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Comparative approach to pragmatic-rhetorical peculiarities reflecting the
advertising dimension of the linguistic message embodied in the tourist guides
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Doctorante, Ecole Doctorale SLPCE (Sciences du Langage, Psychologie, Cognition et Education),
Université de Poitiers, France

Summary: In this study, our research focuses only on the linguistic approach of the text in tourist advertising,
although the valuation of the referent is also made by the iconic representation, which is often present for the
credibility of the enunciator and for the seduction of the reader. The perspective of pragmatic-rhetoric
approach of speech materialized in travel guides, under which the analyses in this paper stand, concerns the
persuasion mechanisms aimed at promoting the destination of Romania in the travel guides written in
Romanian and French. The messages transmitted are not only intended to inform, but have a pragmatic
purpose, that of convincing, influencing the behavior of the "potential customer", highlighting the perlocutory
dimension of the advertising language embodied in the travel guides. Persuasion is not an easy mission, it
requires adequacy of strategies according to the cultural representations of the target audience and our
analysis aims to study the means that allow the transition from information to persuasion in the travel guide
about Romania, from the two cultural spaces. We consider that the discursive advertising dimension of the
travel guide is based both on persuasive strategies that turn to seduction, emotion, and logical arguments
represented by semantic figures (tropes) such as metaphor, comparison and figures of thought: syllogisms,
entimemes, etc. The aim we pursue is to demonstrate that the study of processes that highlight the
particularities of advertising language in tourism, illustrated in travel guides, emphasizes that the travel guide
is an informative-explanatory tool whose multiple discursive capacities (informative-explanatory, descriptive,
injunctive, argumentative, procedural) are dominated by the promotional purpose.

Keywords: travel guide, pragmatic-rhetorical peculiarities, advertising language, quantitative and
qualitative analysis, comparative approach.

Introducere

Omniprezenta in toate sferele societatii In perioada actuala, expresie a dezvoltarii economice,
publicitatea, ca formd de comunicare, avand drept scopuri declarate informarea si convingerea
consumatorului, a invadat toate canalele de transmitere a informatiei: ziare, reviste, programe de
radio, de televiziune si Internet. Plecind de la constatarea Iui Catherine Kerbrat-Orecchioni!,
referitoare la faptul ca ghidurile turistice sunt supradeterminate de o orientare de tip promotional care
domina celelalte valente discursive mentionate ale ghidului, ne propunem sd surprindem mecanismele
de persuasiune care vor sa influenteze cititorul-cdlator in adoptarea unui anumit comportament,
incadrat de citre Everaert-Desmedt® in categoria actelor de tipul ,,faire faire” (,,a-1 face si facd”).
Corpus propus

Demersul nostru se bazeazd pe un corpus multilingv, constituit din texte originale
comparabile, ale ghidurilor turistice generale despre Roméania, publicate Intre 2004 - 2018. Am ales
urmatoarele ghiduri turistice in limba romana: Romania : ghid turistic, Editura Ad Libri, Bucuresti,
2007. (RoGT 2007); Romdnia, Editura Ad Libri, Bucuresti, 2015. (RoGT 2015). Pentru limba
franceza, sunt pertinente pentru analiza noastrd doar ghidurile originale reprezentative, publicate
dupd anul 2000: Guides Bleus Evasion. Roumanie, Hachette Tourisme, Paris, 2004. (GB 2004) ;
Guide Vert Roumanie Michelin, Michelin Propriétaires - Editeurs, Clermont-Ferrand, 2008. (GV

! Catherine Kerbrat-Orecchioni, Suivez le guide ! Les modalités de l’invitation au voyage dans les guides touristiques :
["exemple de l’ile d’Aphrodite, dans Baider, Fabienne, La Communication touristique : approches discursives de l’identité
et de [’alterité, Paris, L’Harmattan, 2004, p 18.

2 Nicole Everaert — Desmedt, La Litanie publicitaire, valeurs fiduciaires et persuasion, in Argumentation et valeurs, G.
Maurand éd. Presses de 1'Université de Toulouse — le Mirail, 1984, p 126.



2008) ; Le guide du routard. Roumanie, Hachette Tourisme, Paris, 2018. (GR 2018) ; Le Petit Futé
Roumanie, Nouvelles Editions de I’Université/Dominique Auzias &Associés, Paris, 2018. (GPF
2018).

Repere lexicografice si lingvistice pentru definirea conceptului de publicitate

Observarea, din punct de vedere comparativ, a conceptului de publicitate, caruia vom incerca
sd-1 punem in evidentd trasaturile actualizate in scrierile turistice, incadrate in genul discursiv al
ghidului turistic, cu scopul de a surprinde asemanarile dar si deosebirile dintre cele doua cadre
culturale, roman si francez, constituie punctul de plecare al demersului nostru.

In urma investigatiei noastre, constatim ca din toate definitiile inventariate’, atat in limba
romana cat si In limba franceza, am putea retine cd publicitatea asuma, Tn mod esential doua functii:
una comerciald, respectiv, aceeca de a face cunoscut un produs si una de modificare a
comportamentului, de a influenta consumatorul. Discurs de naturd persuasiva, care vizeaza un efect
perlocutoriu, publicitatea utilizeaza insa tehnici de sugestie care pot fi atat explicite, cat si implicite.

Componenta perlocutorie a mesajului publicitar este relevatd cu multd perspicacitate si de
citre Olga Bilanescu, in definitia pe care o da discursului publicitar: ,,Intelegem prin discurs
publicitar demersul persuasiv direct, cotidian care promoveaza un produs sau un serviciu in fata
receptorului.”, cercetdtoarea mentionand ca: ,,Scopul imediat al discursului publicitar este sa
persuadeze Receptorul, sd inducd o anumitd componenta perlocutionard mesajului si sd genereze, in
consecinti, manifestarea atitudinald favorabila: achizitionarea produsului/contractarea serviciului.”

Cadrul teoretic existent in cele doua spatii culturale, necesar pentru a studia regulile si
trasaturile limbajului publicitatii

Discursurile publicitare au constituit subiectul unor cercetari stiintifice fondate pe perspective
foarte diverse. In spatiul roménesc, dupi cum precizeazi Rodica Zafiu, se poate vorbi de
reconstituirea unui limbaj publicitar, dupa anul 1990: ,[...]dupa o lungd pauzi (dominatd de anuntul
imperativ: ,,Economisiti la C.E.C. “ sau de cel descriptiv si impersonal, cu valoare informativa nula:
,Magazinele si raioanele specializate ale comertului de stat va pun la dispozitie un bogat sortiment de articole
de...“).””, cand stilul publicitar a inceput sa se reinstaleze in limba romana.

Dupa cum am remarcat, prin intermediul cercetarilor intreprinse, in viziunea Rodicai Zafiu,
primul studiu lingvistic, cel mai complet, care are ca obiect fenomenul publicitar este cel al Adrianei
Stoichitoiu-Ichim® din 1997. Constatdm c4, in spatiul romanesc, dupa perioada necesara, de tranzitie,
a deceniului 90 din secolul al XX-lea, in care si publicul s-a obisnuit cu formele mai elaborate ale
discursurilor publicitare, au Inceput sd se publice abordari stiintifice diverse ale publicitatii din
perspective diferite: semiotic, comunicationala, sociologica, psihosociologici. In spatiul francez, in
a doua parte a secolului al XX-lea, dintre diferitele tipuri de abordari ale publicitatii se remarca
perspectivele: sociologica, preocupata de raporturile dintre societate si obiectele produse, ajungand
chiar pana la critica radicala a societdtii industriale dezvoltate, semiologica, psihanalitica, istorica, si
comunicationala.

Pentru studiul nostru, este pertinenta perspectiva pragmalingvistica’ asupra publicitatii (avand
in vedere mecanismele implicitului, strategiile persuasiunii), care cunoaste o materializare
remarcabila in peisajul actual al lingvisticii roméanesti, prin studiul publicat de catre Adriana-Maria
Robu, in care se precizeaza cd existd o multitudine de abordari ale fenomenului publicitatii si ca:
JIntelegerea si descrierea discursului publicitar este facuti, de regula, in functie de variate criterii

3 Mentiondm: Micul dictionar academic, editia a II-a, Bucuresti, Editura Univers Enciclopedic; Trésor de la Langue
Frangaise informatisé; Le Nouveau Petit Robert de la langue frangaise.

* Olga Balanescu, Tehnici discursive publicistice si publicitare, Ed. Ariadna, Bucuresti, 2003, p.139.

®Rodica Zafiu, Diversitate stilistica in romdna actuald, Bucuresti, Editura Universitatii din Bucuresti, 2001,p.106.

6 Adriana Stoichitoiu-Ichim, Strategii persuasive in discursul publicitar (I-1I), in Limba §i literaturd, vol.2, 1997, pp. 51-
56 si vol. 3-4, pp. 45-54.

7 Adriana-Maria Robu, Discursul publicitar din perspectiva pragmalingvisticd, lasi, Editura Universitatii ,,Alexandru
Toan Cuza”, 2015.



externe care se opresc la nivelul structurarii verbale sau semiotice, al tematicii in care se incadreaza
sau al efectelor pe care le produce acest tip de discurs asupra receptorului.”
Abordarea pragmatico-retorica a publicitatii

Fapt incontestabil, valorizarea referentului in publicitate se sprijind si pe reprezentarea
iconica, insa, analiza noastra, particularizata pe ghidurile turistice, se bazeaza pe materialul lingvistic
si domeniul nostru de interes 1l constituie abordarea pragmatico-retoricd care, prin prisma
mecanismelor de persuasiune, a imbogatit studiul discursurilor publicitare din ultimii 20 de ani ai
secolului al XX-lea. In cadrul pragmatic pregatit de Austin® (1962) si Searle’ (1969), Everaert-
Desmedt'? (1984) abordeaza discursul publicitar ca pe un act locutoriu investit cu capacitatea de a
produce efecte perlocutorii asupra publicului: ,,faire croire”(,,a-1 face sa creada”) si ,.faire faire” (,,a-
1 face si facd”). Adam si Bonhomme!!' (1997) au stabilit filiatia discursului publicitar din traditia
retoricd. In cadrul pragmaticii enuntiative, Catherine Kerbrat-Orecchioni'? subliniaza inclinatia
publicitatii spre implicit, spre ascunderea nivelurilor enuntiative.

In opinia noastra, tocmai aceasti dimensiune pragmatico-retorica a publicitatii este ilustrata
si prin ghidurile turistice care au ca scop promovarea unei destinatii. Desi este un discurs hibrid, cu
valente multiple (informativ-explicative, descriptive, injonctive, argumentative, procedurale),
remarcam ca ghidul turistic pune in scend un discurs cu caracter epidictic (dupa caracterizarea
aristotelic'® a genurilor), avand ca scop principal valorizarea unui produs si urmirind si provoace o
reactie la cititor, de tipul ,,faire faire”(a-1 face sa facd). Constatam cd mesajele transmise nu au doar
scopul de a informa, ci au o finalitate pragmatica, aceea de a convinge, de a influenta comportamentul
,»potentialului client”, punand in valoare dimensiunea perlocutorie a limbajului publicitar materializat
in ghidurile turistice.

Avand ca punct de plecare observatiile facute de lingvistul loan Oprea in Dictionarul de
analiza a discursului, referitoare la functiile limbii si care precizeaza ca: ,,[...] ansamblele discursive,
textele, nu sunt construite prin actualizarea unei singure functii a limbii, dar ilustreaza intotdeauna
manifestarea dominanti a unei functii.”'*, considerim ci functia care le supraordoneazi, in ghidul
turistic, pe toate celelalte ar putea fi numita functia info-persuasiva, deoarece acest tip de text este
scris pentru a-1 informa si pentru a-1 influenta pe cititorul-calator.

Ne raliem opiniei lui Catherine Kerbrat-Orecchioni care considera cd ghidurile turistice, in
felul lor, apartin discursului publicitar, prin faptul ca fac parte din dispozitivul complex al institutiilor
si organismelor care au ca scop promovarea activitdtilor turistice. Considerdm ca ghidul turistic este
un instrument informativ-explicativ ale carui multiple valente discursive mentionate sunt dominate
de scopul promotional:

« Il n'est pas exagéré de dire que le discours promotionnel surplombe et englobe les discours
descriptifs, procéduraux et critiques : ce sont des « invitations au voyage » que l'on trouve dans ces
guides, et ces « mises en route » (Prodhomme!> 2002) sont aussi des mises en bouche, qui ont pour
fonction d'allécher le lecteur. Discours incitatif donc, qui emprunte essentiellement les voies d'un
discours évaluatif et plus précisément laudatif, et qui fonctionne globalement selon ce mécanisme
inférentiel qui caractérise tout énoncé publicitaire :

8 John Langshaw Austin, How fo do Things with Words, Oxford, Oxford University Press, 1962.

9 John Searle, Speech Acts: An Essay in the Philosophy of Language, Cambridge, Cambridge University Press, 1969.

10 Nicole Everaert-Desmedt, 1984, La communication publicitaire, Louvain-la-Neuve, Cabay, 1984.

11 Jean-Michel Adam et Marc Bonhomme, L ‘argumentation publicitaire. Rhétorique de I'éloge et de la persuasion, Paris,
Nathan (rééd. 2012, Armand Colin), 1997.

12 Catherine Kerbrat-Orecchioni, Enonciation et argumentation dans les annonces publicitaires, dans Jean-Michel Adam
et Marc Bonhomme, Analyses du discours publicitaire, Toulouse, Editions Universitaires du Sud, 1999, pp. 113-142.

13 Aristotel, Retorica, editie bilingva, traducere, studiu introductiv si index de Maria-Cristina Andries. Note si comentarii
de Stefan-Sebastian Maftei, Bucuresti, Editura Univers Enciclopedic Gold, 2001.

14 Rodica Nagy, Dictionar de analiza a discursului, lasi, Institutul European, 2015, p. 163.

15 Sandrine Prodhomme, Voyager au Canada, la mise en route par les guides, Alinéa 13, Voyager, 2002, 123-140, apud
Catherine Kerbrat-Orecchioni, 2004.



X est bien (il posséde tels attributs positifs) — consommez X. »'°

Procedee care pun in valoare particularitatile limbajului publicitar in turism, ilustrate
in ghidurile turistice

Credem ci publicitatea turisticd, in esent, trebuie si te facd si visezi. In opinia noastr,
dimensiunea discursiva publicitard a ghidului se bazeaza atat pe strategii persuasive care apeleaza la
seductie, la emotie, ceea ce I. C. Corjan'’ numeste ,,argumente pathemice, de ordin pur afectiv,
destinate sa trezeasca emotii, pasiuni, sentimente, solicitind sensibilitatea psihologicd a publicului”,
cat si pe argumente logice reprezentate de figuri semantice (tropi) precum metafora, comparatia si de
figuri de gandire: silogisme, entimeme etc.

Consideram ca discursul turistic face apel la 0 anumita dispozitie afectiva pe care incearca sa
o induca cititorului-cédlator pentru a obtine acele ,,efecte patemice”, dupa cum precizeaza si Rodica
Nagy in privinta discursurilor axate pe obtinerea efectelor emotionale: ,,in analiza discursului, P.
Charaudeau foloseste sintagma efecte patemice pentru a analiza structura discursurilor care se axeaza
pe efecte emotionale in vederea atingerii unor scopuri strategice.”'® Pentru a-si atinge scopul
persuasiv, efectele emotionale sunt induse cu ajutorul procedeelor de valorizare concretizate 1n
adjective si substantive subiective, dupd cum precizeaza Kerbrat-Orecchioni, in studiul publicat n
2004, in volumul La Communication touristique : approches discursives de [’identité et de [’altérite.

Observam ca aceastd manipulare a emotiilor receptorului, pentru a-l influenta in privinta
opiniilor sale, este semnalata si de catre Adriana-Maria Robu 1n analiza limbajului publicitar: ,,Din
ratiuni de eficientizare, limbajul publicitar 1i capteaza atentia receptorului printr-o serie intreaga de
strategii retorice. Totodatd, aceasta face apel la credulitatea receptorului, ademenindu-l,
manipulandu-i emotiile, ori captdndu-1 intr-un labirint fictional extrem de atractiv.”"

Un studiu referitor la prezenta si frecventa anumitor adjective evaluative pe care se sprijina
construirea referentului in discursul scris al ghidurilor turistice originale despre Romania, publicate
in romana si in franceza, se regaseste in articolul nostru Adjectivele evaluative ca marci ale
subiectivitatii. Analiza asupra discursului ghidurilor turistice’®. Procedeu de punere in valoare a
referentului care se raporteaza si la puterea de seductie cu este investit discursul publicitar turistic,
utilizarea adjectivelor evaluative vizeazd teme precum: autenticitatea, frumusetea, notorietatea,
excelenta, varietatea si exclusivitatea. Adjectivele permit exaltarea calitatilor produselor publicitare
turistice cu scopul de a convinge consumatorul si utilizarea lor in numar mare are impact pozitiv
asupra cititorului-calator, Tn ambele spatii culturale. Prezentarea unei destinatii n mod pozitiv, prin
exaltarea calitdtilor care tin de autenticitate, diversitate, exclusivitate, are ca scop persuadarea
destinatarului.

Dupa cum remarcam, recurgerea la substantive axiologice ca procedeu de valorizare in
ghidurile turistice este un mijloc de a pune in valoare dimensiunea publicitara a acestora. Ne raliem
opiniei lui Catherine Kerbrath-Orecchioni®' care considerd cd marea majoritate a substantivelor
afective si evaluative, cu rol valorizant pentru o destinatie, sunt derivate din verbele si adjectivele
corespunzatoare.

16 Catherine Kerbrat-Orecchioni, Suivez le guide ! Les modalités de 'invitation au voyage dans les guides touristiques :
I’exemple de l'ile d’Aphrodite, dans Baider, Fabienne, La Communication touristique : approches discursives de l’identité
et de [’altérité, Paris, L’Harmattan, 2004, p 135.

171, C. Corjan, Enuny, text si discurs publicitar, in ROSLIR, Revista Romana de Semio-Logica (pe Internet), 2003,
consultat in 29 mai 2020, disponibil la adresa : http://www.roslir.goldenideashome.com/archiv/2003 1-
2/11IonCorjan2003.pdf

18 Rodica Nagy (coordonator), Dictionar de analizd a discursului, lasi, Institutul European, 2015, p. 267.

19 Adriana-Maria Robu, Procedee retorico-argumentative in discursul publicitar, 2014, consultat in 02 iunie 2020,
disponibil la adresa : https://www.academia.edu/21565448/Procedee_retorico-
argumentative %C3%AEn_discursul publicitar_ rom%C3%A2nesc_actual

20 Joana Daniela Balautd, Adjectivele evaluative ca mdrci ale subiectivitatii. Analiza asupra discursului ghidurilor
turistice, in ,,Meridian Critic”, nr. 1/2020 (in curs de aparitie), disponibila la adresa : http://www.meridiancritic.usv.ro/
21 Catherine Kerbrat-Orecchioni, L'énonciation de la subjectivité dans le langage, Armand Colin, Paris, 1980.
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Avand 1n vedere studiul nostru mentionat, referitor la adjectivele evaluative prezente in
corpusul propus, constatim ca unele substantivele derivate de la aceste adjective sunt prezente in
corpusul nostru: autenticitate, frumusete, splendoare, grandoare, celebritate, admiratie, notorietate,
prestigiu, incantare, dar si altele care nu sunt derivate de la adjectivele corespunzitoare: traditie,
capodopera, bijuterie.

Precizam ca datele cantitative referitoare la substantivele valorizante, prezentate in tabelul de
mai jos, au fost extrase din corpusul in format electronic cu mijloace computerizate. Pentru ghidurile
turistice in limba roména, am utilizat concordantierul Lucon, iar pentru textele in limba franceza,
programul de lecturd a corpusului IRaMuTeQ?.

Semul comun al Exemple de substantive valorizante: Numar de ocurente Inregistrate In corpus:
substantivelor
valorizante: RoGT | RoGT | GB | GV | GR | GPF
2007 | 2015 | 2004 | 2008 | 2018 | 2018
traditia / «la tradition» 3 14 77 79 48 103
autenticitatea caracteristica / «la caractéristique» - - 7 12 9 20
autenticitatea / «l’authenticité» - 1 3 7 12 6
frumusetea capodopera / «chef-d’ceuvre» 1 1 18 11 12 6
frumusetea / «la beauté» - 3 10 12 11 27
eleganta / «1’¢élégance» - 2 8 2 6 11
rafinamentul / «le raffinement» - 2 6 5 2 2
splendoarea / «la splendeur» - - 5 2 6 1
minune / «le prodige» - - 3 1 - 1
incantare / «I’émerveillement» - - 1 2 - 2
admiratia / «I’admiration» - - 1 1 - 3
farmec / «I’enchantement» 6 7 1 1 1 8
bijuterie / «le bijou» - 2 - 6 6 3
notorietatea prestigiu / «le prestige» - 1 5 4 11
celebritatea / «la célébrité» - 1 3 2 2 5
notorietatea / «la notoriété» - - 1 9 8
bogatia bogatia / «la richesse» - 1 26 25 13 47
dimensiunea maretia / «la majesté» - - 2 1 1
grandoarea / «la grandeur» - - 5 5 1 5

Tabelul 1 — Date cantitative extrase din corpus cu privire la substantivele valorizante

Examinand tabelul contrastiv cu datele lingvistice obtinute in urma investigarii corpusului,
observam, pe de o parte, ca ghidurile roméanesti sunt foarte putin valorizante din acest punct de vedere,
cel al utilizarii substantivelor selectate, avand in vedere numarul foarte mic de ocurente inregistrate.
Pe de alta parte, n urma analizei efectuate, trebuie sa precizadm ca, in viziunea scriptorului-ghid
francez, prin substantivele utilizate pentru construirea lingvistica a referentului, Romania se remarca
prin autenticitatea reprezentatd de traditii, prin bogétia mediului natural datd de fauna si flord, bogatia
culturald data de patrimoniului arhitectural si artistic, prin frumusete, dar nu exceleaza la capitolul

22 TRaMuTeQ (« Interface de R pour les Analyses Multidimensionnelles de Textes et de Questionnaires ») este un program
liber si deschis de analiza de date textuale sau de statistica textuald si se bazeaza pe limbajele de programare R si Python,
dezvoltat in cadrul Laboratorului LERASS (Studii si cercetiri aplicate in stiinte sociale), de la Universitatea din Toulouse
si poate fi accesat in varianta 0.7 alpha 2, de pe adresa de internet : https://sourceforge.net/projects/iramuteq/
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notorietate. Ceea ce ne confirmd ipoteza cd Romania, ca destinatie turistica, este putin cunoscuta
pentru publicul francez.

Pentru corpusul in limba franceza (scanat si ocerizat cu ajutorul programului IraMuTeQ), am
obtinut, in urma analizei, un tabel incrucisat si o reprezentare grafica a datelor supuse investigatiei.
Pentru interpretarea graficului, trebuie sd precizdm ca in abscisa se regasesc coordonatele care indica
identitatea ghidului (respectiv, GB-Guide Bleu, GPF-Guide du Petit Fut¢, GR-Guide du Routard,
GV-Guide Vert), parametrii stabiliti de catre noi, atunci cand am codat fisierele, si in ordonata
logaritmii de frecventd a termenilor (de la 0 la 103 reprezintd numarul de ocurente), iar metoda
statisticd numitd analiza factoriala a corespondentelor este integratd in acest program si permite
obtinerea unei reprezentdri grafice contrastive a datelor lingvistice explorate.

tradition
richesse
chef_d_oeuvre
beauté
élégance
caractéristigue
rafinement
majesté
prestige
splendeur
grandeur
prodige
authenticité
cElébrité
plaisir
émerveillement
admiration
enchantement
notoriété

bijou

IIEEEEEENCOCSODOOOOCENE

*|_GB
*|_GFF
*_GR
GV

Figura 1 — Reprezentarea grafica a substantivelor valorizante, identificate si excerptate din
corpusul in limba franceza

Interpretand graficul, observam ca dintre substantivele valorizante identificate in corpusul in
limba franceza, care au ca sem comun ,,autenticitatea” (respectiv, « la tradition » « la caractéristique »
si « ’authenticité »), cel mai mare numar de ocurente se inregistreaza pentru « la tradition » : 77 de
ocurente in Guide Bleu, 103 in Guide du Petit Futé, 48 in Guide du Routard si 79 in Guide Vert.
Alegem sa exemplificam acest studiu cu lexemul « la tradition ».

In opinia noastra, numarul mare de ocurente din fiecare ghid demonstreaza ci , traditia” (« la
tradition ») este o constanta tematica in construirea referentului Romania pentru publicul francez. Cu
ajutorul concordantierului integrat in programul IRaMuTeQ, putem sd revenim la texte, pentru a
regisi contextele in care este utilizat acest lexem. In Guide Bleu, de exemplu, substantivul «tradition»
apare in sintagme de tipul: croyances et traditions , la tradition de la biere , trés attachés a leurs
traditions, la représentation de la Cene est influencée par la tradition grecque, traditions
monastiques, un pays de vieille tradition viticole etc.

Avand 1n vedere aceastd inventariere a contextelor, se desprinde foarte clar constatarea ca fie
ca vorbim despre traditii religioase, fie despre traditii sociale, fie despre traditii folclorice, acestea
reprezinta un element definitoriu in viziunea scriptorului-ghid francez, pentru construirea referentului
Romania.



Ilustrdm aceste consideratii cu citeva exemple referitoare la utilizarea substantivelor
valorizante in ghidurile franceze, semnaland, totodatd, prezenta lor si in ghidurile romanesti, cu
referire la contexte asemanatoare (traditii sociale, traditii liturgice etc) :

« Construite en 1503, elle n'est peinte qu’en 1541 par une équipe conduite par Dragos Coman, un des

plus grands artistes de 1’Orient orthodoxe du XVle s. De lui on ne sar presque rien, mais ce chef-

d’eeuvre indique qu’il a circulé dans une Europe touchée par la Renaissance. » [GB 2004 : 226]

« Vous croisez des paysans au teint cuivré et aux yeux noirs, d’autres barbus aux yeux bleus, des

femmes blondes et des beautés orientales. » [GB 2004 : 282]

»~Farmecul Bucovinei este dat Insa si de unduitoarele sale obcine [...], abrupturile Muntilor Calimani,

cu complexul de stanci 12 Apostoli, frumoasele traditii locale.” [RoGT 2007: 45]

»,Biserica este celebrd pentru muzica de traditie bizantina pe care o cantd corul sdu (Grupul Psaltic

Stavropoleos) in timpul slujbelor - 0 muzica cu totul deosebita de cea pe care o veti auzi In majoritatea

bisericilor ortodoxe roménesti.” [RoGT 2015: 26]

In opinia lui Catherine Kerbrath-Orecchioni (Orecchioni 2004), un alt procedeu de valorizare
ar consta in introducerea de subtile conotatii erotice concretizate in lexeme precum: « sensuelle »,
« séduire ». In acest sens, in urma analizei corpusului nostru, remarcim in privinta conceptului de
»seductie” cd este reprezentat printr-un cimp semantic mai larg, in care putem include si lexemele:
« fascination » (fascinatie), « charme » (farmec), « attraction » (atractie), « splendide » (splendide).
Am constatat ca itemul lexical « charme » (farmec) inregistreaza cel mai mare numar de ocurente n
corpus, respectiv, cite 6 in ghidurile romanesti (RoGT 2007 si RoGT 2015), 27 in Guide Bleu, 65 in
Guide Vert, 76 in Guide du Routard si 126 in Guide du Petit Futé.

,»Nu putem sd ignoram Romania de astazi - o tard europeana in adevaratul sens al cuvantului, o tara

cu identitate si valori proprii, o tara seducdtoare, de care nu putini sunt cei care au ramas fascinati.”

[RoGT 2007: 96]

« Sensuelle et joyeusement humaine, la Roumanie est belle de sa complexité. » [GB 2004 : 355]

« Grace a son isolement, ce treés beau village saxon a gardé son authenticité intacte. Nul doute qu'il

saura vous séduire, comme il a séduit le prince Charles qui a acheté 1a une demeure. » [GV 2008 :

217]

«[...]la Roumanie a de nombreux atouts pour séduire : une nature généreuse, propice aux randonnées

et a 'observation d'oiseaux [...], une campagne authentique [...] ». [GR 2018 : 11]

Analizand corpusul propus, observam ca sunt mentionate si cateva aspecte mai putin mirifice,
dar sunt contrabalansate imediat prin evocari pozitive, ceea ce Catherine Kerbrat Orecchioni numeste
« balancement axiologique » (Orecchioni 2004) pentru care, In opinia cercetdtoarei, conectorul
« mais » (dar, conjunctie coordonatoare adversativa) constituie operatorul privilegiat.

« Certes, les stigmates du communisme sont encore bien présents par endroits, mais la Roumanie a de

nombreux atouts pour séduire : une nature généreuse, propice aux randonnées et a l'observation

d'oiseaux (le delta du Danube abrite la plus grande réserve naturelle de pélicans d'Europe), une

campagne authentique [...]. » [GR 2018 : 11]

« Bucarest n'est ni la plus belle ni la plus agréable a vivre, mais elle est sans doute la plus fascinante

des villes roumaines. Quelle énergie ! Quelle superposition de styles ! » [GV 2008 : 9]

,In ciuda zambetelor sarcastice pe care le trezeste fie si numai auzul numelui Caracal (cici - nu-i asa?

- toatd lumea stie ca la Caracal,,s-a rasturnat carul cu prosti"), aceasta urbe merita o scurta vizitd. De

ce? Ca sa admirati casele decrepite, dar Inca mandre de pe strada lancu Jianu.” [RoGT 2015: 67]

Cu referire la conversatia cotidiand, intre tipurile de atitudini argumentative, Luminita
Cariusu® incadreazi si justificarea, marcatd prin conectorii justificatori: ca sd, pentru cd, de aceea.
In urma cercetarilor intreprinse, consideram ca aceasta strategie argumentativa, justificarea, care pune
in valoare particularitdtile publicitare ale acestui tip de limbaj, este bine reprezentata in discursul
ghidurilor turistice despre Romania, atat in limba romana, cat si in limba franceza.

2 Luminita Hoarta-Carausu, Teorii si practici ale comunicarii, lasi, Editura Cermi, 2008, pp. 363-365.



»Strada Smardan - numita altadata ,,Ulita nemtilor” ori ,,Strada Germand", pentru ca aici isi vindeau
marfurile negustorii nemti si austrieci - a fost pavata cu piatra cioplitd n jurul anului 1860, ca si strada
Franceza.” [RoGT 2015: 26]

»Odinioard era un cunoscut centru al secuimii - de aceea si era numit Novum Forum
Siculorum/Szekelyvasarhely, adica Targul Secuilor.” [RoGT 2015: 138]

« Si la Roumanie est aujourd’hui un facteur de stabilité dans la région, c’est sans doute parce qu’elle

est parvenue a assimiler un passé d’une rare complexité et a s’affirmer comme une terre d’intelligence,

a la culture féconde et originale. » [GB 2004 : 40]

In urma investigatiilor intreprinse, constatim ci dimensiunea discursiva publicitard a ghidului
turistic se bazeaza si pe argumente logice, ceea ce, in lucrarea Discursul publicitar din perspectiva
pragmalingvistica, cercetdtoarea Adriana Maria Robu numeste ,,seductia de ordin argumentativ in
publicitate™?*. Cercetitoarea mentioneazi ci doui dintre formele clasice de structuri argumentative
utilizate In publicitate sunt silogismul si entimema, cédrora li se adaugd si utilizarea conectorilor
argumentativi, definiti astfel: ,,Conectorii argumentativi sunt reprezentati de anumite morfeme
(conjunctii, locutiuni coordonatoare sau subordonatoare, adverbe) care leagd doua sau mai multe
enunturi in cadrul unui text argumentativ’’®>.

Pentru studiul nostru, este pertinenta functionalitatea conectorilor argumentativi in discurs si
avem 1n vedere clasificarea propusd de Jean-Michel Adam, (pe care o preluam), privitoare la cele
patru categorii de conectori argumentativi, care ,,cumuleaza functiile de segmentare, de asumare
enuntiativ si de orientare argumentativd a enunturilor’?®: conectori argumentativi, sau mdrci ale
argumentului (deoarece, din moment ce, caci, intr-adevar, cum, chiar, de altfel), conectori
argumentativi, sau marci ale concluziei (deci, atunci, in consecintd), conectori contra-argumentativi,
marci ale unui argument tare (dar, totusi, cu toate acestea) si conectori contra-argumentativi, marci
ale unui argument slab (desigur, desi, in pofida ..., cu toate cd).

»Calatorind prin ,.cetatea de piatrd” a Muntilor Apuseni, ne lasdm invaluiti in atmosfera

mitologica a inceputului de lume, cdci strabatem locuri la fel de pure si sdlbatice ca in prima zi a

creatiei. Suntem in tara Motilor - regatul inaltimilor si al libertatii.” [RoGT 2007: 60]

,Poate pentru imaginea atipica pe care o oferd: desi reusesc sa pastreze Intru totul contactul

cu lumea de astdzi, nu au renuntat la obiceiurile transmise din strabuni.” [RoGT 2007: 44]

»Indiscutabil, simbol al Sighisoarei, Turnul cu Ceas, numit odinioard Turnul Sfatului

(deoarece la primul nivel s-a aflat mult timp resedinta Sfatului Orasenesc), strajuieste de veacuri

intrarea principala in cetate.” [RoGT 2015: 120]

,Dacd suprapunem regiunea Balcanilor peste Europa de Sud-Est, atunci putem spune ca

Romania face desigur parte din aceasta zona coloratd.” [RoGT 2015: 7]

,Fostele capitale valahe, azi niste targuri cazute in uitare, au ajuns complet in umbra

Bucurestiului. Cu toate acestea, multe colturi din aceste orasele mai pastreaza amintirea vremurilor

de odinioara, daca aveti rabdare sa le explorati.” [RoGT 2015: 44]

« Telle est la double origine de ces « vieux-croyants » russes de Roumanie, connus sous le

nom de « Lipovenes », qui n'est d'ailleurs employé qu'en Roumanie. » [GB 2004 : 284]

Precizam ca datele cantitative privitoare la conectori, prezentate 1n tabelul de mai jos, au fost
extrase din corpusul in format electronic cu mijloace computerizate. Pentru ghidurile turistice in
limba romana, am utilizat concordantierul Lucon (datele au fost selectate manual din lista integrala a
lexemelor pe care o afiseazd concordantierul), iar pentru textele in limba franceza, programul de

24 Adriana-Maria Robu, Discursul publicitar din perspectivi pragmalingvisticd, lasi, Editura Universitatii ,,Alexandru
Ioan Cuza” 2015, p. 213.
%5 Adriana Maria Robu, Functionalitatea structurilor de tip argumentativ in discursul publicitar, consultat in 2 iunie 2020,

disponibil la adresa :
:https://www.academia.edu/7722823/Func%C8%9Bionalitatea structurilor _de tip_argumentativ._%C3%AEn_discursul
publicitar

26 Jean Michel Adam, Lingvistica textuald : introducere in analiza textuald a discursurilor, Tasi, Institutul European,
2008, p. 221.
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lectura a corpusului IRaMuTeQ, care are integrate in parametrii sai, chei de lecturd a corpusului in
functie de obiectivele stabilite ale cercetarii.

Tipuri de Exemple de conectori argumentativi / Numar de ocurente Inregistrate in corpus:
conectori: contra-argumentativi:
RoGT | RoGT | GB | GV | GR | GPF
2007 | 2015 | 2004 | 2008 | 2018 | 2018
deoarece / «parce que» 1 6 1 4 3 13
Conectori ciici / «car» 5 7 14 | 39 | 85 | 93
tativi :
argumentativi, de altfel / «d’ailleurs» 3 5 23 28 43 60
marci ale
argumentului cum / «comment 5 21 2 5 21 34
din moment ce / «puisque» - - - 8 15
Conectori deci / «doncy - - 8 21 54 103
argumentativi, | atyncj / «alors» 1 1 37 90 40 | 111
marci ale A — .
concluziei in consecinta / «par conséquent» - - - - - -
Conectori contra- | dar / «mais» 3 35 187 | 260 | 502 | 627
argumentativi, 1=t S pourtant 3 2 | 10 | 20 | 13 | 30
marci ale unui ’
argument tare cu toate acestea / «cependant - 1 15 37 14 70
Conectori contra- | desigur / «certes» - 2 6 11 19 9
argumentativi,
marci ale unui desi / «quoique» 5 28 - 14 4 -
argument slab 1= 4 malgréy i T 19 [ 46 | 19 | 37

Tabelul 2 — Date cantitative extrase din corpus cu privire la conectorii argumentativi/ contra-
argumentativi selectati

Examindnd tabelul contrastiv, remarcam ca un numar mare de ocurente il inregistreaza, atit
in limba romana cat si In limba franceza, conectorul ,,dar” («mais»). Referitor la ghidurile franceze,
comparandu-le intre ele, observam diferente importante in ceea ce priveste numarul de ocurente
identificate pentru conectorul « mais »: 187 in Guide Bleu, 260 in Guide Vert, 502 in Guide du
Routard si 627 in Guide du Petit Futé. Acest fapt este explicabil prin diferenta de talie a corpusului,
Guide du Petit Futé avind un numar de 297.437 de cuvinte, comparativ cu Guide Bleu, de exemplu,
care inregistreaza 121.294 de cuvinte.

Analizand datele lingvistice din tabel, observam ca, pentru scriptorul-ghid roman conectorul
cel mai frecvent utilizat (dupa ,,dar) este ,,desi”. Acest conector, cu echivalentul sd francez, este
foarte putin prezent (sau chiar absent, din Guide Bleu si din Guide du Petit Futé) in ghidurile franceze.
In ceea ce priveste conectorul « alors » (asa cd, apoi, asadar), destul de utilizat in ghidurile franceze,
desi, initial, am constatat ca se inregistreaza un numar mare de ocurente si in ghidurile romanesti (22),
prin verificarea contextelor cu ajutorul concordantierului Lucon, s-a dovedit cd doar o singura
ocurenta reprezinta o utilizare ca marcd a concluziei, celelalte ocurente reprezentand adverbul de timp
,,atunci”.

Desi, ,,in consecintd” («par conséquent») reprezintd un conector argumentativ, marcd a
concluziei, trebuie sd mentiondm, pe baza analizei corpusului, cd nu este utilizat nici de catre
scriptorul-ghid roman, nici de catre cel francez. Considerdm cd locutiunea conjunctionald ,,in
consecintd” («par conséquenty), care presupune o demonstratie, este, poate, prea tehnica pentru un
ghid turistic. Afirmatia noastrad se bazeaza si pe faptul cad portalul francez CNTRL (Centre National
de Ressources Textuelles et Lexicales), un ansamblu de resurse si date lingvistice, care reuneste
programe de tratare a textelor si propune corpusuri, mentioneaza ca «par conséquent» este Inregistrat
in corpusuri literare si stiintifice.



Pentru corpusul in limba franceza, cu ajutorul programului IRaMuTeQ, care beneficiaza de
functionalitati mai avansate, ilustram si cu o reprezentare grafica demersul nostru comparativ.

600 -
500
400 B mais
@ alors
O ailleurs
300 O malgré
B cependant
B car
200 4 O pourtant
B donc
il B certes
100 B comment
53 B parce_que
B qguoigue
0~ B puisque

Figura 2 — Reprezentarea grafica comparativa a conectorilor argumentativi/ contra-
argumentativi selectati pentru exemplificare si excerptati din corpusul in limba franceza

Interpretand graficul, observam ca numarul de ocurente pentru conectorii comuni selectati
pentru exemplificare (dintre Guide Bleu, Guide Vert, Guide du Routard si Guide du Petit Futé) este
diferit de la un ghid la altul. De la 0 la 627 (maximum inregistrat), aceste cifre reprezintd numarul de
ocurente.

In urma cercetarilor intreprinse, observam ca schema logica a silogismului este construiti pe
baza unei premise majore, de la care se trece la o concluzie prin intermediul unei premise minore.
Entimema abandoneazi o premisi deja cunoscutid in favoarea unei concluzii. In ghidurile care
constituie corpusul propus, am constatat ca sunt utilizate, mai degraba, structuri ternare de tip
silogistic combinate cu ipoteza, in care prima judecata constituie o ipoteza.

»Daca ati ajuns In Bucovina si nu ati stat pe indelete de vorba cu oamenii ei, pentru care respectarea

traditiei e un fapt firesc, inca nu i-ati descoperit tot farmecul.” [RoGT 2007: 45]

»Daca va dezbarati de prejudecati, va veti putea bucura aici de una dintre cele mai neconventionale

calatorii de pe continentul european.” [RoGT 2015: 6]

« Notons qu’un festival médiéval a lieu a Sighisoara le dernier week-end de juillet. C’est un passage

obligatoire si vous vous trouvez en Transylvanie a cette époque. » [GPF 2018 : 20]

« Ainsi, le public peut s'exaspérer devant la fermeture de certains bureaux a partir de la mi-journée
alors qu'il pergoit des rires, des bouchons qui sautent et des parfums explicites. » [GB 2004 : 35]

Concluzii

In cadrul limitat al acestui studiu, am observat, in primul rdnd, cd dimensiunea discursiva
publicitara a ghidului, din cele doua spatii culturale, se bazeaza atat pe strategii persuasive care
apeleaza la seductie, la emotie, cat si pe argumente logice reprezentate de figuri semantice (tropi)
precum metafora, comparatia si de figuri de gandire: silogisme, entimeme etc.

In al doilea rand, am arétat ca procedeele de valorizare a referentului, concretizate in adjective
si substantive axiologice, sprijina obtinerea efectelor emotionale, pentru ca acest tip de discurs sa-si
atinga scopul persuasiv. In urma inventarierii, in corpusul propus, a acestor substantive valorizante,
remarcam cd, pe de o parte, atat in ghidurile romanesti cat si in ghidurile franceze, ,.traditia” reprezinta
un element definitoriu pentru construirea lingvistica a referentului Romania. Pe de altd parte,
comparand ghidurile din cele doua spatii culturale, am constatat, ca ar fi necesara, poate, o atitudine



mai curajoasd din partea autorilor romani de ghiduri, in sensul unei mai bune valorizari a destinatiei,
deoarece in ghidurile romanesti sunt prezente putine substantive valorizante.

In al treilea rand, in urma analizelor intreprinse, constatim ci dimensiunea discursiva
publicitarad a ghidului turistic se bazeaza si pe argumente logice. In acest sens, remarcim ca, in
discursul actualizat in ghidurile turistice din cele doud spatii culturale, sunt prezente doud dintre
formele clasice de structuri argumentative utilizate In publicitate, silogismul si entimema, carora li se
adauga si utilizarea conectorilor argumentativi, pe care i-am inventariat si clasificat, cu scopul de a
identifica forta argumentativa a acestui tip de discurs.

Ceea ce este important de semnalat insd, pentru lucrarea noastrd, este faptul cd secventele
descriptive si explicative din ghid ilustreaza functia informativa, dar consideram ca informatia este
datd cu scopul de a convinge si atunci dimensiunea publicitarad, in mod implicit si explicit, domina
celelalte dimensiuni ale discursului turistic, semnalate in lucrarea noastra.
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