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Rezumat

Turismul reprezinta una din cele mai importante industrii ale economiei mondiale,
avand o contributie insemnati la dezvoltarea economici. In turism, unde produsul este
»intangibil” (nu este nimic tangibil pentru turisti sd testeze in prealabil), ,,inseparabil”
(serviciile nu pot fi separate de productia lor), ,,variabil” (experienta turistica este variabila
si supusa multor factori) si ,,perisabil” (produsul turistic este perisabil si nu poate fi stocat
pentru vanzari viitoare) publicitatea are un rol esential. Oamenii cumpard o vacanta pe baza
anumitor asteptdri simbolice create de agentii de publicitate cu ajutorul cuvintelor,
imaginilor, sunetelor, etc. Astfel, publicitatea construieste experiente turistice in imaginatia
noastrd, facind un produs intangibil tangibil folosind emotii si experiente. Fiindca turistii
nu stiu la ce sa se astepte, publicitatea le ofera reprezentari fizice ale produsului turistic.

Publicitaca este mai mult sau mai putin un canal de comunicare unidirectionat, n
care producatorul si receptorul sunt relativ distanti, de aceea crearea unei relatii intre ei este
o provocare. Ca proces de comunicare, publicitatea este reprezentata ca un continuum de
functii textuale, care fluctueaza intre ,,informare” si ,,manipulare”. In acest sens, reclamele
ar trebui sd informeze (sd ofere informatii utile si exacte despre produsul turistic), sa
convinga (s influenteze atitudinile oamenilor si sd le mentina interesul pentru produs) si sa
indemne la actiune (sd Incurajeze oamenii sa cumpere produsul promovat). Pentru a
influenta optiunile oamenilor, publicitatea incearcd sd demonstreze unicitatea produsului lor
si sa stimuleze constant dorinta de a calatori in diverse locuri.

Limbajul reprezintd o sursd importanta pentru publicitate; aceasta din urma folosind
diverse tehnici lingvistice la diferite niveluri pentru a fi persuasiva si seducatoare, precum
fonetica, lexicul si morfologia, semantica si pragmatica. Aceste mijloace lingvistice sunt
atat de reusite incat reflecta valori culturale si sociale si In acelasi timp reusesc sa creeze noi
atitudini si nevoi. Cu toate acestea, limbajul nu este singurul mijloc folosit in publicitate.
Agentii de publicitate folosesc limbajul in sincronie cu multe alte forme de comunicare,

precum imaginile si sunetele, pentru a da semnificatie mesajelor transmise. De aceea, voi



analiza pliantele turistice din punct de vedere lingvistic, luand in considerare si imaginile
care insotesc textul. Fiindca reclamele depind foarte mult de context si sunt In stransa
legatura cu valorile culturale si sociale, voi lua in considerare si contextul istoric, cultural si
social al pliantelor turistice analizate.

Intentionez sa analizez pliante turistice din Sibiu, Romania si Dakota de Sud, Statele
Unite ale Americii cu scopul de a evidentia asemanarile si deosebirile dintre acestea $i mai
ales tehnicile verbale si vizuale care stau la baza materialelor turistice promotionale de
succes. In acest scop, am adunat in perioada septembrie 2010 — februarie 2013 un numar de
optzeci de pliante turistice romanesti i 0 sutd treisprezece pliante americane. Acestea au
fost colectate in principal de la centrele de informare turistica, de la obiectivele turistice si
de la receptia hotelurilor.

Fard pretentia de a analiza toate aspectele discursului publicitatii In turism, scopul
acestei lucrari, dincolo de investigatia lingvistica in domeniul semanticii i pragmaticii, este
de a realiza o initiere stiintificd Tn domeniul discursului publicitatii turistice, care sd fie
accesibila studentilor de la Facultatea de Geografia Turismului din Sibiu si tuturor celor
interesati de acest subiect. Sper cd aceasta lucrare va contribui la imbunatatirea pliantelor
turistice din Sibiu si va avea efect benefic asupra turismului.

Aceastd cercetare urmeazad o abordare interpretativa, combinand analiza de continut
calitativa cu cea cantitativad. Analiza calitativd este o Imbinare de rational, explorativ si
intuitiv, in care emotiile si sentimentele, subiectivitatea autorului este puternic implicata in
procesul de interpretare. Prin urmare, acest tip de studiu nu duce la o cercetare stiintifica
riguroasd, deoarece interpretarea cercetdtorului asupra a ceea ce se descopera este
importantd; de aici rezultd necesitatea combindrii analizei calitative cu cea cantitativa.
Cercetarea cantitativd este indeosebi descriptiva, folosindu-se de numere si statistici. Pe
langa faptul ca oferd informatii statistice bazate, de exemplu, pe frecventa anumitor cuvinte
si structuri, analiza cantitativa cuprinde in acelasi timp un numir mare de texte. In textele
analizate am folosit analiza de continut pentru a identifica aparitia anumitor fenomene
lingvistice (precum aliteratia, asonanta, neologismele, cuvintele polisemice, metaforele
conceptuale, cuvintele cheie, culorile, ilustratiile, etc.).

Lucrarea incepe prin revizuirea unor notiuni importante din pragmaticd, apoi

caracterizeazd produsul turistic si discursul publicititii in turism din perspectiva



marketingului. Continua apoi cu analiza elementelor lingvistice ale discursului, cu scopul
de a alcatui o imagine asupra modului in care aceste elemente contribuie la caracterizarea
acestui tip de discurs. In final, se prezinta date cantitative privind caracteristicile pliantelor
turistice romanesti §i americane vazute de studentii de la Facultatea de Geografia
Turismului din Sibiu, precum si o analizd comparativa a tuturor pliantelor care fac obiectul
acestui studiu.

Aceasta teza contine cinci capitole, o sectiune dedicatd concluziilor si patru anexe
care cuprind versiunea in limba romand si englezd a chestionarului, un tabel cu toate
pliantele turistice romanesti s1 americane si o listd cu toate figurile si tabelele utilizate in

cele cinci capitole.

1.Cadrul teoretic

Primul capitol incepe prin a defini pragmatica si scopurile sale. Fiind un domeniu
divers, pragmatica coincide in parte cu cateva domenii de cercetare precum semantica si
analiza discursului. Atit pragmatica cat i semantica studiazd notiuni precum intentiile
vorbitorilor, efectele unui enunt asupra ascultdtorilor, implicatiile care decurg din
exprimarea intr-un anumit fel, conostintele, convingerile si presupunerile despre lume pe
care se bazeaza vorbitorii §i ascultatorii atunci cand interactioneazd. De asemenea, atit
analiza discursului cat si pragmatica sunt interesate de analiza conversatiei si au in comun
cateva notiuni lingvistice precum forme deictice, maximele conversationale si felul in care
informatia este distribuita intr-o propozitie (Crystal, 2010: 124). Majorotatea definitiilor
considerd ca pragmatica este limbaj in context. Mey (2001: 4-5) insd sustine ca in
terminologia modernd, orientatd spre comunicare, pragmatica este studiul limbajului in
contextul uman de utilizare, fiind astfel o disciplina orientata spre societate. Acest capitol
continud cu trecerea in revista a termenilor precum semnificatie, context, referinta, deixis si
legaturile dintre semantica si pragmatica.

Sunt abordate apoi trei probleme majore in pragmaticd si anume teoria actelor de
vorbire, principiul cooperdrii si implicatura. Elementul central al teoriei actelor de vorbire
este cd rostirea unei propozitii este o actiune (sau parte din ea) in cadrul conventiilor si al
institutiilor sociale, sau pur si simplu cuvintele sunt fapte (Huang, 2006: 1000). Fiindca

actele de vorbire ne permit sa interactiondm 1in situatii reale, rostirea unui act de vorbire



necesita cunostinte nu doar de limba dar si de folosire adecvata a acesteia intr-o anumita
culturd (Baiccchi, 2009:212). Dat fiind faptul ca teoria actelor de vorbire este atribuita
filosofului J.L. Austin, vom prezenta impartirea enunturilor n constatativ §i performativ si
conditiile de reusitd ale enunturilor performative. Abandonand aceasta dihotomie initiald,
Austin introduce trei tipuri de acte care se produc simultan atunci cand rostim un enunt:
actul locutionar, ilocutionar si perlocutionar. Urmandu-l pe Austin, J. R. Searle clasifica
actele ilocutionare pe baza unor parametri pragmatici. Searle sustine ca actele de vorbire
sunt universal grupate in cinci categorii: asertive (reprezentative), directive, promisive,
expresive si declarative.

In continuare, se introduce teoria cooperirii si a implicaturii conversationale a lui
Paul Grice. Se presupune, in general, cd vorbitorii §i ascultatorii implicati in conversatie
coopereaza reciproc si nu Incearca sd produca confuzie, sa insele sau sa ascunda informatii
relevante. Cooperarea reprezintd inceputul intelegerii a ceea ce se spune, este un punct de
plecare important pentru inferente. Inferentele numite implicaturi sunt omniprezente in
utilizarea limbii, nsd nu prezintd garantii. Atunci cand se rosteste un act de vorbire sincer
in contextul unui enunt, ceea ce se transmite prin rostire, dincolo de ceea ce se spune
literalmente prin acel act, constituie o implicaturd a acestuia. O problema majora in
intelegerea utilizarii limbii este reprezentatd de cele doua parti separabile ale acesteia: una
care semnaleaza ceea ce se spune si cealalta care relateaza ceea ce se transmite dincolo de
ceea ce se spune (Asa Kasher, 2009: 86).

In final sunt prezentate analiza discursului si analiza criticd a discursului ca studii
interdisciplinare ale discursului n cadrul lingvisticii. Analiza discursului este definita ca
limbaj dincolo de propozitie cu scopul de a o diferentia de lingvistica traditionld. Sustinem
de asemenea, citand studiul lui El-daly (2010), cd “pragmatica” si “analiza discursului” sunt
domenii hibride de investigatie §i au in comun termeni precum ,limbajul”, ,utilizatorii
limbajului”, ,,comunicare” si ,,semnificatie in interactiune”; prin urmare cei doi termeni pot
fi interschimbabili.

Problemele teoretice discutate in acest capitol ne permit sa formulam cateva
concluzii despre limba. In primul rand, nu putem trece cu vederea faptul ci limba nu
reprezintd doar domeniul lingvisticii, asa cum a fost vazuta in mod traditional, dar si pe cel

al sociolingvisticii. Pe de o parte, dimensiunea lingvistica a limbii integreaza cunostinte de



gramatica si lexic (includem aici fonologia, morfologia, sintaxa si semantica) si justifica
semnificatia literald. Pe de altd parte, dimensiunea socio-culturald, in care includem si
pragmatica, justifica semnificatia transmisa sau intentionata. In al doilea rdnd, comunicarea
dintre oameni implicd receptivitate activi din partea ascultitorului. In al treilea rand,
vorbitorul si ascultitorul trebuie si colaboreze pentru a construi semnificatia. In consecinta
ar fi o greseala sa analizam texte din punctul de vedere al pragmaticii sau al analizei
discursului bazandu-ne doar pe factori lingvistici sau doar pe factori sociali (El-daly, 2010:

258).

2. Publicitatea in turism — abordare interdisciplinara

Cel de-al doilea capitol studiaza publicitatea din perspectiva marketingului si a
lingvisticii, demonstrdind ci publicitatea este un fenomen interdisciplinar. In plus,
publicitatea in turism difera de celelalte tipuri de publicitate in principal datorita faptului ca
produsele sunt de obicei servicii, de aceea publicitatea este cruciala in turism. Turistii nu
pot sd probeze sau sd experimenteze produsele turistice anticipat fiindcd acestea sunt
intangibile, ele existd doar in mintea noastrd prin imaginile create de promotori. Prin
urmare, cercetatorii afirma ca ,,marketingul turistic vinde vise, iar turismul in sine este
iluzie sau creeaza ,,atmosfera” (Morgan, Pritchard, 2001:10). Capitolul incepe prin a defini
produsul turistic si caracteristicile sale, precum si fenomenul publicitatii asa cum este el
perceput in marketing. Continud apoi prin a prezenta cateva teme des intalnite in mesajele
publicitatii in turism, precum fantezia, starea de spirit sau imaginea, stilul de viata,
marturia §i expertiza tehnicd. In final, capitolul dezviluie patru proprietiti pricipale ale
limbii turismului §i anume functiile, structura, timpul $i magia si patru caracteristici
aditionale care o disting de alte forme de comunicare: expeditor necunoscut, monologul,

euforia $i tautologia.

3. Discursul publicitatii

Cel de-al treilea capitol prezintd cateva aspecte ale prelucrarii discursului in
publicitatea turistica. Scopul este de a oferi o abordare de jos 1n sus a discursului publicitatii
in turism, considerdnd constructia semnificatiei in publicitate (in relatie cu sunetele,

cuvintele §i propozitiile), cateva aspecte pragmatice ale publicitdtii si caracteristici
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distinctive ale publicitatii in turism. De asemenea, se studiazd semnificatia globala a
discursului publicitatii in turism, procesul de interpretare a semnificatiei enuntitorului,
precum si inferentele conectate la cunostintele generale, si anume coerenta.

Agentii de publicitate folosesc tipare de sunet specifice (precum ritmul, rima,
aliteratia, asonanta, etc.), similare celor utilizate in textele poetice. Desi sunetele sunt legate
mai mult de publicitatea orala (vocea sau accentul vorbitorului), existd multe sloganuri care
folosesc strategii de sunet pentru a ne atrage atentia, pentru a face produsul mai atragator,
precum si pentru a-i creste memorabilitatea. Mai mult, Goddard (1998) afirma ca felul in
care este scris un text reprezinta o forma de creare a imaginii, tocmai de aceea problema
grafologiei este importanta in publicitate, mai ales ca diverse tipuri de scris au diferite
conotatii.

In publicitate, creativitatea este in largul siu, iar cuvintele sunt alese cu grija pentru
a crea ceva unic, surprinzator si memorabil, in scopul de a obtine cel mai mare impact
asupra publicului. Astfel, agentii de publicitate cautd mereu cuvinte noi, cuvinte
polisemantice §i omonime pentru a crea ambiguitate. De asemenea folosesc cuvinte
descriptive, precum verbe simple, substantive si multe adjective pentru a reliefa calitatile
produselor lor. De cele mai multe ori, limbajul publicitatii este manipulator si incearca sa
prezinte un produs mult peste calitatile sale. Agentii de publicitate realizeaza acest lucru
folosind figurile de stil, precum metafora si comparatia. Propozitiile in publicitate sunt
simple, dar inteligente $i uneori amuzante, incomplete, fara cuvinte de legatura, insa cu
toate acestea corecte din punct de vedere gramatical, fiindcd agentii de publicitate nu isi
permit sa distrugd imaginea produsului lor.

In publicitatea turistica se folosesc pe scard larga tehnici verbale precum cuvintele
cheie, marturia si ego-orientarea. De asemenea, tehnicile vizuale ca de exemplu culorile,
formatul si cliseele vizuale sunt de asemenea foarte importante in materialele promotionale.
De multe ori tehnicile verbale se combind cu cele vizuale in forma de puzzle, colaj si
inlaturarea competitiei.

Coerenta este unul dintre cele mai importante aspecte ale discursului publicitatii
referindu-se la semnificatia globald a discursului. Elementele de coeziune, precum repetitia,
elementele lexicale si expresiile de referintd ne ajutd sa detectam coerenta in text, dar nu o

creazi. Coerenta depinde de factori pragmatici, ca principiul cooperirii si cel al politetei. In
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general, textele promotionale turistice nu creaza multe dificultdti de interpretare, cu toate
acestea, pentru a le Intelege in mod adecvat trebuie sa inferdm mult pe baza caracteristicilor

tipului de discurs si a cunostintelor socio-culturale.

4. Metaforele in publicitatea turistica

Publicitatea reprezintd un corp de texte si practici persuasive prin excelenta, iar
metafora, si limba 1n general, are o putere imensd de convingere, de aceea agentii de
publicitate o folosesc impreund cu multe alte forme de comunicare pentru a transmite
semnificatie mesajelor lor, uneori mult peste potentialul produsului sau serviciului.

Acest capitol este impartit in trei sectiuni. Prima sectiune oferd definitii ale
metaforei conventionale §i conceptuale, face distinctia intre metafora conventionald si cea
creativd si leagd metafora de pragmaticd. A doua sectiune analizeaza pliante turistice
romanesti si americane §i identifica metaforele conceptuale care stau la baza sloganurilor si
a textelor, precum si domeniul sursa si domeniul tinta, potrivit lucrarii lui Lakoff si a lui
Johnson din 1980, Metaphors We Live By. Cea de-a treia sectiune pune in discutie metafora
multimodald in publicitate, bazatd pe lucrarile lui George Lakoff si Mark Johnson
Metaphors We Live By (1980), Charles Forceville, Pictorial Metaphor in Advertising
(1996), si Charles Forceville si Eduardo Urios-Aparisi (editori), Multimodal Metaphor
(2009). Se afirma, in general, ca cercetarea In publicitate ar trebui sd se concentreze pe

multimodalitate si cd metafora apare de multe ori in alte moduri, nu doar in limbaj.

5. Analiza cantitativa a pliantelor turistice romanesti si americane

Cel de-al cincilea capitol analizeaza toate pliantele turistice folosite in acest studiu
din punct de vedere cantitativ, cu scopul de a oferi o imagine completa asupra asemanarilor
si diferentelor dintre cele doud tari. Capitolul este partitionat in doud sectiuni. Prima
sectiune este dedicatd chestionarelor aplicate studentilor de la specializarea geografia
turismului cu scopul de a identifica elementele care concurd la crearea unui pliant de succes
si de a explora calitdtile pozitive ale pliantelor turistice din ambele tari. Aceasta sectiune
contine §i o scurtd trecere in revistd a metodologiei cercetarii, luand in considerare perceptia
sociala, perceptia si stereotipizarea si chestionarul; apoi se identifcd ipoteza si obiectivele

chestionarului, cateva aspecte legate de universul populatiei, esantionare si elaborarea
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instrumentelor; interpretarea chestionarelor si in final cateva concluzii referitoare la
rezultatele chestionarului. Cea de-a doua sectiune ofera informatii utile despre turismul si
agrementul din Sibiu si Dakota de Sud pentru o mai buna intelegere a asemandrilor si
diferentelor pliantelor analizate. Mai mult, introduce date cantitative referitoare la toate
pliantele turistice examinate in aceastd lucrare, facand referire la elemente precum fete,

format, slogan, numar de cuvinte folosit, numar de imagini si culori utilizate.

Concluzii

Pliantele turistice romanesti folosesc foarte mult stilul referential de limbaj, in timp
ce pliantele americane transmit un mesaj mult mai persuasiv sub o masca informativa, astfel
incat receptorul are o impresie ingelatoare de mesaj referential. Pentru a realiza aceasta
impresie nselatoare, brosurile turistice americane folosesc tipare de sunet specifice, precum
ritmul, rima, aliteratia, asonanta §i onomatopeele pentru a crea sloganuri si titluri
memorabile. Comparativ cu pliantele romanesti, cele americane contin mult mai multe
cuvinte polisemice, omonime §i neologisme.

Cuvintele descriptive se folosesc pentru a reliefa calitatea si unicitatea serviciilor si
produselor. Verbele sunt simple, la timpul prezent (cu scopul de a satisface dorintele
prezentului si de a fi universal i nesfarsit) sau la imperativ. Pliantele turistice americane
folosesc urmatoarele verbe ,,a vedea”, ,,a atinge”, ,,a Invata”, ,,a se bucura”, ,,a descoperi”,
,»a experimeta”, ,,a sta”, ,a vizita”, etc. Sloganurile si titlurile romanesti sunt formate in
general din substantive precum ,.elegatd”, ,.stil”, ,,discretie”, ,traditie”, ,,natura”. Cu toate
aceste exista sloganuri si verbe care includ verbe ca ,,a experimenta”, ,,a trai”, ,,nu ezita”, ,,a
se bucura”.

Reclamele americane abunda in adjective, ca de exemplu ,,memorabil”, ,,accesibil”,
minteresant”, ,autentic”, ,bine-instruit”, ,experimentat”, ,prietenos”, ,distractiv’,
,educational”. Pliantele romanesti le folosesc si ele, dar nu in aceesi masura: ,,confortabil”,
,»prietenos”, ,luxos” si ,,cordial” sunt cateva dintre ele. Fiindca limbajul publicitatii se
bazeaza pe exagerari, majoritatea adjectivelor apar la comparativ si superlativ pentru a le
mari efectul. Conform asteptarilor, pliantele americane utilizeaza din plin adjective
superlative precum ,,cel mai bun”, ,,cel mai mare”, ,,perfect”, ,,unic”, ,,fabulos”, ,,adorabil”,

»ideal”, ,magnific”, ,,exceptional”, ,,excelent”, etc.
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In general, pliantele turistice americane utilizeaza mult mai multe figuri de stil decat
cele romanesti si in consecintd reclamele lor sunt mult mai convingitoare si eficiente. In
plus, figurile de stil si jocurile de cuvinte Tn general sunt interpretate de cititori in felul lor,
insa in limitele regulilor semantice i gramaticale ale limbii; efectul lor nu este imprevizibil,
dar nici controlabil. Totusi cititorii primesc o experienta intelectualad placuta prin rezolvarea
semnificatiei intentionate a figurilor retorice.

Pe langa elementele de limbd mentionate mai sus, limbajul turismului foloseste
anumite tehnici verbale si vizuale precum cuvintele cheie, marturiile, culorile, cliseele
vizuale, puzzle-ul, colajul si eliminarea competitiei. Cuvintele cheie din pliantele turistice
romanesti diferd de cele americane si datoritd diferentelor de culturd dintre cele doua
popoare. Astfel, Dakota de Sud promite aventurd si emotii, in timp ce judetul Sibiu
evidentiazd spiritualitatea sa prin traditii i cultura straveche, precum si frumusetea
peisajelor si a zonelor rurale. Reclamele romanesti isi prezinta traditiile ca fiind ,,autentice”,
in acelasi fel n care cele americane vorbesc despre autenticitatea traditiilor amerindiene si
despre ,,cowboy” adevarati ai Vestului Silbatic. Ambele categorii de pliante utilizeaza
madrturiile pentru a le oferi credibilitate; 1nsd, In timp ce plinatele romanesti abundd in
marturiile marilor personalitati, pliantele americane folosesc pe scara largd marturiile
clientilor satisfacuti. Agentii de publicitate americani se adreseazd direct audientei;
recruteaza si transforma audieta In spectatori §i consumatori, pe cand romanii prefera stilul
informativ, dar neutru al limbii.

Fiindca metafora este modalitatea cea mai usoara de a ajunge in subconstientul
colectiv, de a ajunge la aspiratiile si dorintele turistilor, la baza oricarui slogan sau text
publicitar se afld o metaford conceptualda mai mult sau mai putin standardizata. Metaforele
conceptuale studiate sunt de trei feluri: structurale, ontologice si orientationale. Rezulatele
studiului arata ca cele mai des intdlnite metafore conceptuale in publicitatea turistica sunt
cele structurale. Printre acestea cea mai des intdlnitd este PRODUSUL X ESTE UN
CONCEPT ABSTRACT. Un alt tip de metafora structurala des utilizata in publicitatea
turisticd este PRODUSUL X ESTE CALITATE LA SUPERLATIV. Promotorii le promit
turistilor momente magice, prin urmare metafora structurala PRODUSUL X ESTE MAGIE se
regiseste destul de des in pliantele turistice. In pliantele analizate am gasit doud tipuri de

metafore ontologice: UN ORAS ESTE UN ORGANISM VIU si UN OBIECTIV TURISTIC
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ESTE O ENTITATE. Exista o tendintd generald in publicitatea turistica de a personifica un
obiectiv turistic, un oras sau o tard cu scopul de a indulci lipsa de familiarizare cu destinatia
turistica.

Cel de-al treilea tip de metafore conceptuale este reprezentat de metaforele
orientationale. Pliantele turistice utilizeaza metafora orientationald EXCESUL ESTE
POZITIV, cu scopul de a sugera transformarile produsului turistic. Altda metafora
orientationald intdlnitd in publicitatea turistici este IN INTERIOR ESTE POZITIV, IN
EXTERIOR ESTE NEGATIV. Destinatiile turistice precum orasele, statiunile, hotelurile si
chiar muzeele sunt prezentate ca fiind o alternativa relaxanta, viabild la viata stresantd de
afara. Suntem invitati sd ne oprim pentru o clipa si sa ne bucuram de momente linistite ca si
cand am fi intr-o lume mai buna.

Metaforele conceptuale nu fac neaparat analogii, Tnsd prezintd un produs sau un
serviciu ca fiind altceva, pentru a sublinia asemanarea. Domeniul sursa si tintd variaza. De
obicei metaforele conceptuale utilizeaza un concept abstract ca tintd si un concept concret
ca sursd. Totusi, in publicitatea turisticd se pare ca sursele metaforelor sunt de obicei
concepte abstracte percepute ca pozitive de consumatori, ca de exemplu ,distractie”,

=9

»aventurd”, ,.emotii”, ,,evadare” si ,,salvare”, in pliantele americane. In mod similar atunci
cand tinta este un hotel se identificd cu ,,luxul”, iar cand tinta este un muzeu cu ,,istoria”,
»cultura”, traditia” si ,,autenticul”, atat in pliantele romanesti cat si in cele americane.

Metaforele reprezintd incdlcari ale utilizarii normale, literale ale limbajului,
necesitand astfel mai multd munca din partea cititorului pentru a le intelege. In publicitatea
turistica metaforele sunt o imbinare de elemente verbale si vizuale. De obicei, metafora
vizuala sustine metafora verbald, crescand astfel comprehensibilitatea meraforei.
Metaforele in publicitatea turisticd, ca ornamente literare si instrumente cognitive, sunt
mecanisme redutabile, infailibile de a atrage si de a mentine atentia turistilor, convingandu-i
si inducandu-le comportamentul dorit de promotori.

Pliantele americane ofera mai putind informatie, dar sugereaza mai mult, in timp ce
pliantele romanesti oferd incd texte ample. Faptul cd studentii romani au ales pliantele
romanesti ca fiind favoritele lor ardta cd noi inca apreciem pliantele care contin multe

informatii despre o destinatie, un obiectiv turistic pentru a lua cea mai bund decizie atunci

cand cumparam o vacantd. Desi, adevarul este ca in aceastd societate modernd oamenii
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citesc mai putin decat in trecut. O altd expicatie ar putea fi atasamentul studentilor pentru
valorile locale, pentru traditiile si produsele noastre $i mai ales accesibilitatea informatiei.

O reclama nu trebuie sd contind toate elementele, adica titlu, ilustratii, subtitlu, text,
legenda la imagini, fotografii in format mare, cupoane, slogan, sigiliu, logo si semnatura.
Totusi, din analiza noastra rezultd cd pliantele americane integreaza mai bine aceste
elemente, facand uz de cat mai multe dintre ele, pe cand pliantele roméanesti folosesc doar
cateva. De fapt, studiul nostru dezvaluie cd mai mult de cincizeci la suta din pliante nu
contin un slogan, desi saizeci la sutd din studenti considerd cad acesta este important.
Referitor la celelalte elemente ale unui pliant turistic, studentii cred ca titlul, imaginile,
textul, sloganul si legenda ilistratiilor sunt importante ,,in foarte mare masurd” si ,,in mare
masurd”. Elementele care lipsesc din pliantele romanesti, precum subtitlul, marca, logo-ul
si semnatura sunt privite ca fiind mai putin importante de catre studenti.

Aceastd analizd comparativad a pliantelor turistice romanesti si americane este putin
fortata datoritd extinderii teritoriale §i puterii economice a statului Dakota de Sud fatd de
judetul Sibiu. De asemenea, cred ca unele diferente rezultate dintre cei doi termeni de
comparatie sunt o consecintd a puterii financiare a americanilor precum §i a experientei lor
in domeniul publicitatii. Fara indoiald, ideologiile diferite ale celor doud popoare, precum si
contextul cultural si istoric contribuie in mare masurd la aceste diferente. Totusi, scopul
lucrarii a fost de a sublinia punctele forte, atat ale pliantelor americane cat si ale celor
romanesti, pentru a le oferi studentilor de la Facultatea de Geografia Turismului din Sibiu si
tuturor celor interesati de promovarea turisticd informatii utile pentru realizarea unei
reclame turistice de succes. Avem o istorie bogata, culturd care inspira si peisaje minunate

cu privelisti fermecatoare care meritd o promovare de calitate.
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