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Rezumat

In 1990 sociologul John Urry scria intr-una din cirtile sale (The Tourist Gaze) ca
oamenii sunt in majoritatea timpului lor turisti, chiar daca le place sau nu. Acest lucru
subliniaza impactul pe care 1l are turismul asupra societatii umane dintr-o mare varietate de
perspective: personale, sociale, economice, politice sau culturale. In zilele noastre, aproape
fiecare colt al lumii este promovat in incercarea de a atrage cat mai multi turisti posibil.
Deoarece traim intr-o societate in care timpul liber este castigat la fel ca banii, ,,cheltuirea”
acestora, intr-o maniera inteleaptd, conteaza . Turistii dispun 1in general de timp liber
limitat, prin urmare trebuie sa fie organizat in mod rational. De aceea materiale publicitare
au doar o singura sansa de a transforma cititorii in turisti. Aceste materiale trebuie sa atraga
atentia prin vizibilitatea lor, trezirea interesului, castigarea increderii cititorilor, pentru ca
in final sa se ajunga la convingerea acestora si la achizitionarea pachetului turistic.

Datorita faptului ca pachetele de vacanta si serviciile nu pot fi testate in prealabil,
experienta turisticd este un fenomen imprevizibil. Aceasta depinde in mare masura de
gusturile si preferintele turistilor, prin urmare promotorii produselor si serviciilor turistice
nu mai detin nici un fel de control din acest punct de vedere. Din aceste motive, campaniile
publicitare si de marketing in acest domeniu, trebuie sa fie foarte imaginative,
convingatoare si pline de resurse, in scopul de a modela imagini perfecte ale destinatiilor
turistice, care sa trezeascd si sa alimenteze interesul cititorilor. Campaniile eficiente de
marketing si de publicitate sunt la baza acestei industrii care se schimba neincetat pentru a
satisface chiar si cerintele cele mai sofisticate.

Aceasta teza nu este despre turismul in sine, ¢i mai degraba o analiza lingvistica a
limbajului publicitar din turism, accentul fiind pus pe sloganurile destinatiilor turistice.
Analiza cuprinde trei domenii de cercetare care se completeaza reciproc: lingvistica,
publicitate si turism. In primul rand, lingvistica este esentiald oricarui demers de acest fel,
deoarece permite intelegerea mai multor discipline, inclusiv a limbajului publicitar folosit
in politica de marketing turistic ( analizarea optiunilor lingvistice utilizate in scopul credrii
unor imagini perfecte ale destinatiilor sau a unor branduri de tara atractive). in al doilea
rand, turismul este un fenomen multidisciplinar care poate fi analizat dintr-0 serie de

perspective. Poate mai mult decat inainte, dezvoltarea sa la nivel mondial afecteaza fiecare

5



aspect al societatii umane, de la turoperatorii de turism pana la oamenii obisnuiti, de la
aspectele economic la cele sociale si cele culturale, de la cele mai aglomerate
megalopolisuri pana la cele mai indepartate insule. In al treilea rand, publicitatea poate
oferi o imagine de ansamblu asupra modului in care functioneaza comunicarea in turism,
fiind in acelasi timp o bund metoda de persuasiune.

Aceasta teza Incepe cu aspecte generale (stabilirea contextului cercetarii turistice) si
continua cu cele mai specifice: limbajul turismului ca discurs specializat, proprietatile sale,
functiile persuasive si cele de control social, frecventa si scopul metaforelor conceptuale
prezente in sloganurile destinatiilor turistice, dar mai ales modul in care aceste sloganuri
sunt conceptual structurate in scopul de a da nastere cat mai multor Sensuri si interpretari.
Prin urmare, accentul se va pune pe sloganurile folosite in brosurile turistice, pe metaforele
conceptuale si corespondentele ontologice folosite in scopul de a crea destinatii si branduri
convingatoare.

Desi interesul fatd de ambele domenii (limba turismului si metafora) a crescut in
ultimii ani, cele mai multe dintre studiile s-au concentrat asupra aspectelor vizuale de
promovare, mai degraba decat asupra textului scris, care este prezent de asemenea, asa
cum este in mod clar evidentiat de catre Graham Dann: ,,unde fotografiile sunt prezente,
ele apar aproape fara exceptie in tandem cu un mesaj verbal” (1996: 188). Nimeni nu
neaga importanta fotografiilor si a imaginilor in crearea unei destinatii perfecte, dar la fel
de mult contribuie si textul (daca nu chiar mai mult) la actul de persuasiune si de luare a
deciziilor. Deoarece publicitatea turistica este un domeniu vast de cercetare, ne-am limitat
analiza noastra la sloganurile destinatiilor turistice colectate din brosurile a trei turoperatori
de top din turismul european si nu numai : Thomas Cook, Thomson Holidays si Kuoni
(editiile 2013-2015- 367 sloganuri). Aceste sloganuri au fost analizate cu scopul de a
stabili caracteristicile lor morfologice, lexicale si sintactice, dar mai presus de toate, de a
localiza si explica prezenta metaforelor conceptuale si a functiilor acestora in marketingul
si publicitatea turistica.

Aceasta teza este impartita in patru capitole principale. Prima parte face referire la
metafora si modul in care teoriile traditionale s-au schimbat pe parcursul anilor, pana in
punctul in care metaforele sunt percepute mai mult ca un fenomen cognitiv decat de
limbaj (potrivit Teoriei Metaforei Conceptuale a lui Lakoff & Johnson). A doua parte
incearca sa explice contextul actual al cercetarii turismului din perspective diferite. Apoi
prezinta critic discursul specializat al turismului, cu trasaturile sale, tehnicile si

mecanismele persuasive. A treia parte prezinta brosura turistica drept un mijloc de
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comunicare si promovare in marketingul turistic, subliniind rolul pe care il are in
pozitionarea destinatiel turistice.

Cea mai importantd componenta a acestei teze, este cea legatd analiza corpusululi,
deoarece aceasta ofera argumentele necesare sustinerii obiectivele noastre si a ipotezelor
de lucru mentionate in partea introductivd. Desi abordarile bazate pe corpus au atat
avantaje cat si dezavantaje, am decis ca aceasta metoda ar sprijini analiza noastra empirica
a limbajului publicitar din turism. Pe scurt, aceasta lucrare isi propune sa investigheze
turismul ca discursul de specialitate, functiile si rolul metaforei cognitive in crearea ,
pozitionarea si promovarea destinatiilor turistice, precum si modul in care brosurile
turistice informeaza, conving, si mai ales manipuleaza cititorii prin diversitatea mesajelor

pe care le trimit.

Stabilirea Cadrului Conceptual al Metaforei

Metaforele sunt prezente n aproape orice tip de discurs, in special datorita faptului
ca acestea ,,joacd un rol central in construirea realitatii sociale si politice” (Lakoff si
Johnson 1980: 159). Cu toate acestea, ubicuitatea lor in discurs, nu face analiza acestora
mai putin dificila, asa cum s-a demonstrat prin cercetarile ce au vizat prezenta metaforei in
diferite domenii: educatie (Cameron, L. And Low, G. 1999; Low et al. 2008), literatura
(Steen 2007; Gibbs 1994; Kovecses 2004), politica (Charteris-Black 2004; Musolff 2004),
reclama (Forceville 1996; Dann 2002; Tanaka 1994). Deoarece punctul central al acestui
capitol este metafora, diferite teorii ale acesteia sunt prezentate, incepand cu Aristotel,
poetii romantici, continuand cu Teoria Interactiunii a lui Ivor A. Richards (1936) si Max
Black (1954), acceptiunile pragmatice ale lui Paul Grice (1975) si John Searle (1979),
Teoria Metaforei Conceptuale a lui Lakoff si Johnson (1980 ) si Teoria Relevantei a lui
Sperber si Wilson (1986).

Punctul de vedere aristotelic cu privire la metafora subliniaza trei aspecte
importante: in primul rand se concentreaza pe cuvinte , mai degraba decat pe propozitii, in
al doilea rand metafora este perceputa ca o deviere de la sensul literal si in al treilea rand,
se bazeaza pe similitudini intre doud lucruri (Johnson 1981). Perspectiva aristotelicd este
destul de restrictiva, deoarece limiteaza utilizarea metaforei doar la sensul literal,
excluzand aspectul cognitiv. El incadreaza metafora doar in poezie si opere literare, nu si
in limbajul de zi cu zi, percepand-o ca o forma devianta a discursului.

Teoria Interactiunii propune pentru prima datd doi termeni utili: ,tenor” si

,»vehicul”. Acestia i apartin lui lvor Richards, care in 1936 ii utilizeaza pentru a desemna
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de fapt cele douad jumatati ale metaforei. ,, Tenorul” ofera o descriere a ,,vehiculului” si
numai impreund pot avea un sens metaforic. Definitiile si acceptiunile metaforei oferite de
Richard constituie ceea ce mai tarziu va fi numita Teoria Interactiunii. Aceasta a fost
dezvoltata de Max Black (1954) in eseu lui The Metaphor (Metafora). Black nu numai ca
perfectioneaza aceasta teorie, ci de asemenea pune sub semnul intrebarii punctul de vedere
aristotelic cu privire la metafora. Black respinge ideea ca metafora este doar substituirea
unui termen cu altul, prin urmare elaboreaza propria sa teorie.

Dimensiunea pragmatica a metaforei este la fel de importanta ca si cea semantica si
cognitiva, metafora fiind adanc inradacinata in discursul si contextul rostirii. Din punct de
vedere pragmatic, natura metaforei a fost explicata in diferite moduri (Taverniers 2002):
metafora ca implicatura conversationala (Paul Grice 1975); metafora ca act de vorbire
(John Searle 1979); metafora ca limbaj informal, ,,lejer” (loose talk - Dan Sperber Deirdre
Wilson 1986). Perceputa ca implicatura, metafora necesita un mai mare efort de receptare
si interpretare pentru ca violeaza cel putin una din cele patru maxime conversationale. In
acceptiunea lui Searle , metaforele sunt vazute ca acte de vorbire indirecte in timp ce
Sperber & Wilson clasifica metaforele folosind termenul de ,,loose talk” (limbajul cotidian
poate fi utilizat pentru a intelege expresii mai imprecise, mai vagi).

Teoria pe care se bazeaza o mare parte a analizei noastre, este Teoria Metaforei
Conceptuale a lui Lakoff si Johnson (1980). Potrivit celor doi cercetatori, metaforele
reprezintd mai degrabd un fenomen normal si nu unul ce tine de extraordinar sau de
estetic, dar mai presus de toate acestea sunt atribuite domeniului gandirii: Sistemul nostru
conceptual cu ajutorul caruia gandim si actionam, este de o natura fundamental metaforica
(Lakoff si Johnson 1980: 3). Lingvisticd cognitivd defineste metafora ca intelegerea un
domeniu conceptual prin prisma altuia. Aceste doua domenii sunt numite DOMENIUL
SURSA si DOMENIUL TINTA : primul este format din notiuni concrete, in timp ce al
doilea din notiuni mai abstracte. (Argumentul este razboi; Viata este o cdlatorie, Binele
este sus / Raul este jos, Mintea este 0 masindrie, etc.). Intre domeniul sursd si domeniul
tintd existd un set de corespondente ontologice , numite mappings in engleza (Kovecses
2010). In vederea realizarii acestor corespondente, Lakoff si Johnson sugereazi ci trebuie
sa existe un set de relatii conceptuale care sa asocieze Sistemul nostru lingvistic cu cel

cognitiv-experential.

Discurs si Turism sau Discursul Turismului?



Scopul acestui capitol este de a stabili contextul acestui studiu. Datorita atentiei
mari pe care turismul a primit-0 in societatea contemporana, stabilirea cadrul de cercetare a
turismului este absolut necesar, pentru a obtine o vedere de ansamblu asupra implicatiilor
multiple pe care acest domeniu le are. Departe de a incerca sa definim ceea ce este
turismul, (exista un spectru larg de definitii si nici una dintre ele poate acoperi toate
sensurile ), acest capitol incerca sa clarifice concepte importante ale limbajul turistic. In
acest sens, contributii majore au avut urmatorii cercetatori: Cohen & Cooper 1986; Dann
1996, 2002; Jaworski & Pritchard 2005; Jaworski et al.2003; Thurlow & Jaworski 2010,
2011), care au incercat sa clarifice legatura dintre limbaj, publicitate si turism.

Potrivit lui Jaworski & Thurlow (2011), limbajul ocupa un loc central in turism si
in experienta turistica. Graham Dann sustine de asemenea ca turismul are un limbaj
propriu. Prin urmare am analizat cele patru perspective teoretice majore stabilite de acesta,
caracteristicile lexicale si sintactice ale discursului specializat al turismului, trasaturile
limbajului turistic si in final controlul pe care acesta il exercita asupra turistilor.

Desi turismul a fost un subiect de cercetare de mai mult de cincizeci ani, doar
recent s-a transformat intr-un domeniu foarte studiat si exploatat , fiind inca in faza
incipienta atat in studiile lingvistice si de turism (Jaworski & Thurlow 2011). Adesea
numit domeniul cu cea mai rapida expansiune din lume, turismul a devenit un fenomen de
o importantd considerabila in lumea contemporana, care atrage un numar tot mai mare de
cercetatori (Cohen, 2011: 13).

Toate aceste evolutii au fost posibile, in principal datorita progresului rapid al
globalizarii, care a condus la o piatd mai competitiva si diversd, dar in care existd o linie
clard intre esec si succes: ,,fiecare tara, fiecare oras, fiecare regiune trebuie sd concureze cu
altele pentru cota ei de consumatori ”(Anholt 2007: 1). In acest sens, destinatiile trebuie sa
isi promoveze caracteristicile lor unice, in scopul de a atrage atentia turistilor si de a-i
castiga, intr-un piata in care alti concurenti feroce incearca sa faca acelasi lucru. Limbajul
turismului include toate formele comunicarii turistice, fiind prezent in materialele
promotionale de dinainte de excursie, in cele din timpul calatoriei, precum si In marturiile
menite sa asigure feed-back. Limbajul turismului are propriile sale functii, proprietati si
tehnici, care combinate sunt capabile sa manipuleze si sa schimbe atitudini si

comportamente.

Brosurile Turistice si Rolul lor in Marketingul si Publicitatea Turistica



Scopul acestui capitol este de a evidentia importanta campaniilor de marketing si
publicitate in turism. Accentul este pus pe brosurile turistice ca surse importante de
informare si instrumente puternice de convingere. Brosurile combina cu succes textul si
imaginile in actul lor de persuasiune, prin urmare, acestea sunt instrumente de marketing
complexe. In demersul nostru am considerat necesare lucrarile urmitorilor cercetitori:
Hiippala T. (2007, 2013), Francesconi S. (2014), Kress G. (2010) or Kress, G. &T. van
Leeuwen 2006.

Un alt aspect important ,acoperit in acest capitol, este legat de cei trei turoperatori
ale caror brosuri au fost alese pentru a selecta corpusul de sloganuri care vor fi analizate in
capitolul 4. Criteriile de selectie ale celor trei operatori de turism (Thomas Cook, Kuoni si
Thomson Holidays ) au fost determinate de reputatia si prestigiul lor din intreaga lume , de
varietatea de destinatii oferite (o varietate de sloganuri), precum si de faptul ca au
organizat si dispus brosurile intr-un mod similar ( organizate din punct de vedere
geografic, pe continente). Deoarece aceasta tezd este mai mult orientatd spre text mai
degraba decat pe imaginile din brosurile turistice, o parte importanta a acestui capitol este
ocupatd de sloganurile turistice. Acestea sunt instrumente importante in conturarea
imaginii unei destinatii turistice, in pozitionarea brandului, precum si in luarea deciziilor de
catre clienti (Pike 2004, 2008, 2009; Pike & Page 2014; Keller 2003; Ju-Pak 2013; Aaker
1996; Richardson & Cohen 1993).

Sloganurile sunt definite si analizate din punct de vedere al eficientei lor in
pozitionarea destinatiilor turistice. Prin utilizarea de tehnici lingvistice si de marketing
adecvate, sloganurile informeaza, descriu, promoveaza , fac publicitate, conving si
contribuie la castigarea increderii si loialitatii consumatorilor. Prin urmare, sloganuri
turistice sunt necesare pentru crearea unor branduri turistice, prin rolul major pe care il au
in modelarea imaginii.

In zilele noastre, mai mult ca oricand, alegerea unei vacante depinde de propunerile
facute de operatorii de turism (conving in cazul in care sunt credibile, unice, atragatoare si
interesante). Turoperatorii fac tot posibilul pentru a introduce noi destinatii si a le prezenta
pe cele vechi intr-o lumina noud, cu scopul de a multumi cerintele si gusturile sofisticate
ale consumatorilor. Prin urmare, este obligatoriu ca turoperatorii sa prezinte destinatii
distincte, magice, neatinse si retrase. Ori, dupa cum sustin Richardson si Cohen (1993), sa
vina cu ,,propuneri de vanzare unice” . Puterea limbajului publicitar din turism este de
neimaginat: fotografii, texte, sloganuri, logo-uri, toate spun povesti despre destinatii care

asteapta sa fie descoperite.
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Metaforele Conceptuale in Sloganurile Turistice - Analiza Corpusului

Scopul acestui capitol este analiza datelelor colectate pentru a evidentia puterea de
convingere a metaforelor conceptuale care sunt prezente in sloganurile turistice din
corpusul nostru. Dupa prezentarea pe scurt a argumentelor pro si contra analizelor bazate
pe corpus, acest capitol este destinat sa urmeze o abordare interpretativa, care combina
metode cantitative si calitative de analiza. In afarad de furnizarea de informatii statistice,
cum ar fi frecventa cuvintelor, modele lexicale si sintactice, am analizat, de asemenea,
distributia geografica a celor mai importante destinatii. Am generat un grafic si sase harti
(folosind Excel si SIG- Sisteme Informationale Geografice), ca urmare a cuvintelor cheie
utilizate in sloganuri, in topul listei fiind America (apare de 44 de ori) , urmata de Canada
si Australia, in timp ce la sfarsit sunt in principal tari din Orientul Mijlociu si Africa,
precum si America de Sud. Este destul de clar ca tarile preferate sunt cele cu o zona de
coasta sau cu litoral. Acest lucru subliniaza inca o data predilectia turistilor pentru exotic,
insulele paradisiace si natura virgina. Aceasta merge mana in mana cu sloganurile care sunt
pline de cuvinte descriptive, superlative si metafore, toate incercand sa descrie ceea ce
fiecare colt al lumii are mai bun de oferit.

Pentru ca analiza lexicala, morfologica si sintactica sa fie cat mai clara si obiectiva,
am folosit software-ul TROPES, care poate fi descarcat gratuit si este destul de usor de
utilizat, generand rezultate uimitoare. La nivel morfo-sintactic TROPES poate identifica
usor categoria morfologica a cuvintelor, recunoscand inclusiv omonime (rata de eroare
fiind in jur de 2%). Gramatica software-ului include urmatoarele clase morfologice:
substantive, verbe (impartite in statice, dinamice, declarative), adjective, determinanti
(articole, prepozitii, anumite pronumele) conectori (conjunctii), adverbe si pronume . Mai
mult decat atat, datele rezultate au fost exportate in Excel pentru a genera grafice, care la
randul lor au fost interpretate.

Avand in vedere ca discursul publicitar al turismului este inzestrat cu o uriasa forta
persuasiva, o analiza textuald nu ar fi suficienta. Prin urmare, 0 analiza critica a discursului
este imperios necesard. In acest sens, metoda analizei critice a metaforei, propusi de
Charteris Black (2004), este potrivita, fiind o abordare care incearca sa dezvaluie intentia
transmitatorului (informativa, persuasiva, de manipulare etc.) Se realizeaza in trei etape:
identificarea metaforelor, interpretarea si explicarea acestora .

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

poate observa din exemplele urmatoare: turismul este hrana / lumina / o fiintd animata/
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fluid / muzica; schimbarea este o calatorie; paradisul este mancare / un stil de viata;
destinatiile sunt recipiente / culori / entitati; fericirea este o forta naturald. Rezultatele au
fost organizate in cinci categorii principale (metafore ale ,.turistului” si ,,turismului”;
metafore ale ,,calatoriei”’; metafore ale ,,visului”’; metafore ale ,,paradisului ”’; metafore ale
»fericirii”; metafore ale ,,destinatiilor turistice”) si sustinute de exemple clare. Pe langa
utilizarea acestor metafore conceptuale, frumusetea si specificitatea destinatiilor turistice
sunt evidentiate printr-o gama larga de adjective. Cu toate acestea, interpretarea tuturor
acestor ,,semne” transmise de turoperatori depind in mare masura de valorile personale,
culturale si sociale, de nevoile si asteptarile cititorilor, precum si de gandirea lor afectiva si

cognitiva.

Concluzii
Rezultatele obtinute vin sa sustind ceea ce s-a afirmat la inceput: legatura stransa
dintre lingvistic, turism si publicitate. In publicitatea si marketingul turistic, utilizarea
unor tehnici lingvistice adecvate poate face diferenta, deoarece imaginea destinatiei asa
cum e creatd prin cuvinte, reprezinta cheia cumpararii unui pachet de vacanta. O imagine
nu este creata doar prin poze detaliate,ci mai ales prin descrieri vii. Fie prin crearea de noi
imagini sau consolidarea celor deja existente, marketingul turistic trebuie sa ,,hraneasca”
sistemul conceptual al cititorilor.
Dupa analiza celor 367 de sloganuri, pot fi prezentate urmatoarele concluzii:
v" Sloganurile se bazeaza pe reprezentiri conceptuale cu un mare impact emotional -
reprezentarile conceptuale ale consumatorilor sunt cruciale in alegerea destinatiei
v" Sloganuri imbunatatesc reprezentarile mentale ale oamenilor cu privire la o anumita
tara prin conturarea unor imagini pozitive
v" Prin utilizarea unor modalititi de promovare adecvate, sloganurile poate determina
alegerea unei destinatii in locul alteia
v' Teoria Metaforei Conceptuale trebuie utilizatai complementar cu Teoria
Blendingului Conceptual
Printre gama de emotii pozitive frecvent asociate cu vacantele, cea mai importanta
este ideea de fericire. Oamenii sunt intr-o cautare continud a acestei stiri mentale, motiv
pentru care sunt atit de vulnerabili in fata reclamelor. In sloganurile turistice fericirea este
conceptualizata intr-0 varietate de moduri: ca vitalitate, forta naturald, lumina, libertate,
distractie, evadare, etc. Conceptele de ,,taram de vis”, ,,paradis”, ,,libertate” si ,,detasare”

fac de multe ori parte din reprezentari stereotipice, dar totusi, ele inca par sa atraga. Acest
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lucru poate duce doar la concluzia ca stereotipizarea este o tehnica de marketing eficient,
insa totul depinde din care parte a societatii sunt oamenii: cei care eticheteaza sau cei care
au fost etichetati.

In capitolul 4 am analizat unele dintre tehnicile si alegerile lingvistice prezente in
corpus. Potrivit lui Johnstone modul de a vorbi produce si reproduce modul de a gandi, iar
modul de a gandi poate fi manipulat prin alegeri gramaticale, de stil, alegeri ale cuvintelor
si prin fiecare aspect al discursului (2007: 54). Prin urmare, fiecare alegere lingvistica va
determina o anumitd interpretare, dezvaluind astfel un mod de gandire. Datorita
complexitatii limbajului publicitar, aceeasi destinatie poate fi imaginatd si prezentatd in
diverse moduri. La urma urmei, alegerea destinatiei nu este o suma de factori obiectivi sau
o chestiune de vointa libera, Ci o reactie cognitiva la discursul publicitar.

In ciuda faptului ca Teoria Metaforei Conceptuale a lui Lakoff si Johnson a fost una
dintre principalele metode de analizd, am ajuns la concluzia ca pentru rezultate mai bune ar
trebui sa fie complementar utilizata cu Teoria Blendingului Conceptual a lui Fauconnier si
Turner . Ambele teorii sunt similare din multe perspective, dar cea din urma detine
avantajul proiectiilor intre mai multe reprezentari mentale (nu numai doud ca si in cazul
TMC). Prin urmare, gama de interpretari ar creste foarte mult, indiferent de domeniu.

Aceastd tezd nu a intentionat in nici un caz sa fie un studiu exhaustiv al limbajului
publicitar din turism. Dimpotriva, consideram ca prin limitarea analizei la prezenta
metaforelor conceptuale in sloganurile turistice, am fost capabili sa efectuam un studiu mai
aprofundat. Utilizarea Teoria Metaforei Conceptuale in limbajul turismului reprezinta o
abordare originald. Desi Teoria Metaforei Conceptuale a fost folosita cu succes in discursul
economic, religios, politic sau financiar, in discursul turismului a fost intrebuintata destul
de putin. Ce este ciudat in legatura cu aceste trei domenii de cercetare (turism, lingvistica
si publicitate) este faptul cd acestea au fost pe larg cercetate separat, sau grupate cite doud,
insa foarte rar toate la un loc.

Scopul acestei analize multidisciplinare nu a fost s& numere sau sa enumere
metaforele conceptuale din sloganuri, ci s demonstreze faptul ca prezenta lor nu este
intamplatoare. Acestea sunt folosite cu scopul clar de a crea imagini pozitive, de a
consolida stereotipurile culturale si sociale, de a face apel la emotiile consumatorilor dar
mai presus de toate de a influenta alegerile destinatiei turistice. In prezent, cand existi o
concurenta atat de mare, fiecare client conteaza deci turoperatorii trebuie sa fie suficient de

convingatori si sa 1si creeze un nume demn de incredere pentru a putea supravietui.
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