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Cuvinte cheie: pliante turistice, Sibiu, Dakota de Sud, semnificaţie, context, acte de

vorbire, presupoziţii, implicaturi, figuri de stil, coerenţă, metafore conceptuale, metafore

multimodale, chestionar, asemănări şi deosebiri.

Rezumat
Turismul reprezintă una din cele mai importante industrii ale economiei mondiale,

având o contribuţie însemnată la dezvoltarea economică. În turism, unde produsul este

„intangibil” (nu este nimic tangibil pentru turişti să testeze în prealabil), „inseparabil”

(serviciile nu pot fi separate de producţia lor), „variabil” (experienţa turistică este variabilă

şi supusă multor factori) şi „perisabil” (produsul turistic este perisabil şi nu poate fi stocat

pentru vânzări viitoare) publicitatea are un rol esenţial. Oamenii cumpără o vacanţă pe baza

anumitor aşteptări simbolice create de agenţii de publicitate cu ajutorul cuvintelor,

imaginilor, sunetelor, etc. Astfel, publicitatea construieşte experienţe turistice în imaginaţia

noastră, făcând un produs intangibil tangibil folosind emoţii şi experienţe. Fiindcă turiştii

nu ştiu la ce să se aştepte, publicitatea le oferă reprezentări fizice ale produsului turistic.

Publicitaea este mai mult sau mai puţin un canal de comunicare unidirecţionat, în

care producătorul şi receptorul sunt relativ distanţi, de aceea crearea unei relaţii între ei este

o provocare. Ca proces de comunicare, publicitatea este reprezentată ca un continuum de

funcţii textuale, care fluctuează între „informare” şi „manipulare”. În acest sens, reclamele

ar trebui să informeze (să ofere informaţii utile şi exacte despre produsul turistic), să

convingă (să influenţeze atitudinile oamenilor şi să le menţină interesul pentru produs) şi să

îndemne la acţiune (să încurajeze oamenii să cumpere produsul promovat). Pentru a

influenţa opţiunile oamenilor, publicitatea încearcă să demonstreze unicitatea produsului lor

şi să stimuleze constant dorinţa de a călători în diverse locuri.

Limbajul reprezintă o sursă importantă pentru publicitate; aceasta din urmă folosind

diverse tehnici lingvistice la diferite niveluri pentru a fi persuasivă şi seducătoare, precum

fonetica, lexicul şi morfologia, semantica şi pragmatica. Aceste mijloace lingvistice sunt

atât de reuşite încât reflectă valori culturale şi sociale şi în acelaşi timp reuşesc să creeze noi

atitudini şi nevoi. Cu toate acestea, limbajul nu este singurul mijloc folosit în publicitate.

Agenţii de publicitate folosesc limbajul în sincronie cu multe alte forme de comunicare,

precum imaginile şi sunetele, pentru a da semnificaţie mesajelor transmise. De aceea, voi
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analiza pliantele turistice din punct de vedere lingvistic, luând în considerare şi imaginile

care însoţesc textul. Fiindcă reclamele depind foarte mult de context şi sunt în strânsă

legătură cu valorile culturale şi sociale, voi lua în considerare şi contextul istoric, cultural şi

social al pliantelor turistice analizate.

Intenţionez să analizez pliante turistice din Sibiu, România şi Dakota de Sud, Statele

Unite ale Americii cu scopul de a evidenţia asemănările şi deosebirile dintre acestea şi mai

ales tehnicile verbale şi vizuale care stau la baza materialelor turistice promoţionale de

succes. În acest scop, am adunat în perioada septembrie 2010 – februarie 2013 un număr de

optzeci de pliante turistice româneşti şi o sută treisprezece pliante americane. Acestea au

fost colectate în principal de la centrele de informare turistică, de la obiectivele turistice şi

de la recepţia hotelurilor.

Fără pretenţia de a analiza toate aspectele discursului publicităţii în turism, scopul

acestei lucrări, dincolo de investigaţia lingvistică în domeniul semanticii şi pragmaticii, este

de a realiza o iniţiere ştiinţifică în domeniul discursului publicităţii turistice, care să fie

accesibilă studenţilor de la Facultatea de Geografia Turismului din Sibiu şi tuturor celor

interesaţi de acest subiect. Sper că această lucrare va contribui la îmbunătăţirea pliantelor

turistice din Sibiu şi va avea efect benefic asupra turismului.

Această cercetare urmează o abordare interpretativă, combinând analiza de conţinut

calitativă cu cea cantitativă. Analiza calitativă este o îmbinare de raţional, explorativ şi

intuitiv, în care emoţiile şi sentimentele, subiectivitatea autorului este puternic implicată în

procesul de interpretare. Prin urmare, acest tip de studiu nu duce la o cercetare ştiinţifică

riguroasă, deoarece interpretarea cercetătorului asupra a ceea ce se descoperă este

importantă; de aici rezultă necesitatea combinării analizei calitative cu cea cantitativă.

Cercetarea cantitativă este îndeosebi descriptivă, folosindu-se de numere şi statistici. Pe

lângă faptul că oferă informaţii statistice bazate, de exemplu, pe frecvenţa anumitor cuvinte

şi structuri, analiza cantitativă cuprinde în acelaşi timp un număr mare de texte. În textele

analizate am folosit analiza de conţinut pentru a identifica apariţia anumitor fenomene

lingvistice (precum aliteraţia, asonanţa, neologismele, cuvintele polisemice, metaforele

conceptuale, cuvintele cheie, culorile, ilustraţiile, etc.).

Lucrarea începe prin revizuirea unor noţiuni importante din pragmatică, apoi

caracterizează produsul turistic şi discursul publicităţii în turism din perspectiva
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marketingului. Continuă apoi cu analiza elementelor lingvistice ale discursului, cu scopul

de a alcătui o imagine asupra modului în care aceste elemente contribuie la caracterizarea

acestui tip de discurs. În final, se prezintă date cantitative privind caracteristicile pliantelor

turistice româneşti şi americane văzute de studenţii de la Facultatea de Geografia

Turismului din Sibiu, precum şi o analiză comparativă a tuturor pliantelor care fac obiectul

acestui studiu.

Această teză conţine cinci capitole, o secţiune dedicată concluziilor şi patru anexe

care cuprind versiunea în limba română şi engleză a chestionarului, un tabel cu toate

pliantele turistice româneşti şi americane şi o listă cu toate figurile şi tabelele utilizate în

cele cinci capitole.

1.Cadrul teoretic

Primul capitol începe prin a defini pragmatica şi scopurile sale. Fiind un domeniu

divers, pragmatica coincide în parte cu câteva domenii de cercetare precum semantica şi

analiza discursului. Atât pragmatica cât şi semantica studiază noţiuni precum intenţiile

vorbitorilor, efectele unui enunţ asupra ascultătorilor, implicaţiile care decurg din

exprimarea într-un anumit fel, conoştinţele, convingerile şi presupunerile despre lume pe

care se bazează vorbitorii şi ascultătorii atunci când interacţionează. De asemenea, atât

analiza discursului cât şi pragmatica sunt interesate de analiza conversaţiei şi au în comun

câteva noţiuni lingvistice precum forme deictice, maximele conversaţionale şi felul în care

informaţia este distribuită într-o propoziţie (Crystal, 2010: 124). Majorotatea definiţiilor

consideră că pragmatica este limbaj în context. Mey (2001: 4-5) însă susţine că în

terminologia modernă, orientată spre comunicare, pragmatica este studiul limbajului în

contextul uman de utilizare, fiind astfel o disciplină orientată spre societate. Acest capitol

continuă cu trecerea în revistă a termenilor precum semnificaţie, context, referinţă, deixis şi

legăturile dintre semantică şi pragmatică.

Sunt abordate apoi trei probleme majore în pragmatică şi anume teoria actelor de

vorbire, principiul cooperării şi implicatura. Elementul central al teoriei actelor de vorbire

este că rostirea unei propoziţii este o acţiune (sau parte din ea) în cadrul convenţiilor şi al

instituţiilor sociale, sau pur şi simplu cuvintele sunt fapte (Huang, 2006: 1000). Fiindcă

actele de vorbire ne permit să interacţionăm în situaţii reale, rostirea unui act de vorbire
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necesită cunoştinţe nu doar de limbă dar şi de folosire adecvată a acesteia într-o anumită

cultură (Baiccchi, 2009:212). Dat fiind faptul că teoria actelor de vorbire este atribuită

filosofului J.L. Austin, vom prezenta împărţirea enunţurilor în constatativ şi performativ şi

condiţiile de reuşită ale enunţurilor performative. Abandonând această dihotomie iniţială,

Austin introduce trei tipuri de acte care se produc simultan atunci când rostim un enunţ:

actul locuţionar, ilocuţionar şi perlocuţionar. Urmându-l pe Austin, J. R. Searle clasifică

actele ilocuţionare pe baza unor parametri pragmatici. Searle susţine că actele de vorbire

sunt universal grupate în cinci categorii: asertive (reprezentative), directive, promisive,

expresive şi declarative.

În continuare, se introduce teoria cooperării şi a implicaturii conversaţionale a lui

Paul Grice. Se presupune, în general, că vorbitorii şi ascultătorii implicaţi în conversaţie

cooperează reciproc şi nu încearcă să producă confuzie, să înşele sau să ascundă informaţii

relevante. Cooperarea reprezintă începutul înţelegerii a ceea ce se spune, este un punct de

plecare important pentru inferenţe. Inferenţele numite implicaturi sunt omniprezente în

utilizarea limbii, însă nu prezintă garanţii. Atunci când se rosteşte un act de vorbire sincer

în contextul unui enunţ, ceea ce se transmite prin rostire, dincolo de ceea ce se spune

literalmente prin acel act, constituie o implicatură a acestuia. O problemă majoră în

înţelegerea utilizării limbii este reprezentată de cele două părţi separabile ale acesteia: una

care semnalează ceea ce se spune şi cealaltă care relatează ceea ce se transmite dincolo de

ceea ce se spune (Asa Kasher, 2009: 86).

În final sunt prezentate analiza discursului şi analiza critică a discursului ca studii

interdisciplinare ale discursului în cadrul lingvisticii. Analiza discursului este definită ca

limbaj dincolo de propoziţie cu scopul de a o diferenţia de lingvistica tradiţionlă. Susţinem

de asemenea, citând studiul lui El-daly (2010), că “pragmatica” şi “analiza discursului” sunt

domenii hibride de investigaţie şi au în comun termeni precum „limbajul”, „utilizatorii

limbajului”, „comunicare” şi „semnificaţie în interacţiune”; prin urmare cei doi termeni pot

fi interschimbabili.

Problemele teoretice discutate în acest capitol ne permit să formulăm câteva

concluzii despre limbă. În primul rând, nu putem trece cu vederea faptul că limba nu

reprezintă doar domeniul lingvisticii, aşa cum a fost văzută în mod tradiţional, dar şi pe cel

al sociolingvisticii. Pe de o parte, dimensiunea lingvistică a limbii integrează cunoştinţe de



10

gramatică şi lexic (includem aici fonologia, morfologia, sintaxa şi semantica) şi justifică

semnificaţia literală. Pe de altă parte, dimensiunea socio-culturală, în care includem şi

pragmatica, justifică semnificaţia transmisă sau intenţionată. În al doilea rând, comunicarea

dintre oameni implică receptivitate activă din partea ascultătorului. În al treilea rând,

vorbitorul şi ascultătorul trebuie să colaboreze pentru a construi semnificaţia. În consecinţă

ar fi o greşeală să analizăm texte din punctul de vedere al pragmaticii sau al analizei

discursului bazându-ne doar pe factori lingvistici sau doar pe factori sociali (El-daly, 2010:

258).

2. Publicitatea în turism – abordare interdisciplinară

Cel de-al doilea capitol studiază publicitatea din perspectiva marketingului şi a

lingvisticii, demonstrând că publicitatea este un fenomen interdisciplinar. În plus,

publicitatea în turism diferă de celelalte tipuri de publicitate în principal datorită faptului că

produsele sunt de obicei servicii, de aceea publicitatea este crucială în turism. Turiştii nu

pot să probeze sau să experimenteze produsele turistice anticipat fiindcă acestea sunt

intangibile, ele există doar în mintea noastră prin imaginile create de promotori. Prin

urmare, cercetătorii afirmă că „marketingul turistic vinde vise, iar turismul în sine este

iluzie sau creează „atmosfera” (Morgan, Pritchard, 2001:10). Capitolul începe prin a defini

produsul turistic şi caracteristicile sale, precum şi fenomenul publicităţii aşa cum este el

perceput în marketing. Continuă apoi prin a prezenta câteva teme des întâlnite în mesajele

publicităţii în turism, precum fantezia, starea de spirit sau imaginea, stilul de viaţă,

mărturia şi expertiza tehnică. În final, capitolul dezvăluie patru proprietăţi pricipale ale

limbii turismului şi anume funcţiile, structura, timpul şi magia şi patru caracteristici

adiţionale care o disting de alte forme de comunicare: expeditor necunoscut, monologul,

euforia şi tautologia.

3. Discursul publicităţii

Cel de-al treilea capitol prezintă câteva aspecte ale prelucrării discursului în

publicitatea turistică. Scopul este de a oferi o abordare de jos în sus a discursului publicităţii

în turism, considerând construcţia semnificaţiei în publicitate (în relaţie cu sunetele,

cuvintele şi propoziţiile), câteva aspecte pragmatice ale publicităţii şi caracteristici
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distinctive ale publicităţii în turism. De asemenea, se studiază semnificaţia globală a

discursului publicităţii în turism, procesul de interpretare a semnificaţiei enunţătorului,

precum şi inferenţele conectate la cunoştinţele generale, şi anume coerenţa.

Agenţii de publicitate folosesc tipare de sunet specifice (precum ritmul, rima,

aliteraţia, asonanţa, etc.), similare celor utilizate în textele poetice. Deşi sunetele sunt legate

mai mult de publicitatea orală (vocea sau accentul vorbitorului), există multe sloganuri care

folosesc strategii de sunet pentru a ne atrage atenţia, pentru a face produsul mai atrăgător,

precum şi pentru a-i creşte memorabilitatea. Mai mult, Goddard (1998) afirmă că felul în

care este scris un text reprezintă o formă de creare a imaginii, tocmai de aceea problema

grafologiei este importantă în publicitate, mai ales că diverse tipuri de scris au diferite

conotaţii.

În publicitate, creativitatea este în largul său, iar cuvintele sunt alese cu grijă pentru

a crea ceva unic, surprinzător şi memorabil, în scopul de a obţine cel mai mare impact

asupra publicului. Astfel, agenţii de publicitate caută mereu cuvinte noi, cuvinte

polisemantice şi omonime pentru a crea ambiguitate. De asemenea folosesc cuvinte

descriptive, precum verbe simple, substantive şi multe adjective pentru a reliefa calităţile

produselor lor. De cele mai multe ori, limbajul publicităţii este manipulator şi încearcă să

prezinte un produs mult peste calităţile sale. Agenţii de publicitate realizează acest lucru

folosind figurile de stil, precum metafora şi comparaţia. Propoziţiile în publicitate sunt

simple, dar inteligente şi uneori amuzante, incomplete, fără cuvinte de legătură, însă cu

toate acestea corecte din punct de vedere gramatical, fiindcă agenţii de publicitate nu îşi

permit să distrugă imaginea produsului lor.

În publicitatea turistică se folosesc pe scară largă tehnici verbale precum cuvintele

cheie, mărturia şi ego-orientarea. De asemenea, tehnicile vizuale ca de exemplu culorile,

formatul şi clişeele vizuale sunt de asemenea foarte importante în materialele promoţionale.

De multe ori tehnicile verbale se combină cu cele vizuale în formă de puzzle, colaj şi

înlăturarea competiţiei.

Coerenţa este unul dintre cele mai importante aspecte ale discursului publicităţii

referindu-se la semnificaţia globală a discursului. Elementele de coeziune, precum repetiţia,

elementele lexicale şi expresiile de referinţă ne ajută să detectăm coerenţa în text, dar nu o

crează. Coerenţa depinde de factori pragmatici, ca principiul cooperării şi cel al politeţei. În
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general, textele promoţionale turistice nu crează multe dificultăţi de interpretare, cu toate

acestea, pentru a le înţelege în mod adecvat trebuie să inferăm mult pe baza caracteristicilor

tipului de discurs şi a cunoştinţelor socio-culturale.

4. Metaforele în publicitatea turistică

Publicitatea reprezintă un corp de texte şi practici persuasive prin excelenţă, iar

metafora, şi limba în general, are o putere imensă de convingere, de aceea agenţii de

publicitate o folosesc împreună cu multe alte forme de comunicare pentru a transmite

semnificaţie mesajelor lor, uneori mult peste potenţialul produsului sau serviciului.

Acest capitol este împărţit în trei secţiuni. Prima secţiune oferă definiţii ale

metaforei convenţionale şi conceptuale, face distincţia între metafora convenţională şi cea

creativă şi leagă metafora de pragmatică. A doua secţiune analizează pliante turistice

româneşti şi americane şi identifică metaforele conceptuale care stau la baza sloganurilor şi

a textelor, precum şi domeniul sursă şi domeniul ţintă, potrivit lucrării lui Lakoff şi a lui

Johnson din 1980, Metaphors We Live By. Cea de-a treia secţiune pune în discuţie metafora

multimodală în publicitate, bazată pe lucrările lui George Lakoff şi Mark Johnson

Metaphors We Live By (1980), Charles Forceville, Pictorial Metaphor in Advertising

(1996), şi Charles Forceville şi Eduardo Urios-Aparisi (editori), Multimodal Metaphor

(2009). Se afirmă, în general, că cercetarea în publicitate ar trebui să se concentreze pe

multimodalitate şi că metafora apare de multe ori în alte moduri, nu doar în limbaj.

5. Analiza cantitativă a pliantelor turistice româneşti şi americane

Cel de-al cincilea capitol analizează toate pliantele turistice folosite în acest studiu

din punct de vedere cantitativ, cu scopul de a oferi o imagine completă asupra asemănărilor

şi diferenţelor dintre cele două ţări. Capitolul este partiţionat în două secţiuni. Prima

secţiune este dedicată chestionarelor aplicate studenţilor de la specializarea geografia

turismului cu scopul de a identifica elementele care concură la crearea unui pliant de succes

şi de a explora calităţile pozitive ale pliantelor turistice din ambele ţări. Această secţiune

conţine şi o scurtă trecere în revistă a metodologiei cercetării, luând în considerare percepţia

socială, percepţia şi stereotipizarea şi chestionarul; apoi se identifcă ipoteza şi obiectivele

chestionarului, câteva aspecte legate de universul populaţiei, eşantionare şi elaborarea
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instrumentelor; interpretarea chestionarelor şi în final câteva concluzii referitoare la

rezultatele chestionarului. Cea de-a doua secţiune oferă informaţii utile despre turismul şi

agrementul din Sibiu şi Dakota de Sud pentru o mai bună înţelegere a asemănărilor şi

diferenţelor pliantelor analizate. Mai mult, introduce date cantitative referitoare la toate

pliantele turistice examinate în această lucrare, făcând referire la elemente precum feţe,

format, slogan, număr de cuvinte folosit, număr de imagini şi culori utilizate.

Concluzii

Pliantele turistice româneşti folosesc foarte mult stilul referenţial de limbaj, în timp

ce pliantele americane transmit un mesaj mult mai persuasiv sub o mască informativă, astfel

încât receptorul are o impresie înşelătoare de mesaj referenţial. Pentru a realiza această

impresie înşelătoare, broşurile turistice americane folosesc tipare de sunet specifice, precum

ritmul, rima, aliteraţia, asonanţa şi onomatopeele pentru a crea sloganuri şi titluri

memorabile. Comparativ cu pliantele româneşti, cele americane conţin mult mai multe

cuvinte polisemice, omonime şi neologisme.

Cuvintele descriptive se folosesc pentru a reliefa calitatea şi unicitatea serviciilor şi

produselor. Verbele sunt simple, la timpul prezent  (cu scopul de a satisface dorinţele

prezentului şi de a fi universal şi nesfârşit) sau la imperativ. Pliantele turistice americane

folosesc următoarele verbe „a vedea”, „a atinge”, „a învăţa”, „a se bucura”, „a descoperi”,

„a experimeta”, „a sta”, „a vizita”, etc. Sloganurile şi titlurile româneşti sunt formate în

general din substantive precum „elegaţă”, „stil”, „discreţie”, „tradiţie”, „natură”. Cu toate

aceste există sloganuri şi verbe care includ verbe ca „a experimenta”, „a trăi”, „nu ezita”, „a

se bucura”.

Reclamele americane abundă în adjective, ca de exemplu „memorabil”, „accesibil”,

„interesant”, „autentic”, „bine-instruit”, „experimentat”, „prietenos”, „distractiv”,

„educaţional”. Pliantele româneşti le folosesc şi ele, dar nu în aceeşi măsură: „confortabil”,

„prietenos”, „luxos” şi „cordial” sunt câteva dintre ele. Fiindcă limbajul publicităţii se

bazează pe exagerări, majoritatea adjectivelor apar la comparativ şi superlativ pentru a le

mări efectul. Conform aşteptărilor, pliantele americane utilizează din plin adjective

superlative precum „cel mai bun”, „cel mai mare”, „perfect”, „unic”, „fabulos”, „adorabil”,

„ideal”, „magnific”, „excepţional”, „excelent”, etc.
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În general, pliantele turistice americane utilizează mult mai multe figuri de stil decât

cele româneşti şi în consecinţă reclamele lor sunt mult mai convingătoare şi eficiente. În

plus, figurile de stil şi jocurile de cuvinte în general sunt interpretate de cititori în felul lor,

însă în limitele regulilor semantice şi gramaticale ale limbii; efectul lor nu este imprevizibil,

dar nici controlabil. Totuşi cititorii primesc o experienţă intelectuală plăcută prin rezolvarea

semnificaţiei intenţionate a figurilor retorice.

Pe lângă elementele de limbă menţionate mai sus, limbajul turismului foloseşte

anumite tehnici verbale şi vizuale precum cuvintele cheie, mărturiile, culorile, clişeele

vizuale, puzzle-ul, colajul şi eliminarea competiţiei. Cuvintele cheie din pliantele turistice

româneşti diferă de cele americane şi datorită diferenţelor de cultură dintre cele două

popoare. Astfel, Dakota de Sud promite aventură şi emoţii, în timp ce judeţul Sibiu

evidenţiază spiritualitatea sa prin tradiţii şi cultura străveche, precum şi frumuseţea

peisajelor şi a zonelor rurale. Reclamele româneşti îşi prezintă tradiţiile ca fiind „autentice”,

în acelaşi fel în care cele americane vorbesc despre autenticitatea tradiţiilor amerindiene şi

despre „cowboy” adevăraţi ai Vestului Sălbatic. Ambele categorii de pliante utilizează

mărturiile pentru a le oferi credibilitate; însă, în timp ce plinatele româneşti abundă în

mărturiile marilor personalităţi, pliantele americane folosesc pe scara largă mărturiile

clienţilor satisfăcuţi. Agenţii de publicitate americani se adresează direct audienţei;

recrutează şi transformă audieţa în spectatori şi consumatori, pe când românii preferă stilul

informativ, dar neutru al limbii.

Fiindcă metafora este modalitatea cea mai uşoară de a ajunge în subconştientul

colectiv, de a ajunge la aspiraţiile şi dorinţele turiştilor, la baza oricărui slogan sau text

publicitar se află o metaforă conceptuală mai mult sau mai puţin standardizată. Metaforele

conceptuale studiate sunt de trei feluri: structurale, ontologice şi orientaţionale. Rezulatele

studiului arată că cele mai des întâlnite metafore conceptuale în publicitatea turistică sunt

cele structurale. Printre acestea cea mai des întâlnită este PRODUSUL X ESTE UN

CONCEPT ABSTRACT. Un alt tip de metaforă structurală des utilizată în publicitatea

turistică este PRODUSUL X ESTE CALITATE LA SUPERLATIV. Promotorii le promit

turiştilor momente magice, prin urmare metafora structurală PRODUSUL X ESTE MAGIE se

regăseşte destul de des în pliantele turistice. În pliantele analizate am găsit două tipuri de

metafore ontologice: UN ORAŞ ESTE UN ORGANISM VIU şi UN OBIECTIV TURISTIC
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ESTE O ENTITATE. Există o tendinţă generală în publicitatea turistică de a personifica un

obiectiv turistic, un oraş sau o ţară cu scopul de a îndulci lipsa de familiarizare cu destinaţia

turistică.

Cel de-al treilea tip de metafore conceptuale este reprezentat de metaforele

orientaţionale. Pliantele turistice utilizează metafora orientaţională EXCESUL ESTE

POZITIV, cu scopul de a sugera transformările produsului turistic. Altă metaforă

orientaţională întâlnită în publicitatea turistică este ÎN INTERIOR ESTE POZITIV, ÎN

EXTERIOR ESTE NEGATIV. Destinaţiile turistice precum oraşele, staţiunile, hotelurile şi

chiar muzeele sunt prezentate ca fiind o alternativă relaxantă, viabilă la viaţa stresantă de

afară. Suntem invitaţi să ne oprim pentru o clipă şi să ne bucurăm de momente liniştite ca şi

când am fi într-o lume mai bună.

Metaforele conceptuale nu fac neaparat analogii, însă prezintă un produs sau un

serviciu ca fiind altceva, pentru a sublinia asemănarea. Domeniul sursă şi ţintă variază. De

obicei metaforele conceptuale utilizează un concept abstract ca ţintă şi un concept concret

ca sursă. Totuşi, în publicitatea turistică se pare că sursele metaforelor sunt de obicei

concepte abstracte percepute ca pozitive de consumatori, ca de exemplu „distracţie”,

„aventură”, „emoţii”, „evadare” şi „salvare”, în pliantele americane.  În mod similar atunci

când ţinta este un hotel se identifică cu „luxul”, iar când ţinta este un muzeu cu „istoria”,

„cultura”, „tradiţia” şi „autenticul”, atât în pliantele româneşti cât şi în cele americane.

Metaforele reprezintă încălcări ale utilizării normale, literale ale limbajului,

necesitând astfel mai multă muncă din partea cititorului pentru a le înţelege. În publicitatea

turistică metaforele sunt o îmbinare de elemente verbale şi vizuale. De obicei, metafora

vizuală susţine metafora verbală, crescând astfel comprehensibilitatea meraforei.

Metaforele în publicitatea turistică, ca ornamente literare şi instrumente cognitive, sunt

mecanisme redutabile, infailibile de a atrage şi de a menţine atenţia turiştilor, convingându-i

şi inducându-le comportamentul dorit de promotori.

Pliantele americane oferă mai puţină informaţie, dar sugerează mai mult, în timp ce

pliantele româneşti oferă încă texte ample. Faptul că studenţii români au ales pliantele

româneşti ca fiind favoritele lor arăta că noi încă apreciem pliantele care conţin multe

informaţii despre o destinaţie, un obiectiv turistic pentru a lua cea mai bună decizie atunci

când cumpărăm o vacanţă. Deşi, adevărul este că în această societate modernă oamenii
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citesc mai puţin decât în trecut. O altă expicaţie ar putea fi ataşamentul studenţilor pentru

valorile locale, pentru tradiţiile şi produsele noastre şi mai ales accesibilitatea informaţiei.

O reclamă nu trebuie să conţină toate elementele, adică titlu, ilustraţii, subtitlu, text,

legendă la imagini, fotografii în format mare, cupoane, slogan, sigiliu, logo şi semnătură.

Totuşi, din analiza noastră rezultă că pliantele americane integrează mai bine aceste

elemente, făcând uz de cât mai multe dintre ele, pe când pliantele româneşti folosesc doar

câteva. De fapt, studiul nostru dezvăluie că mai mult de cincizeci la sută din pliante nu

conţin un slogan, deşi şaizeci la sută din studenti consideră că acesta este important.

Referitor la celelalte elemente ale unui pliant turistic, studenţii cred că titlul, imaginile,

textul, sloganul şi legenda ilistraţiilor sunt importante „în foarte mare măsură” şi „în mare

măsură”. Elementele care lipsesc din pliantele româneşti, precum subtitlul, marca, logo-ul

şi semnătura sunt privite ca fiind mai puţin importante de către studenţi.

Această analiză comparativă a pliantelor turistice româneşti şi americane este puţin

forţată datorită extinderii teritoriale şi puterii economice a statului Dakota de Sud faţă de

judeţul Sibiu. De asemenea, cred că unele diferenţe rezultate dintre cei doi termeni de

comparaţie sunt o consecinţă a puterii financiare a americanilor precum şi a experienţei lor

în domeniul publicităţii. Fără îndoială, ideologiile diferite ale celor două popoare, precum şi

contextul cultural şi istoric contribuie în mare măsură la aceste diferenţe. Totuşi, scopul

lucrării a fost de a sublinia punctele forte, atât ale pliantelor americane cât şi ale celor

româneşti, pentru a le oferi studenţilor de la Facultatea de Geografia Turismului din Sibiu şi

tuturor celor interesaţi de promovarea turistică informaţii utile pentru realizarea unei

reclame turistice de succes. Avem o istorie bogată, cultură care inspiră şi peisaje minunate

cu privelişti fermecătoare care merită o promovare de calitate.
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