: litoralul roméanesc nu este perfect,
dar nici dezastrul descris pe retelele sociale. Critica este utila atunci cand vine cu buna-credinta si este insotita de
solutii. Dar ceea ce vedem astazi este altceva: un val de negativism intretinut, repetitiv si manipulator, care loveste in
economia local3, in mii de familii care traiesc din turism si in perceptia noastra colectiva asupra unei destinatii care
apartine tuturor romanilor.

intr-o perioadd n care sectorul privat din turism investeste in calitate si profesionalism — iar 2026 a fost declarat
Anul Calitatii in Turismul Romanesc — solicitam public:

e Echilibru in relatarile de presa;

e Responsabilitate din partea influencerilor si agentiilor de turism si publicitate;
e Interventia autoritatilor pentru combaterea dezinformarii coordonate;

e Sprijin activ pentru promovarea turismului intern.

Pana la urma, nu e vorba doar despre o destinatie. Este vorba despre increderea in Romania, iar asta nu ar trebui sa
fie subiect de experiment digital in fiecare vara.
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