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LESăPARTICULARITÉSăDUăTEXTEăTOURISTIQUE 

OleseaăDUBIδCAIA,ăFacultateaădeăLimbiăγiăLiteraturiăStrăine 

Prezenta lucrare trateazăăparticularităεileă leбicale,ă stilistice,ăpraРmatico-seman-
ticeă aleă teбtuluiă turistic.ă Studiereaă teбtuluiă turistică γiă implicită terminoloРiaă turisticăă
prezintăă interesă atсtă laă niЯelă intralinРual,ă cсtă γiă interlinРual.ă Scopulă acestuiă articolă
constăă înă aă atenεionaă publiculă ceă utilizează,ă citescă materialulă linРual,ă înă diЯerseă
situaεii,ă asupraă ambiРuităεiloră ceă potă apăreaă înă comprehensiuneaă γiă înă traducereaă
acestoră teбteă turistice,ă diПicultăεiă deseoriă condiεionateă deă miРraεiileă conceptuale.ă
Limbajul turistică seă caracterizeazăă printr-oă Яarietateă tematicăă γiă printr-un lexic 
speciПic.ă Esteă ună sectoră actiЯă γiă dinamică careă seă îmboРăεeγteă dină punctă deă Яedereă
linРЯisticăaproapeăzilnic.ăLimbajulăturisticăПiindăasaltatădeăneoloРismeăγiăîmprumuturiă
lingvistice care, odatăăinПiltrateăînălimbă,ăreuγescăsăăseăimpunăădeПinitiЯăcaăПenomeneă
linРЯisticeă γiă caă mijloaceă deă îmboРăεireă aă Яocabularului.ă Seă susεineă ideeaă căă
decodareaă termenilorădinădomeniulă turismuluiă constituieăoănecesitateăaă comunicăriiă
turisticeăatсtălaăniЯelăintralinРual,ăcсtăγiăinterlinРualăγiăoăsursăăaăcreatiЯităεiiăleбicale.ă 

LОă tОxtОă tourТstТquОăévoquОăНОsă ХТОuxăpКrКНТsТКquОs,ăНОsăéНОnsăprésОrvésă
Оtă unТquОs,ă НОsă pОtТtsă МoТnsă НОă pКrКНТsă quТă éМСКppОntă mТrКМuХОusОmОntă рă
l'emprise du temps et des hommes. Ces textОsă sontă ХОsă sОuХsă рă nousă pКrХОră
encore du bonheur et du paradis sur Terre. La communication touristique 
pКssОăpКră Х‟émotТon,ă ХКă rОnМontrОăОtă Х‟КutСОntТМТtéă – trois piliers du tourisme 
МontОmporКТn.ă DéМouvrТră Оtă НonnОră Х'ТХХusТonă НОă ХКă НéМouvОrtОă sontă НОux 
étКpОsă НОă Х'émОrРОnМОă НОsă ХТОuxă tourТstТquОs. LОă tОxtОă tourТstТquОă КppКrКîtă
comme le support essentiel de la promotion des produits touristiques.  

L‟КnКХysОă Нes textes touristiquesă nousă pОrmОtă Н‟КППТrmОră quОă la langue 
utilisée pour la description des produits touristiques montre l'existence des 
composantes thématiques diverses provenant de diППérentes disciplines: 
histoire, art, géographie, gastronomie, artisanat, éМonomie, sport, etc. – la 
migration conceptuelle. La langue du tourisme se caractérise par sa variété 
thématique et par son lexique spécifique.  

Enă ОППОt,ă ТХă s'КРТtă Н'ună sОМtОură pКrtТМuХТèrОmОntă КМtТПă Оtă НynКmТquОă quТă
s'ОnrТМСТtăХТnРuТstТquОmОntăНОăУourăОnăУourăНèsăХorsăquОăНОănouvОХХОsăКМtТvТtésă
sportТvОs,ă МuХturОХХОsă ouă НОă ХoТsТrsă sontă МrééОs. Calques, emprunts, 
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néoХoРТsmОs,ă s'ТnПТХtrОntă КХorsă НКnsă ХОsă ХКnРuОsă Уusqu'áă s'ТmposОră
НéПТnТtТvОmОnt.ă IIă Оstă НonМă ТmportКntă НОă suТvrОă НОă prèsă МОsă РХТssОmОntsă ouă
МСКnРОmОntsăНОă sОns,ă voТrОăМОsănouvОХХОsăМréКtТonsă ХОxТМКХОsăОtăНОăproposОră
pérТoНТquОmОntăНОs rОmТsОsăрăУourăрăpКrtТrăНОăvoХОtsătСémКtТquОsăМОntrésăsură
ХОsă ХoТsТrs,ă ХОsă ТnstКХХКtТonsăСôtОХТèrОs,ă ХОsăКМtТvТtésăsportТvОs,ăМuХturОХХОs,ăОtМ.ă
C'ОstăunăНОsăoЛУОМtТПsăquОănousănousăsommОsăПТxésăНКnsăМОttОă rОМСОrМСОăquТă
КЛorНОă ХОă monНОă Нuă tourТsmОă рă pКrtТr d'une perspective terminologique 
ЛТХТnРuОă(ПrКnçКТs-roumain). 

On distingue les textes touristiques suivants: publicités,ă dépliants,ă
cataloРuesăd‟aРenceădeăЯoвaРe,ăbrochuresăetăРuides.ăLКăПТnКХТté de ces textes 
tourТstТquОsă Оstă Н'ТnПormОră Оtă НОă séНuТrОă ХОă destinataire pour le pousser au 
voyКРО.ăLКăpХupКrtăНОsătОxtОsătourТstТquОsăvТsОntăрăévОТХХОrăНОsăémotТonsăpoură
convaincre le consommateur : Espaceă etă natureă enă touteă simplicitéă sontă lesă
maîtresămotsădeăЯotreă séjoură !ă /ăOn vivra au rythme oriental dans cet hôtelă
surplombantăl‟océan. /ăDansăunădécorăparadisiaque,ăПaceăрălaămerăetăentouréă
de plantes tropicales, le Simena n'a pas fini de vous surprendre. Vous serez 
bluППésă pară saă situationă РéoРraphique,ă auă milieuă desă eauбă clairesă deă laă
Méditerranéeă etă desămontaРnes.../ăAuă cœurădeă laăpalmeraieădeăMarrakech:ă
uneăoasisădeănatureăpourăseăressourcerăetăproПiterădesăbeautésăduăMarocă/ăIl 
oППreă uneă Яueă imprenableă sură l‟Atlasă /ă Eauбă cristallinesă desă Caraïbes,ă
ЯéРétationăluбurianteăetăpalmiersăрăperteădeăЯue:ăunăparadisăde nature et une 
ambianceădeăluбeăauăcœurădesăCaraïbesă/ăSiăl‟onăestăeбiРeant,ăonăsiРneăpoură
unăséjourădansăcetăhôtel:ăbeautéădeălaăplaРeădeăsable,ăЯéРétationătropicaleăetă
suiteă supérieureă rénoЯéeă рă ună priбă eбceptionnel!ă /ă Uneă trèsă belleă plaРeă deă
sable blancă bordéeă pară laă meră turquoiseă desă Caraïbes.ă BienЯenueă dansă leă
paradis terrestre. / Sable blanc, la splendide plage tropicale de Bavaro vous 
enchantera tout simplement : un cadre magnifique, une large gamme 
d‟installationsăetădeăserЯicesăetăuneăbonneătable. OnăКărОmКrquéăquОăХe texte 
publicitaire touristique est un texte argumentatif qui cherche р valoriser les 
produits présentés et р persuader le public des bienfaits de leur acquisition. 
Il est donc organisé autour de deux pôles : le pôle logique et le pôle 
psychologique-persuasif. Le pôle logique passe par la voie de la raison, il 
cherche une conviction rationnelle, une correspondance entre le réОl et la 
raison, et vise р convaincre par le raisonnement р partir de faits vérifiables. 
Le pôle psychologique-persuasif fait appel р la fois au conscient et рă
l'inconscient,ă р l'affectif et р la raison. Le but est de convaincre par la 
séduction р partir des besoins, des désirs et des opinions, d'émouvoir 
l'affectivité et les valeurs. Les images représentent un élément clé pour la 
compréhension globale du message publicitaire, mais nous devons également 
analyser le texte et ses éléments discursifs car il s vont contribuer р créer le 
rêve et l'action du consommateur. 
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Un langage synthétique, utТХТséăНКnsăХОătОxtОăpuЛХТМitaire, vise рăНonner le 
maximum d'informations en un minimum de mots. Ainsi, les syntagmes 
nominaux, aboutissent рăНes formations privilégiées où la condensation des 
éléments, produit un effet rapide et télégraphique: «La simplicité a un 
prix» ; «Des vacances р tous prix» ; «Air France. Le monde р prix 
exceptionnels» ; «Madrid, votre monde». L'usage des verbes dans le slogan 
varie. Ceux qui ont moins de charge sémantique (être, avoir, faire) sont 
normalement omis: «Touché par la Galice». Dans la perspective des 
stratégies de séduction, il faut signaler la présence du verbe à la forme 
impérative: «Vivez l'Andorre!»;  «N'en rêvez plus… Partez!»;  «Voyagez 
plus loin»;  «Gran Canaria. Imaginez une île!»;  «Découvrez la Tunisie, un 
pays de rêve avec Iberostar»;ă «Détendez-vous, vous êtes chez Iberostar»;  
«N‟hésiteză pasă рă découЯriră lesă nombreuбă charmesă deă ceă paвs…ă ». Les 
phrases exclamatives,ă éРКХОmОntă présОntОs,ă ontă unОă ПonМtТonă КppОХХКtТvО: 
«CarnaЯalădeăDunkerque.ăEntrezădansă laăbande!»;  «Permettez-moi de vous 
inviteră рă maă cabaneă р sucre!»;  «Printemps,ă été,ă automneă ouă hiЯer…ă
DestinationăChвpre!»;  «LuбembourРălaăЯille.ăBonjour!», «Souriez!ăVousăêtesă
enă EspaРne»;  «Uneă escapadeă historiqueă inoubliable!».ă Il faut remarquer 
l‟usage du pronom vous, il  s'emploie pour se rapprocher du récepteur, le 
traiter d'égal р égal, gagner sa confiance et le convaincre plus facilement. 
Il implique par conséquent une proximité. Le vous motive le lecteur plus 
que tout autre mot: «Un site enchanteur qui vous appartient pour la durée de 
votre séjour»;ă «ă ViЯeză vos plus grands moments de bonheur sous le soleil 
d'лРвpte!»;ă«OППrez-vous unămomentădeăluбeădansăleăJura.»;  «лchappez-vous 
de votre quotidien, pour une escapade de 3 jours dans le vignoble 
jurassien!».  Le discours touristique se caractérise également par la présence 
des questions rhétoriques où la réponse du récepteur importe peu, car il 
ne s‟agit que d‟un moyen pour attirer son attention: Et si vous preniez le 
temps de passez du bon temps? Et si vous bougiez vers une ville qui bouge? 
Et si vous cultiviez l'art de vous faire plaisir? Et si vous décidiez d'y partir р 
tout prix? Et si vous suiviez l'étoile du nord? Les adjectifs permettent 
l‟Оxaltation des produits publicitaires (des lieux ou des qualités du secteur 
touristique) afin de convaincre le consommateur. Le discours publicitaire se 
caractérise par l'abondance d’adjectifs quali ficatifs : authentique, 
exceptionnel, exclusif, fascinant, inoubliable, inédit, luxueux, magique, etc. 
L'adjectif superlatif utilisé pour vanter les qualités est l'un des traits les plus 
Пréquents du discours touristique : C'est la meilleure, la plus fertile, la plus 
douce, la plus égale, la plus charmante contrée qui est au monde. C'est la 
plus belle chose que j'aie vue. On y trouve des adjectifs qui: exaltent la 
beauté d'un lieu: (beaux paysages, paysages exceptionnels, merveill eux 
pays, la vue de Rio de Janeiro est éblouissante); ses habitants: (un peuple 
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hospitalier, accueill ant et chaleureux);  la richesse et la variété: (des 
endroits insolites, des paysages hauts en couleurs, paysages superbes du 
Kerala,); le pouvoir de suggestion et d'évocation: (plages uniques); 
l'histoir e: (une histoire passionnante, le berceau culturel du pays du soleil 
levant...); la gastronomie: (cuisine plus que parfaite, une cuisine 
savoureuse...gastronomie typique et internationale, Рoûteză auбă saЯeursă
locales); qui vantent les prix: (une offre inégalée, exceptionnelle, 
incomparable, des prix légers, exceptionnels, ună séjoură pasă cher ). Les 
répétitions, ayant une fonction conative, facilitent la perception du 
message: L'INDOCHINE – Riche en paysages, Riche en architecture, Riche 
en histoire, Riche en culture, Riche en tradition, Riche en cuisine, 
Heureusement pas besoin d'être riche pour partir. 

Recomandat 
 AnРelaăGRĂDINARU,ădr.,ăconП.ăuniv.  

 
 

LES DIFFICULT ÉSăDEăTRADUCTIONăDESăHOMOACRONYMES 

Viorica SIREδEANU, FacultateaădeăLimbiăγiăLiteraturiăStrăine 

Prezentaă lucrareă iaă înă discuεieă ună Пenomenă deă limbă,ă ПrecЯentă utilizată înă
comunicareaăumanăăγiăînăceaăspecializată,ădarăcareăconstituie,ădeocamdată,ăunulădină
puncteleă neЯralРiceă aleă cercetăriloră linРЯisticeă – studiereaă Пuncεionalităεiiă
omoacronimelorăγiătraduceriiălor.ăArticolulăseăînscrieăînăstadiulăactualăalăcercetăriloră
ceă εină deă domeniulă semanticiiă subă aspectă Пormală γiă conceptual.ă InЯestiРarea 
Пenomenuluiă omoacronimeloră într-oă nouăă accepεieă linРЯisticăă esteă condiεionatăă deă
ПaptulăcăăînăprocesulătraduceriiăseăîntсlnescădiПicultăεiădeăcomprehensiuneăγiădeăredareă
aă sensuluiăeбactăală siРlelorăγiăacronimelorăcareăpotă Пiăomonime.ăAstПel,ănumărulă lor 
crescсndă peă ziă ceă trece,ă Пonetismulă identică şiă sensurileă diПeriteă Рenereazăă apariĠiaă
Пenomenuluiă deăomoacronimie.ăFaptulă căă seăasociazăă şiă seăatraРădouăăabreЯieriă cuă
corp sonor identic, dar cu sensuri diferite fac ca omoacronimul, care este mai 
cunoscutădeălocutor,ăsăăîlăatraРăăpeăcelămaiăpuĠinăПamiliar.ăFenomenulăomoacronimieiă
seă maniПestăă atсtă înă Яorbire,ă cсtă şiă înă scris.ă Scopulă cercetăriiă constăă înă studiereaă
Пenomenuluiă omoacronimeloră înă diЯersitateaă Пormeloră loră deă maniПestareă γiă înă
identificarea diПicultăεilorădeătraducereăaălor. 

LОăПХuxăéХОvéăН‟ТnПormКtТonăОtăХ‟ОxtОnsТonăНОăХКăМommunТМКtТonăТntОrcul-
turelle conditionne ХКăМréКtТonăН‟unОănouvОХХОăunТtéăХТnРuТstТquОă– les homo-
acronymes.ăLОsăНОrnТèrОsăКnnéОs,ăonăКssТstОăрăunОă sursКturКtТonăНОă sТРХes et 
Н‟КМronymОsăquТăsontăНТППТМТХОs,ăpКrПoТs,ăрăprononМОrăОtăрămémorТsОr.ăMКТsăХКă
CommunКutéăEuropéОnnОăОssКТОăНОăПКТrОăПКМОăрăМОttОăМrТsОăpКrăХ‟ТntОrméНТКТrОă
НОsă moyОnsă ТntОrnОs:ă ХКă tОnНКnМОă НОă ХОxТМКХТsКtТonă НОsă КЛrévТКtТonsă s‟Оstă
КmpХТПТéО,ă Кprèsă ХКquelle il est apparu un nouveau moyОnă Н‟КЛrévТКtТonă – 
l‟homoacronвmie.ă PКră ХОă tОrmОă Н‟homoacronymie nous comprenons la 

Powered by TCPDF (www.tcpdf.org)Powered by TCPDF (www.tcpdf.org)

http://www.tcpdf.org

