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Cuvinte cheie: turism, publicitate, sloganuri ale destinațiilor turistice, broșuri, imaginea 

destinației, marketing, discurs, TROPES, metafore, Teoria Metaforei Conceptuale, Analiza 

Critică a Metaforei, corpus, pragmatică, turoperatori. 

 

Rezumat  

În 1990 sociologul John Urry scria într-una din cărțile sale (The Tourist Gaze) că 

oamenii sunt in majoritatea timpului lor turiști, chiar dacă le place sau nu. Acest lucru 

subliniază impactul pe care îl are turismul asupra societății umane dintr-o mare varietate de 

perspective: personale, sociale, economice, politice sau culturale. In zilele noastre, aproape 

fiecare colț al lumii este promovat în încercarea de a atrage cât mai mulți turiști posibil. 

Deoarece trăim într-o societate în care timpul liber este câștigat la fel ca banii, „cheltuirea” 

acestora, într-o manieră înțeleaptă, contează . Turiștii dispun  în general de timp liber 

limitat, prin urmare trebuie să fie organizat în mod rațional. De aceea materiale publicitare 

au doar o singură șansă de a transforma cititorii în turiști. Aceste materiale trebuie să atragă 

atenția prin vizibilitatea lor, trezirea interesului, câștigarea încrederii cititorilor, pentru ca 

în final să se ajungă la convingerea acestora și la achiziționarea pachetului turistic. 

Datorită faptului că pachetele de vacanță și serviciile nu pot fi testate în prealabil, 

experiența turistică este un fenomen imprevizibil. Aceasta depinde în mare măsură de 

gusturile și preferințele turiștilor,  prin urmare promotorii produselor și serviciilor turistice 

nu mai dețin nici un fel de control din acest punct de vedere. Din aceste motive, campaniile 

publicitare și de marketing în acest domeniu, trebuie să fie foarte imaginative, 

convingătoare și pline de resurse, în scopul de a modela imagini perfecte ale destinațiilor 

turistice, care să trezească și să alimenteze interesul cititorilor. Campaniile eficiente de 

marketing și de publicitate sunt la baza acestei industrii care se schimbă neîncetat pentru a 

satisface chiar si cerințele cele mai sofisticate. 

Această teză nu este despre turismul în sine, ci mai degrabă o analiză lingvistică a 

limbajului publicitar din turism, accentul  fiind pus pe sloganurile destinațiilor turistice. 

Analiza cuprinde trei domenii de cercetare care se completează reciproc: lingvistică, 

publicitate și turism. În primul rând, lingvistica este esențială oricărui demers de acest fel, 

deoarece permite înțelegerea mai multor discipline, inclusiv a limbajului publicitar folosit 

în politica de marketing turistic ( analizarea opțiunilor lingvistice utilizate în scopul creării 

unor imagini perfecte ale destinațiilor sau a unor branduri de țară atractive). În al doilea 

rând, turismul este un fenomen multidisciplinar care poate fi analizat dintr-o serie de 

perspective. Poate mai mult decât înainte, dezvoltarea sa la nivel mondial afectează fiecare 
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aspect al societății umane, de la turoperatorii de turism până la oamenii obișnuiți, de la 

aspectele economic la cele sociale și cele culturale, de la cele mai aglomerate 

megalopolisuri până la cele mai îndepărtate insule.  În al treilea rând, publicitatea poate 

oferi o imagine de ansamblu asupra modului în care funcționează comunicarea în turism, 

fiind în același timp o bună metodă de persuasiune. 

Această teză începe cu aspecte generale (stabilirea contextului cercetării turistice) și 

continuă cu cele mai specifice: limbajul turismului ca discurs specializat, proprietățile sale, 

funcțiile persuasive și cele de control social, frecvența și scopul metaforelor conceptuale 

prezente în sloganurile  destinațiilor  turistice, dar mai ales modul în care aceste sloganuri 

sunt conceptual structurate în scopul de a da naștere cât mai multor  sensuri și interpretări. 

Prin urmare, accentul se va pune pe sloganurile folosite în broșurile turistice, pe metaforele 

conceptuale și corespondențele ontologice folosite în scopul de a crea destinații și branduri 

convingătoare.  

Deși interesul față de ambele domenii (limba turismului și metafora) a crescut în 

ultimii ani, cele mai multe dintre studiile s-au concentrat asupra aspectelor vizuale de 

promovare, mai degrabă decât asupra  textului  scris, care este prezent de asemenea, așa 

cum este în mod clar evidențiat de către Graham Dann: „unde fotografiile sunt prezente, 

ele apar aproape fără excepție în tandem cu un mesaj verbal” (1996: 188). Nimeni nu 

neagă importanța fotografiilor și a imaginilor  în crearea unei destinații perfecte, dar la fel 

de mult contribuie și textul (dacă nu chiar mai mult) la actul de persuasiune și de luare a 

deciziilor. Deoarece publicitatea turistică este un domeniu vast de cercetare, ne-am limitat 

analiza noastră la sloganurile destinațiilor turistice colectate din broșurile a trei turoperatori 

de top din turismul european și nu numai : Thomas Cook, Thomson Holidays și Kuoni 

(edițiile 2013-2015- 367 sloganuri). Aceste sloganuri au fost analizate cu scopul de a 

stabili caracteristicile lor morfologice, lexicale și sintactice, dar mai presus de toate, de a 

localiza și explica prezența metaforelor conceptuale și a funcțiilor acestora în marketingul 

și publicitatea turistică. 

Această teză este împărțită în patru capitole principale. Prima parte face referire la 

metaforă și modul în care teoriile tradiționale s-au schimbat pe parcursul anilor, până în 

punctul în care metaforele sunt percepute mai mult ca un fenomen cognitiv  decât de 

limbaj (potrivit Teoriei Metaforei Conceptuale a lui Lakoff & Johnson). A doua parte 

încearcă să explice contextul actual al cercetării turismului din perspective diferite. Apoi 

prezintă critic discursul specializat al turismului,  cu trăsăturile sale, tehnicile și 

mecanismele persuasive. A treia parte prezintă broșura turistică drept un mijloc de 
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comunicare și promovare în marketingul turistic, subliniind rolul pe care îl are în 

poziționarea destinației turistice. 

Cea mai importantă componentă a acestei teze, este cea legată analiza corpusului, 

deoarece aceasta oferă argumentele necesare susținerii obiectivele noastre și a ipotezelor 

de lucru menționate în partea introductivă. Deși abordările bazate pe corpus au atât 

avantaje cât și dezavantaje, am decis că această metodă ar sprijini analiza noastră empirică 

a limbajului publicitar din turism.  Pe scurt, această lucrare își propune să investigheze 

turismul ca discursul de specialitate, funcțiile și rolul metaforei cognitive în crearea , 

poziționarea și promovarea destinațiilor turistice, precum și modul în care broșurile 

turistice informează, conving, și mai ales manipulează cititorii prin diversitatea mesajelor 

pe care le trimit. 

 

Stabilirea Cadrului Conceptual al Metaforei 

Metaforele sunt prezente în aproape orice tip de discurs, în special datorită faptului 

că acestea „joacă un rol central în construirea realității sociale și politice” (Lakoff și 

Johnson 1980: 159). Cu toate acestea, ubicuitatea lor în discurs, nu face analiza acestora 

mai puțin dificilă, așa cum s-a demonstrat prin cercetările ce au vizat prezența metaforei în 

diferite domenii: educație (Cameron, L. And Low, G. 1999; Low et al. 2008), literatură 

(Steen 2007; Gibbs 1994; Kövecses 2004), politică (Charteris-Black 2004; Musolff 2004), 

reclamă (Forceville 1996; Dann 2002; Tanaka 1994). Deoarece punctul central al acestui 

capitol este metafora, diferite teorii ale acesteia sunt prezentate, începând cu Aristotel, 

poeții romantici, continuând cu Teoria Interacțiunii a lui Ivor A. Richards (1936) și Max 

Black (1954), accepțiunile pragmatice ale lui Paul Grice (1975) și John Searle (1979), 

Teoria Metaforei Conceptuale a lui Lakoff și Johnson (1980 ) și Teoria  Relevanței  a lui 

Sperber și Wilson (1986). 

Punctul de vedere aristotelic cu privire la metaforă subliniază trei aspecte 

importante: în primul rând se concentrează pe cuvinte , mai degrabă decât pe propoziții, în 

al doilea rând metafora este percepută ca o deviere de la sensul literal și în al treilea rând, 

se bazează pe similitudini între două lucruri (Johnson 1981). Perspectiva aristotelică este 

destul de restrictivă, deoarece limitează utilizarea metaforei doar la sensul literal,  

excluzând aspectul cognitiv. El încadrează metafora doar in poezie și opere literare, nu și 

în limbajul de zi cu zi, percepând-o ca o formă deviantă a discursului. 

Teoria Interacțiunii propune pentru prima dată doi termeni utili: „tenor” și 

„vehicul”. Aceștia  îi aparțin  lui Ivor Richards, care în 1936 îi utilizează pentru a desemna 
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de fapt cele două jumătăți ale metaforei. „ Tenorul” oferă o descriere a „vehiculului” și 

numai împreună pot avea un sens metaforic. Definițiile și accepțiunile metaforei oferite de 

Richard constituie ceea ce mai târziu va fi numită Teoria Interacțiunii. Aceasta a fost 

dezvoltată de Max Black (1954) în eseu lui The Metaphor (Metafora). Black  nu numai că 

perfecționează această teorie, ci de asemenea pune sub semnul întrebării  punctul de vedere 

aristotelic cu privire la metafora. Black respinge ideea că metafora este doar substituirea 

unui termen cu altul, prin urmare elaborează propria sa teorie.  

Dimensiunea pragmatică a metaforei este la fel de importantă ca și cea semantică și 

cognitivă, metafora fiind adânc înrădăcinată în discursul și contextul rostirii. Din punct de 

vedere pragmatic, natura metaforei a fost explicată în diferite moduri (Taverniers 2002): 

metafora ca implicatură conversațională (Paul Grice 1975); metafora ca act de vorbire 

(John Searle 1979); metafora ca limbaj informal, „lejer” (loose talk - Dan Sperber Deirdre 

Wilson 1986). Percepută ca implicatură, metafora necesită un mai mare efort  de receptare 

și interpretare pentru că violează cel puțin una din cele patru maxime conversaționale. În 

accepțiunea lui Searle , metaforele sunt văzute ca acte de vorbire indirecte în timp ce 

Sperber & Wilson clasifica metaforele folosind termenul de „loose talk” (limbajul cotidian 

poate fi utilizat pentru a înțelege expresii mai imprecise, mai vagi).   

Teoria pe care se bazează o mare parte a analizei noastre, este Teoria Metaforei 

Conceptuale a lui Lakoff și Johnson (1980). Potrivit celor doi cercetători, metaforele 

reprezintă  mai degrabă un fenomen normal și nu unul ce ține de extraordinar sau de 

estetic, dar mai presus de toate acestea sunt atribuite domeniului gândirii: Sistemul nostru 

conceptual cu ajutorul căruia gândim și acționăm, este de o natură fundamental metaforică 

(Lakoff și Johnson 1980: 3). Lingvistică cognitivă definește metafora ca înțelegerea un 

domeniu conceptual prin prisma altuia. Aceste două domenii sunt numite DOMENIUL 

SURSĂ și DOMENIUL ȚINTĂ : primul este format din noțiuni concrete, în timp ce al 

doilea din noțiuni mai abstracte. (Argumentul este război; Viața este o călătorie, Binele 

este sus / Răul este jos, Mintea este o mașinărie, etc.). Între domeniul  sursă si domeniul 

țintă există un set de corespondențe ontologice , numite mappings în engleză (Kövecses 

2010). În vederea realizării acestor corespondențe, Lakoff și Johnson sugerează că trebuie 

să existe un set de relații conceptuale care să asocieze sistemul nostru lingvistic cu cel 

cognitiv-experențial.  

 

Discurs și Turism sau Discursul Turismului? 
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Scopul acestui capitol este de a stabili contextul acestui studiu. Datorită atenției 

mari pe care turismul a primit-o în societatea contemporană, stabilirea cadrul de cercetare a 

turismului este absolut necesar, pentru a obține o vedere de ansamblu asupra implicațiilor 

multiple pe care acest domeniu le are. Departe de a încerca să definim ceea ce este 

turismul, (există un spectru larg de definiții și nici una dintre ele poate acoperi toate 

sensurile ), acest capitol încercă sa clarifice concepte importante ale limbajul turistic. În 

acest sens, contribuții majore au avut următorii cercetători: Cohen & Cooper 1986; Dann 

1996, 2002; Jaworski & Pritchard 2005; Jaworski et al.2003; Thurlow & Jaworski 2010, 

2011), care au încercat să clarifice legătura dintre limbaj, publicitate și turism.  

Potrivit lui Jaworski & Thurlow (2011), limbajul ocupă un loc central în turism și 

în experiența turistică. Graham Dann susține de asemenea că turismul are un limbaj 

propriu. Prin urmare am analizat cele patru perspective teoretice majore  stabilite de acesta, 

caracteristicile lexicale și sintactice ale discursului specializat al turismului, trăsăturile 

limbajului turistic și în final controlul pe care acesta îl exercită asupra turiștilor. 

Deși turismul a fost un subiect de cercetare de mai mult de cincizeci ani, doar 

recent s-a transformat într-un domeniu foarte studiat și exploatat , fiind încă în fază 

incipientă atât în studiile lingvistice și de turism (Jaworski & Thurlow 2011). Adesea 

numit domeniul cu cea mai rapidă expansiune din lume, turismul a devenit un  fenomen de 

o importanță considerabilă în lumea contemporană, care atrage un număr tot mai mare de 

cercetători (Cohen, 2011: 13). 

Toate aceste evoluții au fost posibile, în principal datorită progresului rapid al 

globalizării, care a condus la o piață mai competitivă și diversă, dar în care există o linie 

clară între eșec și succes: „fiecare țară, fiecare oraș, fiecare regiune trebuie să concureze cu 

altele pentru cota ei de consumatori ”(Anholt 2007: 1). În acest sens, destinațiile trebuie să 

își promoveze caracteristicile lor unice, în scopul de a atrage atenția turiștilor și de a-i 

câștiga,  într-un piață în care alți concurenți feroce încearcă să facă același lucru. Limbajul 

turismului include toate formele comunicării turistice, fiind prezent în materialele 

promoționale de dinainte de excursie, în cele din timpul călătoriei, precum și în mărturiile 

menite să asigure feed-back. Limbajul  turismului are propriile sale funcții, proprietăți și 

tehnici, care combinate sunt capabile să manipuleze și să schimbe atitudini și 

comportamente. 

 

Broșurile Turistice și Rolul lor în Marketingul și Publicitatea Turistică 
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Scopul acestui capitol este de a evidenția importanța campaniilor de marketing și 

publicitate în turism. Accentul este pus pe broșurile turistice ca surse importante de 

informare și instrumente puternice de convingere. Broșurile combină cu succes textul și 

imaginile în actul lor de persuasiune, prin urmare, acestea sunt instrumente de marketing 

complexe. În demersul nostru am considerat necesare lucrările următorilor cercetători: 

Hiippala T. (2007, 2013), Francesconi S. (2014), Kress G. (2010) or Kress, G. &T. van 

Leeuwen 2006. 

Un alt aspect important ,acoperit în acest capitol, este legat de cei trei turoperatori 

ale căror broșuri au fost alese pentru a selecta corpusul de sloganuri care vor fi analizate în 

capitolul 4. Criteriile de selecție ale celor trei operatori de turism (Thomas Cook, Kuoni și 

Thomson Holidays ) au fost determinate de reputația și prestigiul lor din întreaga lume , de 

varietatea de destinații oferite (o varietate de sloganuri), precum și de faptul că au 

organizat și dispus  broșurile într-un mod similar ( organizate din punct de vedere 

geografic, pe continente). Deoarece această teză este mai mult orientată spre text mai 

degrabă decât pe imaginile din broșurile turistice, o parte importantă a acestui capitol este 

ocupată de sloganurile turistice. Acestea sunt instrumente importante în conturarea 

imaginii unei destinații turistice, în poziționarea brandului, precum și în luarea deciziilor de 

către clienți (Pike 2004, 2008, 2009; Pike & Page 2014; Keller 2003; Ju-Pak 2013; Aaker 

1996; Richardson & Cohen 1993).  

Sloganurile sunt definite și analizate din punct de vedere al eficienței lor în 

poziționarea destinațiilor turistice. Prin utilizarea de tehnici lingvistice și de marketing 

adecvate, sloganurile informează, descriu, promovează , fac  publicitate, conving și 

contribuie la câștigarea încrederii și loialității consumatorilor. Prin urmare, sloganuri 

turistice sunt necesare pentru crearea unor branduri turistice, prin rolul major pe care îl au 

în modelarea imaginii. 

In zilele noastre, mai mult ca oricând, alegerea unei vacanțe depinde de propunerile  

făcute de operatorii de turism (conving în cazul în care sunt credibile, unice, atrăgătoare și 

interesante). Turoperatorii fac tot posibilul pentru a introduce noi destinații și a le prezenta 

pe cele vechi într-o lumină nouă, cu scopul de a mulțumi cerințele și gusturile sofisticate 

ale consumatorilor. Prin urmare, este obligatoriu  ca turoperatorii să prezinte destinații 

distincte, magice, neatinse și retrase. Ori, după cum susțin Richardson și Cohen (1993), să 

vină cu „propuneri de vânzare unice” . Puterea limbajului publicitar din turism este de 

neimaginat: fotografii, texte, sloganuri, logo-uri, toate spun povești despre destinații care 

așteaptă să fie descoperite. 
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Metaforele Conceptuale în Sloganurile Turistice - Analiza Corpusului 

Scopul acestui capitol este analiza datelelor colectate pentru a evidenția puterea de 

convingere a metaforelor conceptuale care sunt prezente în sloganurile turistice din 

corpusul nostru. După prezentarea  pe scurt a argumentelor pro și contra analizelor  bazate 

pe corpus, acest capitol este destinat să urmeze o abordare interpretativă, care combină 

metode cantitative și calitative de analiză. În afară de furnizarea de informații statistice, 

cum ar fi frecvența cuvintelor, modele lexicale și sintactice, am analizat, de asemenea, 

distribuția geografică a celor mai importante destinații. Am generat un grafic și șase hărți 

(folosind Excel și SIG- Sisteme Informaționale Geografice), ca urmare a cuvintelor cheie 

utilizate în sloganuri, în topul listei fiind America (apare de 44 de ori) , urmată de Canada 

și Australia, în timp ce la sfârșit sunt în principal țări din Orientul Mijlociu și Africa, 

precum și America de Sud. Este destul de clar că țările preferate sunt cele cu o zonă de 

coastă sau cu litoral. Acest lucru subliniază încă o dată predilecția turiștilor pentru exotic, 

insulele paradisiace și natura virgină. Aceasta merge mână în mână cu sloganurile care sunt 

pline de cuvinte descriptive, superlative și metafore, toate încercând să descrie ceea ce 

fiecare colț al lumii are mai bun de oferit. 

Pentru ca analiza lexicală, morfologică și sintactică să fie cât mai clară și obiectivă, 

am folosit software-ul TROPES, care poate fi descărcat gratuit și este destul de ușor de 

utilizat, generând rezultate uimitoare. La nivel morfo-sintactic TROPES poate identifica 

ușor categoria morfologică a cuvintelor, recunoscând inclusiv omonime (rata de eroare 

fiind în jur de 2%). Gramatica  software-ului include următoarele clase morfologice: 

substantive, verbe (împărțite în statice, dinamice, declarative), adjective, determinanți 

(articole, prepoziții, anumite pronumele) conectori (conjuncții), adverbe și pronume . Mai 

mult decât atât, datele rezultate au fost exportate în Excel pentru a genera grafice, care la 

rândul lor au fost interpretate. 

Având în vedere că discursul publicitar al turismului este înzestrat cu o uriașă forță 

persuasivă, o analiză textuală nu ar fi suficientă. Prin urmare, o analiză critică a discursului 

este imperios necesară.  În acest sens,  metoda analizei critice a metaforei, propusă de 

Charteris Black (2004), este potrivită, fiind o abordare care încearcă să dezvăluie intenția  

transmițătorului (informativă, persuasivă, de manipulare etc.) Se realizează în trei etape: 

identificarea metaforelor, interpretarea și explicarea acestora . 

Din analiza noastră, metaforele structurale par a fi cel mai frecvent utilizate, cum se 

poate observa din exemplele următoare: turismul este hrană / lumină / o ființă animată/ 
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fluid / muzică; schimbarea este o călătorie; paradisul este mâncare / un stil de viață; 

destinațiile sunt recipiente / culori  / entități; fericirea este o forță naturală. Rezultatele au 

fost organizate în cinci categorii principale (metafore ale „turistului” și „turismului”; 

metafore ale „călătoriei”; metafore ale „visului”; metafore ale „paradisului ”; metafore ale 

„fericirii”; metafore ale „destinațiilor turistice”) și susținute de exemple clare. Pe lângă 

utilizarea acestor metafore conceptuale, frumusețea și specificitatea destinațiilor turistice 

sunt evidențiate  printr-o gamă largă de adjective. Cu toate acestea, interpretarea tuturor 

acestor „semne” transmise de turoperatori depind în mare măsură de valorile personale, 

culturale și sociale, de nevoile și așteptările cititorilor, precum și de gândirea lor afectivă și 

cognitivă. 

 

Concluzii 

Rezultatele obținute vin să susțină ceea ce s-a afirmat la început: legătura strânsă 

dintre lingvistică, turism și publicitate. În publicitatea și marketingul turistic, utilizarea 

unor tehnici lingvistice adecvate poate face diferența, deoarece imaginea destinației așa 

cum e creată prin cuvinte, reprezintă cheia cumpărării unui pachet de vacanță. O imagine 

nu este  creată doar prin poze detaliate,ci mai ales prin descrieri vii. Fie prin crearea de noi 

imagini sau consolidarea celor deja existente, marketingul turistic trebuie să „hrănească” 

sistemul conceptual al cititorilor.  

După analiza celor 367 de sloganuri, pot fi prezentate următoarele concluzii: 

 Sloganurile se bazează pe reprezentări conceptuale cu un mare impact emoțional -  

reprezentările conceptuale ale consumatorilor sunt cruciale în alegerea destinației 

 Sloganuri îmbunătățesc reprezentările mentale ale oamenilor cu privire la o anumită 

țară prin conturarea unor imagini pozitive 

 Prin utilizarea unor modalități de promovare adecvate, sloganurile poate determina 

alegerea unei destinații în locul alteia 

 Teoria Metaforei Conceptuale trebuie utilizată complementar cu Teoria 

Blendingului Conceptual 

Printre gama de emoții pozitive frecvent asociate cu vacanțele, cea mai importantă 

este ideea de fericire. Oamenii sunt într-o căutare continuă a acestei stări mentale, motiv  

pentru care sunt atât de vulnerabili în fața reclamelor. În sloganurile turistice fericirea este 

conceptualizată într-o varietate de moduri: ca vitalitate, forță naturală, lumină, libertate, 

distracție, evadare, etc. Conceptele de „tărâm de vis”, „paradis”, „libertate” și „detașare” 

fac de multe ori parte din reprezentări stereotipice, dar totuși, ele încă par să atragă. Acest 
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lucru poate duce doar la concluzia că stereotipizarea este o  tehnică de marketing eficient, 

însă totul depinde din care parte a societății sunt oamenii: cei care etichetează sau cei care 

au fost etichetați. 

În capitolul 4 am analizat unele dintre tehnicile și alegerile lingvistice prezente în 

corpus. Potrivit  lui Johnstone modul de a vorbi produce și reproduce modul de a gândi, iar 

modul de a gândi poate fi manipulat prin alegeri gramaticale, de stil, alegeri ale cuvintelor 

și prin fiecare aspect al discursului (2007: 54). Prin urmare, fiecare alegere lingvistică va 

determina o anumită interpretare, dezvăluind astfel un mod de gândire. Datorită 

complexității limbajului publicitar, aceeași destinație poate fi imaginată și prezentată în 

diverse moduri. La urma urmei, alegerea destinației nu este o sumă de factori obiectivi sau 

o chestiune de voință liberă, ci o reacție cognitivă la discursul publicitar. 

În ciuda faptului că Teoria Metaforei Conceptuale a lui Lakoff și Johnson a fost una 

dintre principalele metode de analiză, am ajuns la concluzia că pentru rezultate mai bune ar 

trebui să fie complementar utilizată cu Teoria Blendingului Conceptual a lui Fauconnier și 

Turner . Ambele teorii sunt similare din multe perspective, dar cea din urmă deține 

avantajul  proiecțiilor  între mai multe reprezentări mentale (nu numai două ca și în cazul 

TMC). Prin urmare, gama de interpretări ar crește foarte mult, indiferent de domeniu. 

Această teză nu a intenționat  în nici un caz să fie un studiu exhaustiv al limbajului 

publicitar din turism. Dimpotrivă, considerăm că prin limitarea analizei la prezența 

metaforelor conceptuale în sloganurile turistice, am fost capabili să efectuăm un studiu mai 

aprofundat. Utilizarea Teoria Metaforei Conceptuale în limbajul turismului reprezintă o 

abordare originală. Deși Teoria Metaforei Conceptuale a fost folosită cu succes în discursul 

economic, religios, politic sau financiar, în discursul turismului a fost întrebuințată destul 

de puțin. Ce este ciudat în legătură cu aceste trei domenii de cercetare (turism, lingvistică 

și publicitate) este faptul că acestea au fost pe larg cercetate separat, sau grupate câte două, 

însă foarte rar toate la un loc. 

Scopul acestei analize multidisciplinare nu a fost să numere sau să enumere 

metaforele conceptuale din sloganuri, ci să demonstreze faptul că prezența lor nu este 

întâmplătoare. Acestea  sunt folosite cu scopul clar de a crea imagini pozitive, de a 

consolida stereotipurile  culturale și sociale, de a face apel la emoțiile consumatorilor dar 

mai presus de toate de a influența alegerile destinației turistice. În prezent, când există o 

concurență atât de mare, fiecare client contează deci turoperatorii trebuie să fie suficient de 

convingători și să își creeze un nume demn de încredere pentru a putea supraviețui.  
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