Seria ,,Stiinte umaniste”

Filologie ISSN 1811-2668
CZU: 81'376.6:338.48=03.135.1=111 https://doi.org/10.59295/sum10(220)2025 13
TRADUCEREA ELEMENTELOR STILISTICE
ALE TEXTELOR TURISTICE

DIN LIMBA ROMANA iN LIMBA ENGLEZA
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Universitatea de Stat din Moldova

Articolul abordeaza aspectele stilistice ale textelor de pe site-uri turistice, cu scopul de a analiza functia persuasiva
a elementelor lexicale precum metafora, epitetul si comparatia. Scopul cercetérii consta in identificarea strategiilor de
traducere care permit pastrarea expresivitatii si a impactului emotional al textului-sursa in limba-tinta. Cercetarea de-
monstreaza ca utilizarea frecventa a adjectivelor evaluative, a superlativelor si a figurilor de stil intensificd impactul
emotional asupra cititorului, contribuind la construirea unei imagini pozitive si memorabile a destinatiei promovate.
Ipoteza studiului porneste de la ideea ca traducerea comunicativa, conform abordarii lui Peter Newmark, faciliteaza
obtinerea unui efect pragmatic si estetic echivalent. Analiza corpusului de texte turistice demonstreaza ca utilizarea
strategiilor precum reproducerea imaginii metaforice, echivalenta culturala si compensarea contribuie la mentinerea
functiei persuasive a textelor localizate. Rezultatele obtinute valideaza ipoteza formulatd si subliniaza importanta
turistice.
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THE TRANSLATION OF STYLISTIC ELEMENTS OF TOURISM
TEXTS FROM ROMANIAN INTO ENGLISH

The article examines the stylistic aspects of tourism texts, aimed at analyzing the persuasive function of lexical
elements such as metaphor, epithet, and comparison. The purpose of the research is to identify translation strategies
that allow for the preservation of expressiveness and emotional impact from the source text into the target language.
The study demonstrates that the frequent use of evaluative adjectives, superlatives, and figures of speech intensifies
the emotional impact on the reader. The research hypothesis is based on the assumption that communicative trans-
lation, in line with Peter Newmark’s approach, facilitates the achievement of an equivalent pragmatic and aesthetic
effect. The analysis of a corpus of tourism texts shows that the use of strategies such as the reproduction of metapho-
rical imagery, cultural equivalence, and compensation contributes to maintaining the persuasive function of localized
texts. The results highlight the importance of preserving expressiveness in the process of translating tourism texts.
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Introducere

Turismul reprezinta unul dintre sectoarele economiei globale, care foloseste un limbaj propriu, in opinia lui
Graham Dann [1, p. 2]. Autorul subliniaza ca limbajul turistic este mult mai mult decat o metafora. Limbajul
turistic utilizeaza imagini, texte scrise si oferte audiovizuale pentru a convinge si atrage potentiali clienti,
transformandu-i in clienti reali. Actualitatea cercetarii este determinatd de extinderea rapida a turismului di-
gital si de rolul central al site-urilor turistice in promovarea destinatiilor turistice pe piata internationala. In
acest context, traducerea textelor turistice capata o importanta sporitd, deoarece presupune nu doar transferul
informational, ci si pastrarea functiei persuasive si a expresivitatii mesajului. Limbajul utilizat in promovarea
turismului nu este doar informativ, ci are un rol puternic persuasiv, menit sd le stimuleze turistilor dorinta de
a vizita o destinatie, sd creeze asteptdri privind posibilele célatorii si sa incurajeze consumul de servicii si
produse turistice. In opinia cercetitoarelor Ida Skubis si Martyna Mosek, limbajul publicitar este conceput
pentru a atrage si a implica potentialii cdlatori prin intermediul unui vocabular descriptiv si evocator pentru a
evidentia caracteristicile si experientele unice ale destinatiilor, cu scopul de a crea o imagine vie si atragatoare
in mintea cititorilor. In acest scop, se utilizeaza mijloace lingvistice la trei niveluri lingvistice: lexical, sintactic
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si retoric. Fiecare dintre aceste niveluri indeplineste functii diferite in publicitate [2, p. 468]. Sabrina Frances-
coni subliniaza ca limbajul turistic descrie destinatiile si serviciile turistice intr-un mod persuasiv si atragator,
si le face vizibile datoritd imaginilor dinamice si culorilor vii [3, p. 131]. In prezent limbajul turistic se bazeaza
in mare masura pe diverse strategii orientate spre rezultatele scontate. Stefania Maci afirma ca site-urile web
care utilizeaza continut convingdtor despre produsele sau serviciile turistice sunt mai influente si mai eficiente.
Astfel, site-urile web de turism recurg la elemente verbale si non-verbale pentru a atrage si a implica publicul.
Strategiile verbale sunt deosebit de importante in industria turismului, deoarece ajuta la crearea unei naratiuni
care ofera turistilor iluzia de a experimenta o vacanta unica, excluziva, numitd “off the beaten track” [4, p. 43].

Mijloace stilistice lexicale in textul turistic

Acest studiu vizeaza aspectele stilistice lexicale ale textelor site-urilor turistice. Textul turistic este o
sfera speciald a activitatii de vorbire, al cdrei rezultat este un text publicitar care contine informatii selective
despre produsul promovat (excursie, tur, obiect/loc istoric etc.). Autoarea Elena Manca considera discursul
turistic un tip de discurs publicitar [5, p. 1]. Admitem ca textul turistic este utilizat atat in scopuri specia-
lizate, cat si promotionale, iar eficacitatea sa depinde Tn mare masura de mijloacele stilistice si lingvistice
utilizate. Prin urmare, cercetatorii se concentreaza asupra studierii resurselor lingvistice utilizate in astfel de
texte pentru a-si Indeplini functiile respective. Textele turistice se caracterizeaza prin adjective descriptive
si evaluative, superlative si de intensitate, menite sa influenteze si chiar sa manipuleze atitudinea si com-
portamentul potentialilor turisti [6, p. 152].

Promovarea si vanzarea de produse turistice in mediul online poate fi considerata ca un proces global,
deoarece este accesibil la nivel mondial. Atunci cand o companie turisticd se concentreazd pe o anumita
tard, trebuie sa isi adapteze produsul pentru a se potrivi nevoilor si preferintelor destinatarului. In acest caz
procesul de traducere este un proces de localizare, deoarece depaseste limitele notiunii comune de proces de
traducere, iar traducatorul de texte turistice ar trebui sd ia In considerare specificul regiunii, tarii, poporului
si bineinteles limba utilizatd de acesta. Patrizia Pierini distinge intre caracteristicile discursive si lingvisti-
ce ale textului turistic, definind caracteristicile discursive ca fiind oralitatea virtuala, personalizarea, forta
persuasivd si dimensiunea tranzactionald, in timp ce caracteristicile lingvistice sunt stilul lejer, preferinta
pentru o gama restransa de forme morfo-sintactice, utilizarea figurilor de stil, utilizarea adjectivelor eva-
luative si superlative, utilizarea substantivelor cu conotatii pozitive si utilizarea restransa a vocabularului
tehnic [7, p. 88]. Autoarea evidentiaza ca problema majord in traducerea textului turistic, care descrie si
informeaza despre ,,alte”” culturi, este cea culturala. Pentru a atrage atentia destinatarului asupra obiectelor
turistice promovate, autorii site-urilor turistice le caracterizeaza folosind diverse procedee stilistice, precum
metafora, epitetul, hiperbola, metonimia, antonomaza, personificarea.

Conform opiniei lui Graham Dann, una dintre proprietatile divergente ale limbajului turistic este incapa-
citatea de a identifica emititorul. In textele turistice lipseste numele exact al emititorului. Mesajul anonim
are sens universal, astfel emitatorul este lipsit de responsabilitate. Textul se prezinta ca adevar obiectiv, desi
in realitate este promotional. Astfel textul turistic reprezintd o comunicare unilaterald, fiindca se adreseaza
potentialilor turisti fard a avea un dialog autentic sau o oportunitate de a raspunde. Acest fapt creeazd o
relatie asimetrica in care turistul este pozitionat ca un destinatar pasiv, iar monologul are functia de a con-
vinge [1, p. 62].

Traducerea elementelor stilistice din limba roména in limba engleza

Autoarea Georgeta Cornita afirma ca figura de stil este procedeul utilizat in scopul sporirii expresivitatii
unei comunicari. Figurile de stil pot actiona la nivelul formal al frazei (repetitie, inversiune, anacolut etc.)
sau la nivel notional (metafora, sinecdoci, hiperbold) [8, p. 154]. In discursul specializat, functia metaforei
este in principal stilistica; utilizarea cuvintelor intr-un context metaforic are ca scop, in general, evidentierea
conotatiilor expresive ale unui concept, sporindu-i astfel valoarea estetica [9, p. 57]. Graham Dann sublini-
aza ca pe masura ce distanta culturald intre emitator si receptor este mai mare, in mod corespunzator creste
si frecventa de utilizare a comparatiei si metaforei [1, p. 173]. Consideram oportuna abordarea lui Peter
Newmark pentru traducerea textelor turistice din limba romana in limba engleza. Traducerea comunicativa
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incearcd sa produca asupra cititorilor sdi un efect cat mai apropiat de cel obtinut asupra cititorilor textului
original. Traducerea comunicativa produce un text usor, mai clar si este fidela textului-tinta. Textele turistice,
fiind informative si publicitare, se incadreaza exact in tipurile de texte care necesita o abordare comunicativa
si include urmatoarele tehnici de traducere: adaosul, omisiunea, substitutia, adaptarea, echivalenta culturala,
echivalenta functionala, echivalenta descriptiva, calcul, imprumutul, transpozitia, modularea, compensarea,
expansiunea, explicitarea, sinonimia, generalizarea. Peter Newmark mentioneaza ca metaforele trebuie tratate
cu atentie deosebitd, deoarece au atdt semnificatie referentiala (obiectul sau ideea pe care o descriu), cat si
efect pragmatic si estetic avand un impact emotional si persuasiv asupra cititorului [10, p. 106]. In textele
expresive, metaforele ar trebui, ori de cate ori este posibil, traduse printr-o metafora echivalentd, pentru
a pastra intentia imaginativa si estetica a autorului. Autorul propune urmatoarele strategii pentru tradu-
cerea metaforelor pe care le vom ilustra cu exemple selectate de pe site-urile turistice in limba romana:
1. reproducerea aceleiasi imagini in limba-tinta, cu conditia ca imaginea are o frecventd comparabila in
registrul corespunzator: ex. 1) rom. Nordul Moldovei este o adevarati comoara ascunsd - eng. The North
of Moldova is a true hidden gem.; rom. acest traseu a ramas o mostenire istorico-culturala pentru Sudul
Moldovei si este invaluit de mult mister..- eng. ... a historical and cultural heritage shrouded in mystery;
rom. La gagdauzi, galagia, voia bunda, ospitalitatea si generozitatea sunt puse in capul mesei — eng. The
Gagauz ... put great food on their tables, along with good will, hospitality, generosity, and noisiness.
2. Inlocuirea imaginii din limba-sursd cu o imagine standard din limba-tintd, care corespunde cu cultura
limbii-tinta 3. traducerea metaforei prin comparatie; 4. inlocuirea metaforei (sau a comparatiei) originale
printr-o comparatie nsotita de o explicatie; 5. convertirea metaforei intr-o explicatie a sensului sau: rom.
Privelistea iti taie respiratia - eng. such a stunning, geologically symmetric arrangement; 6. omiterea (cu
conditia ca semnificatia metaforei este reluata in altd parte a textului); 7. folosirea aceleiasi metafore inso-
tite de explicatia semnificatiei. De exemplu, rom. Inima vindriei si ingredientul esential al unui vin bun il
constituie strugurii - eng. The foundation of our wines is built on French varietals such as Cabernet Sau-
vignon, Merlot,... ; rom. localnicii le-au botezat ,, Colinele de aur - eng. that the locals called ,,Colinele de
aur” (,,Golden Hills”).

Utilizarea epitetelor in textele turistice face ca descrierea produsului turistic promovat sa fie mai atrac-
tiva pentru consumator. Autorul Ion Coteanu considera ca ,,epitetul nu este o figura de stil in sine, ci numai
un purtator de figuri de stil. Orice atribut, nume predicativ sau circumstantial de mod este numit epitet cand
contine in acelasi timp o metafora, o metonimie, o sinecdoca, o hiperbola etc. sau cand face el insusi sa
apara o asemenea figurd” [11 , p. 407]. Identificaim urmatoarele exemple de epitete pe site-urile turistice
examinate, rom. Cascade de spiritualitate si izvoare de miracole in zona nistreana — eng. Waterfalls of
spirituality and springs of miracles in the Dniester area. Aceste epitete accentueaza atmosfera sacra si
indeamna cititorii la o experientd plina de divinitate. Rom. Poezia apei si pietrei in arealul dintre Raut si
Nistru — eng. Poetry of water and stone in the area between Raut and Dniester Rivers, in care epitetele au
un impact emotional si persuasiv; rom. Chdteau Purcari imbina cu eleganta natura si relaxarea intr-o oazd
de calm — eng. Chateau Purcari elegantly blends nature and relaxation into a haven of tranquility. Casca-
da sapata in piatra §i butoaiele masive de stejar contribuie la o atmosfera de poveste si mister. — eng. The
waterfall carved into the rock and the massive oak barrels contribute to a fairy-tale-like and mysterious
atmosphere; rom. Situat la intrarea in municipiul Chisinau, ldnga Portile Orasului, Muzeul Satului poate
fi considerat o oazdi de revelatie i liniste. - eng. Located at the entrance of Chisinau, near the City Gates,
the Village Museum can be considered an island of revelation and tranquility; rom. Este locul ideal pentru
meditatie, unde esti surprins de peisajul fantastic si atmosfera de poveste - eng. It is the perfect place for
meditation, a place where you are surprised by the fantastic landscape with a fairy-tale atmosphere. Tra-
ducerea epitetelor s-a realizat prin calchiere, dar pastreaza functia expresiva. Influentdnd sfera emotionald a
destinatarului, cu ajutorul mijloacelor de exprimare, autorii textului creeaza o imagine pozitiva a produsului
turistic. Pierre Fontanier accentueaza rolul important al epitetului Intr-un enunt si mentioneaza ca eliminand
un epitet propozitia va raimane completa, dar va fi poate mai lipsitd de farmec, mai anemica [12, p. 294].

Comparatia este figura semantica a carei constructie se bazeaza pe raportul de asemanare dintre doua
obiecte, din care unul serveste sa-1 evoce pe celalalt. Comparatia se compune din comparat, comparant
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si insugirea care-i apropie, avand drept corelative adverbele: ca, astfel, asemenea, asa cum, precum, tot
asa etc. [8, p. 168]. In exemplul din rom. Asezate printre dealuri, podgoriile se intind ca o péituri in mo-
zaic, oferind privelisti impresionante si o atmosfera linistita. — eng. Nestled among the hills, the vineyards
stretch like a patchwork quilt, offering stunning views and a serene atmosphere, comparatia este pastrata
in traducerea 1n limba engleza si reproduce aceeasi imagine memorabild si afectiva in limba-tinta.

Depistdm si un exemplu de gradatie ascendenta, in care ideile, trasaturile sau actiunile sunt prezentate
intr-o succesiune crescatoare, realizand un efect de amplificare semantica si tensiune expresiva [12, p. 304],
de exemplu, rom. Degustarea vinurilor respecta anumite reguli: de la alb la rosu, de la tdnar la bdtran,
de la sec la dulce — eng. The tasting of the wines is done by all the rules: from the white to the red, from
the dry to the sweet, from the young to the old. Observam o traducere literald a sintagmei care repeta atat
structura, cat si imaginile redate de gradatia utilizata in textul-sursa.

Proverbele prezinta intr-o forma compresata experienta de viatd acumulatd de citre comunitate si ser-
vesc drept simboluri practice conventionale pentru idei abstracte. De obiceli, ele au scop didactic si repre-
zintd imagini [13, p. 181]. Atat proverbele, cét si unitatile frazeologice, zicatorile redau expresivitate, ele
fac limbajul mai emfatic, mai emotional. Proverbele ilustreaza modele interesante de prozodie, paralelism,
sintaxa, lexic si imagini. Datoritd imaginii pe care o reprezinta, proverbele ofera dovezi ale stereotipurilor
si metaforelor culturale uzuale [14, p. 7]. Observam utilizarea proverbului din latina ,.finis coronat opus”
cu explicatia in romana: ,, ... finis coronat opus, adica sfarsitul incununeazd opera si vinul spumant isi
spune dulce si stralucitor cuvdntul ”. In procesul de localizare aceasta propozitie a fost omisa si nu apare in
textul In limba engleza._

Concluzii

Studiul elementelor stilistice din textele turistice a confirmat ca textele turistice reprezintd un tip de
discurs persuasiv in care functia expresiva are un rol esential. Noutatea rezultatelor obtinute constd in
abordarea aplicata a traducerii elementelor stilistice din textele turistice online din perspectiva functiei lor
persuasive, pe baza unui corpus autentic de texte romanesti si a variantelor lor in limba engleza. Studiul
demonstreaza cd metafora, epitetul si comparatia nu au un rol pur ornamental, ci constituie instrumente
esentiale in construirea imaginii destinatiei turistice si in influentarea comportamentului destinatarului.
Originalitatea cercetarii este sustinutd de aplicarea sistematica a modelului traducerii comunicative propus
de Peter Newmark in procesul de localizare a site-urilor turistice, evidentiind conditiile In care strategiile
precum reproducerea imaginii metaforice, echivalenta culturala si compensarea permit obtinerea unui efect
pragmatic si estetic echivalent in limba-tintd. Consideram ca neutralizarea acestor figuri de stil ar diminua
considerabil atractivitatea mesajului, in timp ce pastrarea expresivitdtii asigurd transmiterea integrala a
intentiei persuasive si sprijind functia principala a textului turistic de a atrage si motiva publicul tintd. Re-
zultatele cercetdrii contribuie la aprofundarea studiilor privind traducerea textelor turistice si oferd repere
aplicative relevante pentru practica traductologicd in contextul comunicarii turistice digitale contemporane.
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