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Rezumat

in contextul globalizirii cibernetice, notiuni precum ,,spatiu” si ,loc” sint recon-
siderate din perspectiva studiilor de consum si de antropologie. Ne propunem
si descriem spatiul si locul in lumina reclamei din domeniul turismului, intrucit
includem toate cele trei notiuni in categoria fenomenelor sociale importante de
astizi. In acelasi timp, mass-media apare in dezbaterea noastri ca un strat secun-
dar care pozitioneazi potentialele gazde si potentialii turisti intr-un tip de relatie
si perceptie a spatiului si a locului diferit. Ins3, sintem preocupati in special de

spatiu aspectul discursiv al cuplului spatiu-loc, in cadrul experientei turistice virtuale,
loc/non-loc consideratd o lectura prospectivi care ar putea genera schimb real in destinatie.
ciberspatiu Acest lucru ne va conduce, in mod inevitabil, la o cercetare interdisciplinari,

intrucit vom urmari o echilibrare a studiului nostru intre antropologie culturala
si socio-semiotica.

1. Introducere

Virtualizarea locurilor turistice nu mai reprezinti o problematici noud in dezbaterile specialistilor de
pretutindeni, intrucit internetul joacd un rol major in ‘industria’ informatiei, la fel ca in cazul efectelor de
masi produse de marketing. In acest sens, internetul a devenit un obiect de studiu apreciat in cadrul teoriei
enhancement-ului. Privit ca o prelungire artificiald a mintii §i corpului uman, se consideri ci internetul
imbunitateste la nivel cognitiv. Totusi, riminind in mare parte tributar consumului, acesta isi transfera,
asadar, functiile, la un nivel mai primitiv (vezi piramida lui Maslow).

In cazul turismului, internetul joaci rolul unui vehicul de bazi, insa virtual, ,imbunatitind” individul,
care devine capabil s3 inceapi o cilitorie prospectivd. Acest tip de spatiu este cunoscut drept ciberspatin
si defineste toti atomii §i conexiunile specifice acestei realitdti virtuale.

In aceasti lucrare, ne propunem si demonstrim in ce misuri reclama din domeniul turismului se
produce ca un ciberspatiu sau in ce misuri aceasta poate fi reconsideratd din perspectiva notiunii de 7oz-
loc (nom-place), ca o consecinta a ciberspatiului.

Situat la intersectia dintre antropologia culturali si socio-semiotic3, studiul nostru aduce in atentie
reclama din domeniul turismului ca o reconsiderare a discursului spatial. Intrucit preocuparea noastri
tinteste atit o revizuire a nivelului conceptual (loc/non-loc, non-loc in non-loc), cit si a celui social (interne-
tul), analiza noastri va avea un caracter interdisciplinar. Acest lucru ne-a condus citre o metodologie de
cercetare pe care o considerdm cea mai potrivitd pentru astfel de cazuri: Analiza Discursului si constituirea
corpusului (vezi studiul de caz).

Chiar daci notiunea centrali a demonstratiei noastre—7non-locul (non-place)—este definiti in legi-
turd cu o aprehensiune semiotici, ca un conglomerat al (non)semnificatiilor, acest aspect este, totusi,
determinat de schimbarile sociale pe care globalizarea le produce la toate nivelurile. Astfel, in acest punct,
problematica semiotici se dizolva pentru a lisa locul observatiei aspectelor sociale si antropologice ale
reclamei din domeniul turismului, incluzind, de asemenea, idei din studiile de consum. Aceasta este, in
definitiv, una din principalele trisituri ale socio-semioticii, cici, aga cum afirmd T. van Leeuwen: ,,Socio-
semiotica nu este teorie ‘purd, nu este un studiu de sine stititor. Ea devine astfel doar cind este aplicatd
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unor probleme sau instante specifice si intotdeauna necesitd o imersiune nu doar in conceptele si metodele
semiotice, dar ci si in alte domenii” (Lecuwen, 2005, p. 13).

Pornind de la lingvisti de referinta, precum F. de Saussure, acest demers de cercetare calitativi este sus-
tinut de autori precum Lefebvre sau de Certeau, care sesizeazd aspectele de semnificatie ale spatiului, fara
a fi, totusi, angajati intre granitele stricte ale semioticii. In final, M. Augé completeazi cadrajul conceptual
dintr-o perspectiva recenta asupra societatii postmodernc, conducindu-ne citre consccingcle acesteia la
nivel social si cultural, pe care le ating, de asemenea T. van Leeuwen si A. Appadurai.

2. Reclama din domeniul turismului si utilizarea spatiului

Afirmim ci reclama din domeniul turismului reprezinti o lecturi prospectz’wil (Craciunescu, 2015), pe
care consumatorul/potentialul turist o realizeazd pentru a dezvolta un comportament de consum, dupd un
proces decizional si motivational. Dealtfel, in opinia noastra, reclama din domeniul turismului reprezinti,
de departe, o fereastrd de semnificatii deschisd spre lume, care odati ce este descifratd de semioticianul
amator (publicul), constituie o sansi a optiunii, o ‘prospectare’ a pietei. Asadar, imperiul postmodern al
alegerii, nu doar ci rispunde dorintei, dar domneste cu succes intr-o societate capitalisti ca un pilon, ceea
ce conferd, intr-o oarecare misurd, un alibi major publicititii.

In ultimul timp, ciberspatiul incorporeazi atit publicitatea de tip print si audio-video, cit si social
media si publicitatea online. Dar, mai intii, pentru a defini ciberspatiul, trebuie si analizim semnificatiile
termenului spagin (space), care apare la autori precum de Certeau, Lefebvre si Augé in contrast sau in
prelungirea termenului de Joc (place). In acest fel, in opinia lui de Certeau, ,,un loc (lieu) este ordinea (de
oricare tip) in acord cu care elementele sint distribuite in relatii de coexistentd” [...] Un loc este, asadar,
o configurare instantance a pozitiilor. Ea implicd o indicatie a stabilititii” (de Certeau, 1984, p. 117).
In cuvintele aceluiasi autor, spatiul ,este compus din intersectia elementelor mobile. Intr-un sens, el este
actionat de ansamblul miscirilor desfisurate in cadrul acesteia (ibid.). In cele din urms, apropiind locul de
spatiu, de Certeau afirma ci ,,spatiul ar putea fi pentru loc ceea ce cuvintul devine atunci cind este rostit”
si cd ,spatiul este un loc practicat” (ibid.). In ceea ce priveste obiectul nostru de studiu, de Certeau aduce
lumini in demonstratia noastrd, afirmind ci:

[..] un act de lecturi reprezintd spatiul produs prin practicarea unui numit loc: un text scris, de
exemplu, un loc constituit dintr-un sistem de semne. (de Certeau, 1984, p. 117)

Lefebvre (1991) realizeaza, de asemenea, ci ,termenii practicilor de zi cu zi servesc pentru a distinge [...]
spatii particulare” (p. 16). Mai mult, autorul implici, la rindul siu, aspecte lingvistice si discursive care
ar putea conduce la ideea i ,rezultatul gindirii noastre ar putea fi constructia unui ‘sistem al spatiului’”
(ibid.). In final, Lefebvre atinge aceeasi problema ca de Certeau, in cazul spatiului social, intrebindu-se
retoric daci acesta ar trebui formulat, acompaniat sau preconditionat de limbaj (cf. 7bid.), sau, asa cum am
spune, in termeni saussurieni, dacd spatiul social este articulat.

Intr-o viziune consumeristi, Augé (1995) critici supra-saturatia termenului ‘spatiu’ in cazul brandu-
rilor (populare) si a expozitiilor destinate a fi consumate, spre exemplu: “Espace Cardin”, “Espace Yves
Rochers”, “Renault Espace” etc. (p. 83):

Mania pentru cuvintul ‘spatiu’ [...] exprimd nu doar temele care obsedeazi era contemporani
(publicitatea, imaginea, timpul liber, libertatea, cilitoria), ci si abstractul care le corodeazi si le
amenintd, ca si cind consumatorii spatiului contemporan ar fi invitati inainte de toate si se simti

bine prin cuvinte. (Augé, 1995, p. 83)

'O sintagmi pe care am creat-o pentru a reda mai facil limbajul stiintific al decodificirii si alegerii, pentru publicul larg. Pe
scurt, aceasta rezumi relatia dintre mesajul continut de imaginea publicitari ca intreg (text, imagine) si lectura consumatorului,
aproape ca un gest cultural postmodern. Un proces al semiozei, lectura prospectivi implicd, asadar, in opinia noastra, o intele-
gere si o practicd semioticd (in)congtienté (§i, prin urmare, culturalﬁ), imbogigind, in acela§i timp, lexicul economic, intrucit
publicitatea rimine, intr-o mare misuri, o chestiune de marketing.
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Intelegerea spatiului prin limbaj, sau dihotomia spagiu/loc vizuti ca dihotomia limbi/vorbire, pe care
o gisim la toti cei trei autori, subliniazi ideea de spatiu organizat ca un discurs al locului. In cazul turismului,
spatiul poate fi o imagine proiectatd ca un rezultat al unui discurs pre-ambalat si organizat social intr-un
cadru virtual, adici, in cadrul ciberspatiului. Pe de o parte, credem ci ,,imaginatia joacd un rol important
intrucit declanseazi nevoia noastrd pentru virtual (sau fanteziei intr-o prima fazi) si este responsabild
pentru stimularea dorintei de a cilitori. Ciberspatiul speculeaza escapismul ca o nevoie majora pentru
cilitoria la nivel mental si experienta virtuali (Criciunescu, 2014, p. 40). Pe de alti parte, ,,spatiul cilito-
rului ar putea deveni, astfel, arhetipul non-locului” (Augé, 1995, p. 86).

Non-locul, ca notiune opusa locului, defineste un spatiu articulat, precum reclama din domeniul turis-
mului manifestata ca si prin ciberspatiu. Chiar dac non-locul este vazut ca un loc golit de semnificatii,
M. Augé ii reevalueaza sensurile si rolurile in cadrul societitii de consum. Acesta reprezinti o dimensiune
naturali care apare ca o reactie la locul supra-articulat. In acest sens, am putea spune ci non-locul ca-
pata trasiturile non-discursului ca opus discursului. Imaginea inlocuieste verbalul, si, astfel, dizolvi sensul
prin valuri de mesaje nearticulate care trec granitele lingvisticului si, deci, ale spatiului. In comparatie cu
abundenta informatiei care trece prin valurile de imagini citre miscarea contemporna a indivizilor, A.
Appadurai afirmi ci:

Lucrurile stau la fel atit in cazul medierii, cit §i in cazul miscirii. Povestea migratiei de masi
(voluntari sau fortatd) nu ¢ o trisiturd noui in istoria umanititii. Dar atunci cind este supra-
pusd miscirii rapide a imaginilor mediatizate, a scenariilor, a senzatiilor, avem o nou ordine a
instabilititii in productia subiectivititilor moderne. (Appadurai, 1996, p. 4)

Aceste ‘subiectivititi moderne’ sint redimensionate prin privirea turistului (Urry, 2011), care se trans-
forma tot mai mult recent, in cazul nostru, intr-o privire care se inverseazi la orice moment al articulirii in
spatiu, mai precis, in destinatia turistici. Problemele de gen sau de etnie care declanseaza rolurile inversate
ale privirii panoptice, emerg ca o productic a puterii care portretizeaza noile figuri ale subiectivitatilor
moderne. Celilalt inca reprezintd o problemi cu un impact important in studiile de turism si noi astfel
posibilititi de calatorie sint privite prin lentilele media. Desi este o unealtd a globalizarii, alteritatea ca pro-
ductie turistica in termenii destinatiilor exotice favorite, ar putea conduce, de asemenea, la uniformizare.
Unii autori evoci ,,imperialismul cultural prin globalizare si omogenizare” (Machin & Lecuwen, 2007,
p- 23). Acest lucru inseamni ci atit articularea cit si non-articularea spatiului prin mass-media, si, deci,
prin spatiu virtual (de exemplu, internetul) este o forma a riscului pe care locu/ ca marci a autenticititii o
ia pentru a se diferentia, atit din punct de vedere cultural, cit si promotional.

Totusi, subiectivititile moderne urmiresc sau mai degrabi compun tendintele turismului ca experientd,
fie ea una exotici sau unici, asadar imaginea i imaginatia ca factori non-articulatorii joaci un rol important
in promovarea destinatiilor turistice. Nu doar ci ciber-spatiul incorporezi locuri (non)articulate intr-
o dialectici a virtualului, dar exprima deopotrivi dimensiunea artistica a zon-locului, ca un grad zero al
culturii si simbolicului, in noua structurd sociala si de intelegere a practicarii spatiului.

3. Spot publicitar Switzerland: un exemplu de virtualizare a (non)locului dublu
stratificatd

O invitatie in Vrin este lansata in aglomerata gara centrala din Ziirich direct din destinatie via utilizarii
ciberspatiului. Standul outdoor prinde viatd dintr-o dati, intrucit internetul conecteazi gazda din Vrin la
trecitorii din gard. Astfel, internetul aduce impreuna gazda si potentialii turisti intr-o experientd virtuald
a lecturii prospective prelungiti dincolo de un al doilea ecran, cel al media sau reclama in sine. Privirea
turistului, ca spectator al acestui mesaj bine conceput la nivelul marketingului, sesizezd doud straturi ale
virtualului, intrucit acesta incorporeazi atit realitatea spatiului reclamei (spatiul din Vrin si spatiul girii)
si realitatea ciberspatiului care mediatizeaza reclama (spatiul reclamei).
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Expunem mai jos citeva capturi relevante pentru aceasti situatie a virtualizirii non-locului dublu stra-
tificata:

Zurich Central Station Good moming!

R

Figura 1: Capturi din spotul publicitar Switzerland, 2015 [online]

Interactiunea directd dintre gazde si turisti este o actiune a deteritorializarii spatiului, in timp ce granitele
locului sint sterse. Totusi, cel mai relevant semn al acestei articuliri simultane i fira limite, a celor doud
spati diferite, este imaginea proiectatd pe ecran a turistilor care sosesc in destinatie, ca o reproiectare in
locul pe care l-au pirisit (gara). In termenii lui M. Augé, aceasti imagine mediati este specifici non-
locului, adicd a unei experiente in spatiu care proiectezd imagine din Joc (gara) in zon-loc (imaginea de pe
panoul outdoor: destinatia turistici). In final, intreaga reclami reprezinti un zon-loc, in timp ce mediul
potentialului turist este /ocul. In aceasti logici, obtinem diferite grade ale ocului si non-locului. Totusi, in
acest context, zon-locul nu urmeaza ideea conform cireia acesta ar fi un Joc golit de semnificatii, ci, mai
degrabd, a ciber-spatiului, a unui spatiu virtual reproiectind /ocz/ in realititi imaginate.

Figura 2: Non-loc in loc (Switzerland, 2015) [online]

4. Concluzii

Asa cum am putut vedea in studiul de caz, reclama din domeniul turismului nu este doar un exemplu
al practicii discursive si ciberspatiale recente, ci si un exemplu al zon-locului in non-loc. Reclama din
domeniul turismului ar putea fi consideratd un limbaj virtual (non)articulat al spatinlui care incorporeaza
si speculeazi locul la potentialul siu maxim, in comparatie cu orice alt produs. Nu doar ci destinatiile
turistice se dezvaluie prin discurs promotional la nivelul ciberspatiului la distanta unui clic, dar acestea pot,
de asemenea, sd constituie o experientd virtula a leczurii prospective care ar putea conduce la comportament
consumatorist specific. In aceasti lumina, sintem tentati s3 apreciem ci reclama din domeniul turismului ar
putea, deopotrivd, si devind un patrimoniu virtual de amploare al locurilor autentice, transpus prin limbajul
diferentirii non-loculu.
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