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INTRODUCERE 

 

        Limbajul este un subiect des întâlnit, o temă care a fost, este și va constitui o bază  de la 

care foarte multe lucrări, proiecte, referate, mii și mii de pagini au pornit și vor continua să se 

alcătuiască. Prin limbaj noi reușim sa ne exprimăm sentimentele și gândurile și tot ceea ce 

simțim nevoia, astfel acesta este o piesă importantă, un instrument cu ajutorul căruia avem un 

motiv în plus de a trăi, de a evolua și de a continua să avem diverse țeluri. Tot ceea ce facem, 

este prin intermediul limbajului, astfel că este ca un canal, ca un drum de care avem nevoie 

pentru a ajunge unde ne dorim. Prin limbaj, ajungem undeva, iar dacă vrem să ajungem “acolo”, 

într-un loc mai bun, cât de repede posibil, ar trebui să căutăm să ne îmbunătățim tot timpul 

limbajul. Dar acestea sunt doar câteva motive, foarte vagi pentru care am ales să scriu despre 

acestă amplă temă. 

         Vor exista întotdeauna sfaturi, cu privire la modul de utilizare a limbii, cum să comunicăm, 

cum să trecem peste problemele conversaționale și a evenimentelor nedorite care apar din păcate, 

având ca motiv principal o limbă nestudiată, însoțită de intoleranță sau nechibzuință. Fiind 

întotdeauna „copleșiți de varietatea de limbaje și dialecte, care exprimă o multitudine de puncte 

de vedere ale oamenilor și ale stilurilor lor de viață“ (Crystal 1997: 1), am putut observa două 

avantaje care derivă din studiul acestei teme: importanța lingvistică și importanța turistică. 

Dezvoltarea turismului internațional are nevoie de comunicare profesională și învățarea limbii 

engleze, în mod special, a devenit tot mai importantă. Potrivit lui Graham Dann (2012), 

principalele componenete ale procesului de comunicare în turism sunt profesioniștii din 

domeniul turismului, turiștii și populația locală, acestea apărând în diferite combinații. Și de ce 



limba engleză? Engleza este limba principală sau cel mai des folosită într-o interacțiune socială 

și singura care unește întreaga lume. Mai mult decât atât, după cum Corina Pike (2013) a 

subliniat: „peste un miliard de oameni din întreaga lume, fie vorbesc limba engleză sau sunt în 

procesul de învățare, și unul din patru persoane pot, la un anumit nivel, să înțeleagă și / sau să 

comunice în limba engleză“
1
. 

        Prezenta cercetare este axată pe abordarea limbajului utilizat în turism, pornind de la 

structurile gramaticale ale limbii engleze, de la pragmatică, stilistică și analiza discursului. 

Analiza se bazează pe un cadru teoretic, precum și termeni și exerciții selectate din mai multe 

tipuri de texte turistice și cărți, cum ar fi: manuale universitare, reviste de turism, dicționare de 

specialitate și generale, broșuri, pliante, articole de voiaj, ghiduri, site-uri comerciale și 

promoționale. 

 

Motivul pentru scrierea acestei lucrări    

Prin această cercetare am încercat să descriu limba utilizată în turism și modul în care sunt create 

textele turistice. A existat un impuls pentru a folosi cunoștințele lingvistice și culturale dobândite 

ca profesor de engleză timp de aproape opt ani, când am predat la școli primare, la gimnaziu și la 

liceu și, de asemenea, nu am vrut să las la o parte a doua mea specializare - geografia – deci 

turismul implicit, pentru că trebuie să mărturisesc că este foarte aproape de inima mea și că avem 

nevoie de un motiv, un imbold, de a pune călătoria printre cele mai importante priorități din viața 

noastră. 

      Ideea de a elabora acest subiect a început mai ales când am găsit și am citit atât de multe 

lucruri despre statistici referitoare la importanța limbii engleze și faptul că a devenit o limbă 

globală. De exemplu, după cum au subliniat Chirimbu și Banciu (2014)
2
:  

- Trei sferturi din corespondență și alte echipamente de comunicare din lume sunt în limba 

engleză. 

- Mai mult de jumătate din revistele tehnice și științifice din lume sunt în limba engleză. 

- Engleza este folosită în 80% din informațiile stocate pe calculatoare. 

- Engleza este limba navigației, aviației și a creștinismului. 

                                                           
1
 see http://www.bridgeenglish.com/5-reasons-why-you-should-learn-english/ 

 
2
 see Chirimbu ,S. & Banciu, V. (2014). Effective Communication in Business English. Curs de Comunicare de 

Afaceri în Limba Engleză. Oradea: Editura Universității din Oradea.  
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- Cinci dintre cele mai mari companii de radiodifuziune din lume (CBS, NBC, ABC, BBC și 

CBC) transmit în limba engleză, ascultate astfel de milioane și milioane de oameni din întreaga 

lume. 

      Our assumption regarding tourism is that of Cohen, who since 1972 emphasized the fact that: 

Gradually a new value has evolved: the appreciation of the experience of strangeness and 

novelty” ( Cohen, 1972:165). Therefore, people should start to pay more attention to the 

effective communication,  it is extremely important within the touristic context since the 

situations that could appear are extremely varied, the linguistic misunderstandings which could 

appear lead to mistakes and here English plays a cardinal part. 

       Un alt motiv de a porni această cercetare, a fost faptul că turismul a devenit din ce în ce mai 

răspândit în întreaga lume și suntem cu toții conectați printr-o dragoste de călătorie! În prezent, 

este un domeniu foarte cercetat, studiat, fiind înțeles ca o modalitate de relaxare, de a face 

afaceri, de a dezvolta cultură etc. Predicția noastră în ceea ce privește turismul este cea a lui 

Cohen, care încă din 1972 a subliniat faptul că: “omul obișnuit își va părăsi habitatul nativ doar 

atunci când este forțat de o situație extremă, omul modern este mai puțin atașat mediului său, 

mult mai dispus să îl schimbe, în special temporar, și este de remarcat faptul ca este foarte 

capabil să se adapteze la noi medii. El este interesat de diverse lucruri, atracții, obiceiuri și 

culturi diferite de cele ale lui, tocmai pentru că sunt diferite. Treptat, o nouă idee a evoluat: de a 

aprecia experiența dobândită în urma explorării necunoscutului sau a situațiilor noi” (Cohen, 

1972: 165). Prin urmare, oamenii ar trebui să înceapă să acorde mai multă atenție comunicării 

eficiente, este extrem de important în contextul turistic, deoarece situațiile care ar putea apărea 

sunt extrem de variate, neînțelegerile lingvistice care ar putea apărea duc la imense greșeli și 

probleme, iar engleza joacă un rol deosebit de important. 

 

Noutatea și originalitatea lucrării 

Studiul a început cu câteva observații făcute după citirea mai multor lucrări, realizând astfel 

faptul că discursul turistic este foarte variat, limbajul turistic este convingator și seducător, iar 

tehnicile sale lingvistice atrag milioane de oameni. Trebuie deci să ne îmbogățim vocabularul 

deoarece "teoriile și modelele limbajului - ca cele ale oricărui alt fenomen cum ar fi vremea, 

economia sau istoria științei - vor trebui să fie revizuite în mod constant ori de câte ori apar mai 

multe date" (Graddol, 1994: 1). 



      Există multe cărți și articole care, la fel ca teza noastră, se bazează pe analiza limbajului în 

turism din perspectiva pragmaticii, stilisticii și analizei discursului. Astfel, originalitatea acestei 

lucrări constă în faptul că am analizat studiile existente și am pus în practică noțiunile teoretice, 

oferind o opinie personală, dar folosind diferite texte turistice și exerciții gramaticale interesante, 

toate selectate cu o atenție deosebită. Nu în ultimul rând, vrem ca orice cititor al acestei cercetări 

să poată înțelege tema și toate exemplele și toate exercițiile, indiferent de vârsta, naționalitate, 

specializare, locul de muncă, hobby-ul sau orice alt factor. 

         

Scopul și obiectivele lucrării 

Trebuie să avem un comportament comunicativ, o conversație civilizată, astfel încât oamenii să 

poată învăța unii de la alții, cum să utilizeze strategii de comunicare elegante și adecvate, de la 

anunțuri, de la reclame, din circumstanțe diferite, etc, iar în cazul nostru, din călătorii. Deci, 

scopul studiului nostru este, pe de o parte, să descriem limbajul turismului ca fiind un limbaj 

specializat, dintr-o perspectivă lingvistică și, pe de altă parte, sa punem în evidență câteva 

momente care arată adevărurile despre călătorie, aventură și viață în general. În consecință, am 

încercat să evidențiem anumite caracteristici specifice care arată că limbajul turismului este un 

limbaj specializat, de exemplu foloseste o terminologie specifică și structuri gramaticale 

specifice, relațiile dintre cuvinte, cum ar fi sinonimia, hiponimia, omonimia, colocațiile, etc., 

sunt extrem de dezvoltate, și nu în ultimul rând există acte de vorbire și diverse figuri de stil. 

     În ceea ce privește obiectivele de cercetare, în primul capitol al lucrării am descris termenii și 

sintagmele discursului turistic, noțiunile teoretice și caracteristicile turismului, precum și 

proprietățile limbajului turistic. Mai departe, lucrarea prezintă diferite structuri gramaticale 

utilizate în turism, oferind exemple de texte turistice și exerciții de gramatică. Capitolul trei și 

capitolul patru se concentrează asupra studierii limbajului turismului la niveluri pragmatice și 

stilistice. În capitolul cinci, având stabilit întregul cadru analitic și contextul teoretic, am decis să 

analizăm 55 de chestionare pentru un studiu comparativ între turiștii britanici, americani și 

români. Am formulat două ipoteze, trei obiective principale importante și unsprezece obiective 

operaționale secundare pentru cercetarea noastră, iar rezultatele au fost prezentate, pe de o parte 

și într-o oarecare măsură efectiv prin analiza conținutului deoarece este metoda deductivă, 

obiectivă și orientată spre text; poate oferi date fiabile și exacte despre câmpul lexical folosit, 



frecvența anumitor cuvinte, relațiile-cheie care sunt importante în analizarea discursului. Pe de 

altă parte, am reprodus rezultatele utilizând procente și studiul critic al limbajului. 

        Prima ipoteză este că: în România, majoritatea oamenilor, în special cei care în ultimii ani 

(cel puțin așa cum toată lumea ar putea observa) își iau o vacanță o dată, de două ori sau mai 

multe ori pe an aici, în țara noastră sau în străinătate, dar și cei tineri înțeleg și vorbesc limba 

engleză, și nu au teama de a nu comunica cu oameni din alte țări. În plus, ei vorbesc destul de 

bine engleza, putem spune că încearcă să învețe mai multe cuvinte, să își îmbogățească 

vocabularul în fiecare an prin diverse mijloace (filme, cărți, jocuri, concursuri, cursuri, congrese, 

conferințe, traininguri profesionale, studii, sondaje etc.) Ei nu se tem de necunoscut. În ceea ce 

privește întrebările pe care le-am folosit în chestionar, am fost siguri că vor reuși să răspundă, să 

le înțeleagă în același mod ca orice alt vorbitor nativ, din Marea Britanie  sau SUA, dar mai ales, 

într-o manieră mai profesionistă și mai amănunțită (acesta este motivul pentru care am ales o 

categorie largă de vârstă). Cea de-a doua ipoteză se referă la faptul că, așa cum a spus Risager 

(2006: 6): limbajul unifică oamenii, sporind natura lor sociabilă și le permite să exprime normele 

care definesc cultura. 

     Mai departe, în jurul acestor două ipoteze am stabilit trei obiective principale, importante: 

1. să obțină interpretări de la un anumit număr de respondenți despre: ce fel de site-uri utilizează, 

pentru a verifica dacă folosesc materialele promoționale și, în opinia lor, care sunt elementele 

care duc la cele mai reușite și interesante, pentru a observa opinia lor cu privire la instituțiile care 

ar trebui să se implice mai mult în educația ecologică a turiștilor etc. 

2. identificarea celor mai răspândite interpretări și explicarea apariției lor. 

3. pentru a vedea dacă există diferențe semnificative între nativii vorbitori de limba engleză și cei 

care o utilizează ca și o a doua limba. 

Conform acestor trei obiective principale, menționate mai sus, am construit unsprezece obiective 

operaționale secundare, pentru studiul comparativ care reprezintă studiul de caz al acestei teze. 

Astfel, chestionarul a ajuns să conțină în total 30 de întrebări. Obiectivele operaționale sunt 

următoarele: 

O 1 - să identifice / să observe ce fel de călători, de turiști predomină, deoarece există diferite 

tipuri de călători și cei care promovează turismul trebuie să-și adapteze strategiile în funcție de 

aceștia. 



O 2 - să identifice ce fel de site-uri utilizează potențialii turiști, atunci când doresc să aleagă o 

destinație de vacanță. 

O 3 - pentru a afla dacă potențialii turiști preferă informații online pentru achiziționarea 

serviciilor sau preferă să viziteze o agenție de turism și să se consulte cu un operator de turism. 

O 4 - pentru a observa ce fel de conținut din domeniul turismului, în general, este căutat pe un 

site. 

O 5 - pentru a identifica ce știu oamenii despre structura unui site web și despre ceea ce îl face 

bun, de calitate. 

O 6 - pentru a verifica dacă oamenii folosesc materialele promoționale și în opinia lor care sunt 

elementele care duc la cele reușite și interesante, de exemplu pliantele. 

O 7 - enumerarea elementelor, caracteristicile imaginilor și tehnicile importante pentru un pliant 

turistic util, de succes. 

O 8 - pentru a afla dacă oamenii consideră necesar folosirea unui slogan într-un pliant și 

motivarea alegerii acestuia. 

O 9 – pentru a observa opinia oamenilor cu privire la instituțiile care ar trebui să se implice mai 

mult în educația ecologică a turiștilor. 

O 10 - pentru a afla care sunt cele mai importante cinci elemente, care influențează pozitiv 

turismul. 

O 11 - pentru a afla care sunt cele mai importante cinci elemente, care influențează negativ 

turismul. 

Pe lângă toate acestea, am încercat pentru acest studiu să folosim exerciții gramaticale 

interesante și texte turistice, diverse dicționare și glosare de specialitate, cărți și articole, 

cataloage, liste de prețuri etc.   

 

Suportul metodologic al lucrării 

Abordarea este în esență, lingvistică, astfel încât a fost necesară utilizarea metodelor și a 

terminologiei furnizate de ramurile lingvisticii. Gramatica, semantica, analiza discursului și 

pragmatica sunt prezentate din punct de vedere teoretic - pentru a oferi instrumentele de lucru 

pentru analizele ulterioare ale limbajului turismului. 

        Suportul metodologic al lucrării este reprezentat mai întâi de utilizarea dicționarului, apoi 

de analiza structurală (folosită pentru a studia hiponimia specifică termenilor și sintagmelor 



utilizate în turism), analiza semantică (folosită pentru a prezenta semnificația unor elemente din 

vocabular) și analiza discursului (utilizată pentru a studia chestionarele). 

        În prezentarea limbajului turismului am încercat, de asemenea, să explicăm cu exactitate și 

precizie toate definițiile termenilor turistici, principiile pragmatice (principiul cooperativ, 

principiul politeții) și teoriile (teoria actelor de vorbire, teoria relevanței) care apar în acest vast 

domeniu. Nu în ultimul rând am luat în considerare chiar de la începutul lucrării (când ne gândim 

la conținutul său) motivele pentru care ar trebui să ne îmbunătățim vocabularul și limba engleză, 

așa cum a subliniat Corina Pike (2013)
3
: 

- pentru oportunitățile profesionale - tot mai multe întreprinderi din întreaga lume solicită 

angajaților lor să fie bilingvi 

- pe rețelele sociale și în diverse interacționări - să devină un cetățean global - o persoană care să 

poată trăi oriunde, să se dezvolte oriunde și să vorbească cu oricine 

- pentru momente de spectacol și distracție și pentru înțelegerea unei culturi - bogăția de 

informații și divertisment la care lumea are acces este în principal în limba engleză 

- în cercetare, educație și în mediul academic - cu peste 2000 de universități și licee și peste 400 

de miliarde de dolari cheltuiți anual în cercetare, SUA oferă o gamă incredibilă de oportunități 

celor care vorbesc limba engleză. Cunoașterea limbii engleze dă oportunitatea de a studia în 

străinătate, deoarece multe universități din întreaga lume au recunoscut nevoia de engleză și 

acum se predau o mulțime de  cursuri pentru învățarea ei. 

- pentru accesul la cunoaștere - Internetul - odată cu apariția internetului, este mai ușor ca 

oricând să se afle tot felul de informații, iar procentul de pagini web cu conținut în limba engleză 

este estimat la peste 50%. 

Având în vedere aceste considerente, ar trebui să facem primul pas spre libertate și cunoaștere! 

 

Suportul teoretic și științific al lucrării 

Suportul theoretic și științific al acestei cercetări este reprezentat de lucrări lingvistice: Dann, G. 

(1996). The Language of Tourism- A Sociolinguistic Perspective. Oxford: CAB International; 

Cappelli, G. (2006). Sun, Sea, Sex and the Unspoilt Countryside. How the English language 

makes tourists out of readers. Pari: Pari Publishing; dicționare: Firuța, C. & Popa, A. (1992). 
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Structura lucrării 

 

CAPITOLUL 1   TERMENI ȘI SINTAGME FOLOSITE ÎN TURISM  

 

Prima parte a acestei teze introduce domeniile de studiu ale acestei lucrări - lingvistica și 

respectiv turismul - și relația dintre ele. Aceasta conține o terminologie de bază pentru analiza 

ulterioară. Capitolul începe cu definițiile și cele mai importante noțiuni care se referă la 

terminologie, termen și cuvânt și diferența dintre ele. Pornind de la structura lexiconului: 

paradigmatic și sintagmatic (Lipka, 1990: 4) vom discuta despre relațiile dintre cuvinte: 

sinonimie, hiponime, antonimie, omonimie, polisemie, restricții de selecție, colocații, binomuri și 

idiomuri. 

Capitolul prezintă în continuare turismul, definițiile acestuia, produsul turistic și caracteristicile 

produsului turistic. Turismul este, în general, considerat "teritoriu de cercetare" al științelor 

sociale și al strategiilor economice și de marketing. Prin urmare, majoritatea dintre noi vom veni 

în cele din urmă în contact cu limbajul turistic. 



La final, capitolul prezintă cele patru proprietăți principale ale limbajului turismului, și anume 

funcțiile, structura, timpul și magia și patru caracteristici suplimentare care o deosebesc de alte 

forme de comunicare: lipsa identificării expeditorului, monolog, euforie și tautologie. 

 

CAPITOLUL 2  STRUCTURI GRAMATICALE FOLOSITE ÎN TURISM  

Capitolul prezintă structurile gramaticale, cum ar fi: timpurile, verbele modale, aspect și alte 

categorii, propozițiile condiționale, diateza activă versus diateza pasivă, prepozițiile, ordinea 

cuvintelor, discursul direct și indirect. Fiecare categorie este explicată și apoi ilustrată în exerciții 

gramaticale. De asemenea, vom menționa părțile de vorbire și categoriile sintactice, deoarece 

acestea sunt concepte fundamentale care contribuie la îmbogățirea vocabularului nostru. 

        Secțiunea a doua începe cu mijloace de îmbogățire a vocabularului, ceea ce înseamnă 

crearea unor cuvinte noi pentru a numi noi noțiuni, deoarece sunt des întâlnite în domeniul 

turismului. Este prezentată clasificarea cuvintelor compuse utilizate în turism, care reprezintă 

una dintre trăsăturile cele mai specifice ale structurii cuvântului din limba engleză. Secțiunea mai 

expune cel de-al doilea proces important legat de formarea cuvintelor: derivare, care poate fi 

schimbarea clasei sau menținerea claselor. Mai departe, analiza abrevierilor din ultima parte a 

capitolului este motivată de tendința generală de a folosi mijloacele de vorbire într-un mod cât 

mai economic, util și rapid,  și, în special, de a folosi un limbaj specializat. 

                                                                                                    

CAPITOLUL 3 ASPECTE PRAGMATICE ÎN LIMBAJUL TURISTIC  

Anumite forme de comunicare ar putea ajuta, ar putea rezolva o problemă, ar putea soluționa un 

conflict etc., așa cum lipsa anumitor forme de comunicare ar putea contribui la nenumărate 

situații dificile, așa cum a subliniat Crystal (2010: 124): "un număr mare de factori guvernează 

alegerea noastră de interacțiune lingvistică ". În turism, oamenii se bazează pe o comunicare 

clară,utilă și concisă. Avem nevoie de o comunicare eficientă, deoarece neînțelegerile lingvistice 

riscă să ducă la diverse probleme. Pentru a ne îmbunătăți tehnica de conversație, ar trebui să 

avem mai multe informații despre tipurile de acte de vorbire, forma lor și efectele pe care le-ar 

putea produce. Oamenii efectuează acte de vorbire atât în interacțiune orală, cât și în cris, iar 

principiul cooperativ al lui Grice este foarte important pentru înțelegerea multor termeni folosiți 

în domeniul turismului. 



      Alte categorii pragmatice, cum ar fi teoria relevanței, teoria politeții, deixis, implicații 

conversaționale, acte de vorbire și acte de vorbire indirectă se întâlnesc, de asemenea, în limba 

turismului. Astfel, capitolul prezintă toate aceste aspecte pragmatice importante, oferind exemple 

din diferite tipuri de texte turistice (articole de călătorie, broșuri informative, broșuri hoteliere, 

itinerariu de excursii, ghiduri de călătorie etc.). 

 

 

CAPITOLUL 4  ASPECTE STILISTICE ÎN LIMBAJUL TURISTIC  

Acest capitol are în vedere studierea caracteristicilor stilistice din domeniul turismului, deoarece 

există o mulțime de cuvinte care "pot fi folosite pentru a crea legături între zone cu diverse 

semnificații care nu pot avea legătură directă, și oferă o comparație sau o conexiune utilă care 

ajută la o îmbunătățire, la o clarificare, sau chiar să consolideze ideile și conceptele existente, 

făcându-le mai intense, mai clare "(Carter, et al., 1998: 83). Mai departe, sunt descrise figurile de 

stil, cum ar fi metafora (un mecanism de a pune realitatea în limbaj), eufemismul, oximoronul, 

metonimia și sinecdoca, deoarece toate acestea sunt o varietate de tehnici folosite pentru a da un 

sens auxiliar, idee sau senzație, și fac limba engleză mai creativă și mai expresivă. 

 

CAPITOLUL 5 LIMBAJUL TURISTIC DIN PERSPECTIVA ANALIZEI 

DISCURSULUI  

Capitolul prezintă analiza mai multor chestionare, cu scopul de a afla dacă există sau nu diferențe 

culturale sau individuale în utilizarea categoriilor gramaticale și lexicale, sau orice alte 

caracteristici neobișnuite, ce apar în domeniul turismului. Chestionarul este unul de opinie, 

cuprinde atât întrebări simple, închise cât și deschise și se referă la date subiective, cu ajutorul 

cărora am studiat atitudinile, interesele și dispozițiile potențialilor turiști români, englezi și 

americani . Am decis să analizăm limbajul scris, pentru că este util pentru orice studiu lingvistic, 

iar din punctul nostru de vedere este mai interesant să analizăm modul în care funcționează 

propozițiile. Mai mult, limba scrisă este unul dintre mijloacele dominante de comunicare în 

societate. Am făcut analiza noastră utilizând analiza discursului critic, analiza conținutului și 

analiza cantitativă. Vom analiza modul în care alegerea gramaticii și a vocabularului, a 

contextului și a culturii, a indicatorilor de discurs sau a altor elemente gramaticale afectează 

structura discursului, deoarece se pune accentul pe structura limbajului vorbit și scris în mod 

natural.  



CONCLUZII 

 

Scopul de a evolua este infinit, iar obiectivul acestei teze este de a oferi mai multe soluții (sau de 

a sublinia cele existente deja) pentru folosirea limbii, pentru a obține mai multe calități și abilități 

în special în domeniul turismului. De ce turism? Deoarece turismul este "cel puțin o parte din 

modul în care percepem acum lumea din jurul nostru, oriunde am fi și orice ceea ce am face. Este 

o modalitate de a vedea și de a sesiza lumea cu propriul set de instrumente de tehnologie, 

metode, predispoziții și sentimente "(Franklin & Crang 2001: 8). 

      În comunicarea umană, există uneori o variabilitate și dificultate în același timp, pentru că 

toți, uneori, nu putem alege sau găsi cuvintele noastre - să explicăm ceva, să găsim un argument, 

să arătăm o idee, să menținem diferite puncte de vedere etc. Astfel, trebuie să avem cel puțin o 

formă de bază de cunoaștere, dar, așa cum a sugerat Gilbert Ryle (1949) - nu o cunoaștere simplă 

despre lume, "știind că", ci cunoștințe procedurale despre cum să facem lucrurile - "știind cum"
4
. 

     În acest studiu am dorit să realizăm o analiză interculturală a limbii engleze, deoarece este cea 

mai importantă în domeniul turismului, chiar dacă a fost supusă unui proces de evoluție, de 

continuă schimbare de-a lungul secolelor. Are un vocabular bogat și amplu, deoarece a 

împrumutat din alte limbi, din întreaga lume și încă mai împrumută. În consecință, trebuie să ne 

îmbunătățim cunoștințele despre limba engleză, să învățăm despre alte culturi vorbitoare de 

limba engleză. Cum putem face asta? 

ții și cercetări 

 

 vizite de studiu în țările vorbitoare de limbă engleză 

 interese profesionale 

rin îmbunătățirea celei existente deja 

Doar prin abilitățile practice putem să satisfacem cerințele lumii moderne și pentru ca să avem 

abilități într-o limbă străină, trebuie să o folosim, să o practicăm și să o repetăm des. Același 

lucru se poate spune și prin studierea celor mai bune zece sfaturi despre îmbogățirea 

vocabularului
5
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- Citiți, citiți, citiți! 

- Îmbunătățiți abilitățile existente 

- Exersați, exersați, exersați 

- Faceți cât mai multe asociații și conexiuni cu putință 

- Utilizați mnemonics (trucuri de memorie) 

- Obșnuiți-vă de a căuta cuvinte pe care nu le știți. 

- Jucați-vă cu cuvintele 

- Folosiți liste de cuvinte 

- Faceți teste de vocabular 

- Bucurați-vă de cuvinte! 

    Împrumuturile sunt în întreaga lume și, de fapt, toate limbile sunt într-o continuă modificare, 

și având în vedere și vastul domeniu al turismului, studiul lingvisticii și al principalelor sale 

ramuri și relația care are loc între acestea este o necesitate și un real ajutor. Astfel, am încercat să 

elaborăm un cadru teoretic al procesului de comunicare lingvistică și, în același timp, să nu uităm 

de interacțiunea umană și de modul în care oamenii reprezintă lumea în mintea lor. Fără îndoială 

că trăsăturile limbajelor specializate (terminologia specifică, preferința pentru anumite structuri 

morfo-sintactice, semnificațiile specifice atribuite anumitor fraze), nu trebuie lăsate neobservate. 

Termenul "cuvânt" nu este ușor de definit: "Orice analiză a textului care se uită la nivelul 

cuvântului trebuie făcută cu o conștientizare a relației complicate care există între cuvânt și 

înțeles, modurile în care aceasta relație poate fi folosită și existența unor unități mai mici și 

structuri mai mari care trebuie luate în considerare în raport cu cuvântul "(Carter et al., 1998: 

108).  

        În ceea ce privește structurile gramaticale ale limbii engleze utilizate în turism, stilul de 

scriere subliniază folosirea diatezei active, deoarece este mai directă, mai ușor de folosit în 

conversație și mai ușor de înțeles. Până la urmă, diferența dintre diateza activă și pasivă este o 

chestiune de expresivitate, deși uneori diateza pasivă poate fi vagă, evazivă și greu de înțeles. 

Referindu-ne la verbele modale, există o variație, după cum am putut observa, între diferite 

modale centrale și în anumite contexte unele nu îndeplinesc testul activ-pasiv, în ceea ce privește 

independența semantică a subiectului. De asemenea, multe dintre semi-modale prezintă semne de 

comportament modal (gramaticalizare). Așa cum am putea observa, unele propoziții implică 

anumite domenii gramaticale care ar putea cauza incertitudine cu privire la ordinea cuvintelor, în 



ciuda simplității regulilor de bază. Nu în ultimul rând, cuvintele compuse, deși cu siguranță mai 

puține decât cuvintele derivate sau cuvintele de bază, reprezintă încă una dintre trăsăturile cele 

mai specifice ale structurii cuvântului din limba engleză. 

       Comunicarea în domeniul turismului trebuie să fie: - utilă și clară; - cel mai important 

obiectiv este acela de a transmite un mesaj și de a convinge audiența de un anumit punct de 

vedere; - este deosebit de importantă pentru funcționarea societății noastre; - transmiterea precisă 

și în timp util a informațiilor este foarte importantă. Folosim multe metode diferite pentru a 

exprima ceva, dar, uneori, există un limbaj fără nici un sens, apare o defalcare în conversație, 

deoarece intenția reală nu este înțeleasă. Cu alte cuvinte, Profesorul Zdrenghea a remarcat: “în 

mod paradoxal, în ciuda avantajelor oferite de drepturile omului contemporan - promovarea 

civilizației, a cărei valoare supremă este libertatea de alegere a individului, -cercetătorii (Coman 

2007, Dinu 2007, Kapferer 2002, Keller 2001, Larson 2003, McLuhan 1994, Mucchielli 2002, 

Rime 2008, Ruști 2005) par să vorbească din ce în ce mai frecvent și cu hotărâre de persuasiune, 

dezinformare, manipulare, constrângere și frustrări generate de lipsa libertății de alegere”. În 

astfel de cazuri, avem nevoie de pragmatică și de principiile sale deoarece pragmatica ne arată 

modul în care limba poate fi manipulată pentru a reflecta atitudinile sau pentru a influența opinia 

cititorului sau a ascultătorilor. Dimensiunile pragmatice, cum ar fi actele de vorbire și tipurile de 

conversație, sunt parametri esențiali pentru înțelegerea cu succes a adevăratei naturi a căilor de 

comunicare. Funcția oricărei afirmații devine clară în timpul schimburilor verbale într-un context 

dinamic. Așadar, trebuie menționat faptul că oamenii își realizează obiectivele prin limbaj, prin 

intermediul competenței pragmaticii. 

        Aparent, nu există nici o implicație sau un decalaj care să nu poată fi rezolvat și soluționat, 

deoarece comunitățile diferite de vorbitori pot interpreta semnificația și puterea afirmațiilor, în 

moduri diferite, după cum spunea Kramsch: (2000: 65) ”există o legătură firească între limba 

vorbită de membrii unui grup și identitatea acestui grup. Prin accentul lor, prin vocabularul lor, 

prin caracteristicile discursului lor, vorbitorii se identifică ei înșiși și sunt identificați ca membri 

unei anumite comunități de vorbire și de discurs“. Dar principiul cooperativ a lui Grice și teoria 

relevanței sunt vitale în înțelegerea teoriilor care evidențiază motivația și intenția existentă în 

spatele atâtor termeni utilizați în discursul turistic. 

      Lexicul folosit în turism se distinge prin forța expresivității sale. Una dintre cele mai comune 

metode de exprimare a sensului implică figurile de stil. Acestea sunt foarte frecvente, cel mai 



probabil le folosiți zilnic și nici măcar nu observați. Când însă, sunt folosite și sunt puse în 

discuție, complexitatea care există în relația dintre cuvânt și sens devine vizibilă. De exemplu, 

metaforele fac discursul mult mai captivant și funcția lor de a da sensul unei expresii dintr-un 

nivel ușor de înțeles la altul, mai dificil este evidentă. 

    În industria turismului, se folosesc diferite instrumente și metode, foarte sugestive pentru a 

manipula,  pentru a șoca sau a impresiona, dar mai ales pentru a vinde serviciile sau produsele. 

Modul în care sunt prezentate serviciile, reprezintă agenția de turism, iar căile evocatoare și 

reprezentative sunt adeseori asociate cu un produs bun și viceversa. De aceea, limbajul 

turismului trebuie să respecte reguli specifice, poate fi motivant, convingător, manipulativ etc., în 

funcție de context, de participanți și de scop, totul trebuie stabilit în detalii minuțioase, deoarece 

călătoria " implică dobândirea unei noi experiențe, este îndelung planificată, așteptată cu 

entuziasm și amintită cu drag "(Morgan et al, 2004: 4). Cu alte cuvinte, industria turismului 

trebuie să-și dezvolte mijloacele de promovare, făcându-le mai atractive pentru oameni și ușor 

accesibile. De exemplu, materialele turistice care folosesc strategii multimodale permit ca 

destinațiile turistice să fie prezentate în detalii minuțioase și ar trebui, de asemenea, să fie 

"completate de imagini, grile sau hărți pentru a ilustra mai bine ceea ce a fost vizitat și care ar 

putea fi vizitat și de alții turiști "(Francesconi, 2014: 6). Mai mult decât atât, materialele turistice 

ar trebui să prezinte oameni, peisaje, servicii, cultură, obiceiuri și tradiții ale țării, pe care să le 

promoveze, deoarece toate acestea au un impact pozitiv asupra turiștilor și sunt factori importanți 

în luarea deciziilor. De exemplu, Dilley (1986), citat de Dann 1996: 193), a subliniat faptul că 

"broșurile turistice alocă aproximativ 32% din spațiu pentru peisaje (țărmuri, munți, scene rurale, 

floră și faună), 36%  pentru cultură (istorie, artă, localnici), 16% pentru recreere și 16% pentru 

servicii ". 

     Teza nu numai că analizează impactul social al turismului, dar are și scopul de a-l verifica 

prin aplicarea unui chestionar unui grup selectat de respondenți și dovedind că este posibilă 

utilizarea limbajului creativ, indiferent de impedimentele lingvistice și socio-politice care ar 

putea apărea. Chestionarele au un context social similar, iar analiza a demonstrat că există 

structuri speciale, trăsături lexicale și gramaticale și modele de utilizare care reflectă faptul că 

mediul și cultura au un impact profund asupra modului de comunicare. Analiza ne face să 

înțelegem că limbajul turismului poate controla cererea turistică și deciziile turiștilor, stabilește 

tendințe, promovează destinații deosebite, manipulează, poate crea ambiguități etc. Cu toate 



acestea, experiențele, nivelul de cunoștințe, abilitățile, pregătirea, angajamentul față de sarcina ce 

o avem de îndeplinit constituie instrumente esențiale în orice activitate pe care o desfășurăm. În 

plus, jocurile de cuvinte, creativitatea, imaginația și inventivitatea se pot dovedi, de asemenea, o 

mare utilitate pentru orice turist sau persoană. Mai mult decât atât, există, desigur, pe lângă 

limbaj și alte metode de a atrage interesul, de a atrage atenția potențialilor clienți sau turiști, cum 

ar fi -texte speciale cu imagini ilustrative, după cum a remarcat Sabrina Francesconi (2014: 131): 

"Efectele sonore vibrante, culorile vii și caracterele atrăgătoare au efecte cognitive și emoționale 

asupra cititorilor, a turiștilor sau a viitorilor posibili clienți ". Dar toate aceste aspecte rămân la o 

parte și ar putea fi discutate doar într-o cercetare ulterioară. 

     Cercetările ulterioare ar trebui să se concentreze, în primul rând, pe mai mulți respondenți, pe 

diferite anunțuri din domeniul turismului și pe un sistem special, unul modern pentru compararea 

statistică a rezultatelor studiului. Ar fi, de asemenea, necesar să se investigheze alte principii, 

modele și aspecte moderne ale limbajului turismului. În plus, ar fi important să se țină cont de 

părerile mai multor respondent din mai multe țări, să se respecte asemănările și diferențele dintre 

acestea și să se facă sugestii cu privire la posibilele schimbări ale limbajului turismului, având ca 

principal obiectiv: comunicarea cu cat mai mulți oameni, indiferent de originea lor și de cultura 

lor. În cele din urmă, ideile, sentimentele, dorințele și așteptările turiștilor ar trebui, de asemenea, 

examinate mai atent pentru o analiză viitoare a limbajului turismului. 

    În concluzie, considerăm că trebuie să ne dezvoltăm limbajul, mai ales limba engleză, 

deoarece este lider de departe și oferă multe oportunități, pentru că indiferent de ce profesie 

avem sau vom avea, acest fapt ne va ajuta să ne integrăm mai bine în comunitățile din care noi 

vom face parte. Trebuie să mergem pe principiul că funcțiile de comunicare scrise și vorbite 

funcționează în cadrul mai multor culturi, pentru a facilita interacțiunile sociale multiple care au 

o mare importanță în achiziționarea de noi cunoștințe și experiențe. În prezent, menținerea unui 

anumit nivel de cunoștințe în diverse domenii de activitate joacă un rol important în primul rând 

pentru avansarea noastră ca om și, în al doilea rând, pentru avansarea programelor de cercetare 

ale oamenilor de știință. Sperăm că subiectul turism v-a inspirat și așa cum a spus Matthew 

Karsten
6
: "împachetați totul și ieșiți în necunoscut, explorați cele mai îndepărtate zone ale 

planetei noastre și ale sufletului vostru, pentru a vedea lumea pentru ceea ce este de fapt". 
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