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Cuvinte-cheie: discurs publicitar japonez, analiza discursului, reclama, afis educativ, strategii
sociolingvistice, limbaj publicitar, cultura, semiotica culturala, dimensiuni culturale, pragmatica,

teoria pertinentei, stimuli ostensivi-inferentiali, relevanta, kawaii, amae.

Prezentul studiu isi propune si analizeze conotatiile si semnificatiile conceptului kawaiit
(,dragut, dragalas, adorabil’), asa cum reies din reclamele japoneze in forma scrisd. Numarul
studiilor care vizeaza limbajul publicitar si fenomenul mediatic in general este in ascensiune,
asadar prin aceasta cercetare ne propunem sa contribuim la dezvoltarea ariei printr-un studiu
tintit asupra discursului publicitar japonez. Conceptul kawaii a constituit obiectul de studiu al
psihologilor, antropologilor si sociologilor in incercarea de a intelege mentalitatea poporului
japonez. Analiza elementelor de cultura pop, din care face parte si kawaii, nu a fost, pana nu
demult, un domeniu de interes din cauza faptului ca acestea erau considerate inferioare fata de
cele ale culturii japoneze nalte (artele si traditiile clasice), insa influenta conceptului asupra
culturii si limbii, precum si asupra modului de comunicare si de relationare a membrilor
societatii japoneze este considerabila.

Ipotezele de la care am pornit sunt urmatoarele:

- interpretarea mesajelor publicitare este influentat de conventiile culturale;

- stimulii oferiti de publicitar ghideaza receptorul catre o anumita concluzie;

- mesajul publicitar cauta, in general, sa satisfacd o gamd cat mai larga de
,consumatori de simboluri”; in reclamele japoneze, semnele kawaii (,dragute,
adorabile’) joacd un rol esential, ajutand la depasirea barierelor de gen si la facilitarea
comunicarii;

- 1in afisele informativ-educative japoneze atentia receptorului este captata cu ajutorul
figurilor retorice, a semnelor vizuale, lingvistice si plastice menite sd Induioseze (ex.
animalute, personaje fantastice, cu o infatisare atipica s.a.), a cuvintelor si expresiilor
cu incarcatura emotionala si prin utilizarea onomatopeelor, a neologismelor sau a
pseudo-anglicismelor

Pornind de la un corpus de peste 200 de reclame japoneze in forma scrisd, care acopera
atat publicitatea comerciald, cat si sociald (de interes public), am incercat sid evidentiem

principalele caracteristici ale discursului publicitar japonez, concentrandu-ne atentia asupra
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aspectelor lexicale, textuale si stilistice. Luand in considerare natura complexa a acestui gen si
considerentele culturale care influenteaza modul in care sunt construite reclamele, am cautat sa
explicdm orginile si evolutia conceptului kawaii, care pare sa modeleze sensibilitatea japoneza
si viziunea asupra lumii incepand cu a doua jumatate a secolului trecut.

Primele cercetari stiintifice insemnate asupra conceptului kawaii apar spre finele
secolului XX si iau amploare abia in a doua decada a secolului urmator. Dintre acestea, amintim
cateva dintre cele mai importante: Kinsella (1995) Cute studies; Riessland (1998), Sweet Spots:
The Use of Cuteness in Japanese Advertising; Koga (2009), Kawaii no teikoku (The Empire of
Kawaii); Sato (2009), From Hello Kitty to Cod Roe Kewpie. A Postwar Cultural History of
Cuteness in Japan; Botz-Bornstein (2011), The Cool-Kawaii: Afro-Japanese Aesthetics and
New World Modernity; Yano (2013), Pink Globalization, Okazaki & Johnson (2013), Kawaii! :
Japan's Culture of Cute Pink Globalization; Dale (2016), Cute studies: An emerging field; Gn
(2016), A lovable metaphor: On the affect, language and design of cute; Ohkura (ed., 2019),
Kawaii Engineering. Measurements, Evaluations, and Applications of Attractiveness.
Majoritatea acestor studii sunt axate pe impactul global al ,,culturii roz” (kawaii) si pe perceptia
occidentald, sau se concentreazd pe ,,prejudiciile” aduse in ceea ce priveste perpetuarea
stereotipurilor de gen. Desi subiectul a luat amploare dupa anul 2000, cercetitorii se
concentreaza pe descrierea fenomenului din punctul de vedere al implicatiilor culturale si/sau
sociale, féra sa includa insa o aplicatie practica. Din acest considerent, scopul demersului nostru
este, pe langd analiza conceptului in complexitatea sa, ilustrarea prin exemple concrete a
functiilor si implicatiilor sale in reclamele japoneze in forma scrisd (afise, pliante, coperti de
revista s.a.).

Teza este structurata pe patru capitole, dupa cum urmeaza: |. Concepte, cadru teoretic
si metodologie, 1. Conceptul kawaii — origini si manifestari, 111. Discursul publicitar japonez
si IV. Studii de caz.

Primul capitol are un caracter teoretic, fiind axat pe terminologia folosita Tn cadrul
studiului. Am trecut in revista notiuni si concepte esentiale pentru tratarea fenomenelor culturale
din perspectiva semioticii, iar pentru analiza si interpretarea enunturilor publicitare am prezentat
principiul ,.efortului minimal”, dezvoltat in cadrul feoriei pertinentei (relevantei) de catre
Sperber & Wilson ([1986], 1996, 2012). Pornind de la ideea conform careia persuadarea

privitorului se realizeaza cu ajutorul semnelor si simbolurilor specifice culturii de care



receptorul apartine, am incercat sa explicam rolul stimulilor vizuali kawaii si a limbajului afectiv
n reclamele japoneze. Am utilizat modelul dimensiunilor culturale elaborat de Hofstede (2001,
2003, 2010) pentru a determina valorile fundamentale ale societatii care influenteaza asteptarile
si comportamentul indivizilor. Aceste dimensiuni urmaresc modul in care sunt tratate unele
aspecte general valabile pentru functionarea societatilor, iar scorurile, odata corelate, scot in
evidenta caracteristicile definitorii, tendintele si predispozitille membrilor, permitand
identificarea unui model cultural. Pentru analiza discursului publicitar, semiotica culturala joaca
un rol esential in intelegerea modului in care semnele sunt utilizate pentru a reprezenta lumea
intr-un spatiu cultural specific, insa consideram ca in lipsa unei abordari pragmatice nu ar fi
posibila explicarea modului in care are loc comunicarea prin publicitate. Comunicarea
presupune, insd, pe langa cunoasterea codului lingvistic, nonlingvistic si cultural, interpretarea
mesajului, iar aici intervine rolul stimulilor. Cunoscéand natura vorbitorilor de a urmari cele mai
sugestive informatii, publicitarul va oferi in cadrul reclamei stimuli prin care sa atraga atentia
privitorului si si maximizeze pertinenta. In acest sens, semnificantii kawaii faciliteazi
comunicarea, fiind o manifestare a valorilor esentiale ale culturii japoneze. Cultura kawaii
reuseste sa personalizeze ceea ce consumerismul a depersonalizat, fiind o masurd de combatere
a alienarii indivizilor (cf. Kinsella 1995). Pornind de la ideea conform careia intelegerea
reclamelor nu poate fi rezumata la un simplu proces de decodare, am argumentat ca pragmatica
inferentiala vine in completarea lipsurilor modelului codurilor, ludnd in considerare intentiile
celui care comunica, precum si rolul contextului (situational si, am adduga, cultural).

Capitolul al doilea este dedicat orginii si formelor de expresie ale conceptului kawalii si
debuteaza cu prezentarea modelului cultural japonez pornind de la alte doud concepte esentiale
in cultura japoneza, aimai? (,ambiguitate’) si amae® (,dependenta benevola’). In subcapitolele
1.2.1. Teoria centrului gol si 1.2.2. Memoria culturala si viziunea asupra lumii, am aratat ca in
limba japoneza predomind expresiile indirecte care sustin ambiguitatea, vorbitorul mizand pe
capacitatea receptorului de a ,.citi printre randuri” (,kitki o yomu”*) si de a infera restul
informatiilor (,,ichi o kiite, jii o shiru”®/,auzi o parte si intelegi tot’). Aceasti caracteristicd am

observat-o0 si 1n practicile culturale traditionale si moderne, a caror parcurs si scop nu poate fi
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redus la o semnificatie singulara. Si conceptul kawaii se incadreaza in acest tipar, deoarece
presupune exprimarea emotiilor, gandurilor si experientelor intr-un mod indirect, ambiguu, dand
nastere la diverse interpretari. Pe parcursul capitolului am aratat ca acesta trebuie privit ca o
»extensie” a celorlalte doua concepte (aimai, amae), fiind o manifestare a principiilor
colectiviste care definesc societatea japoneza, si o modalitate de a mentine armonia grupului
(wa). Tn subcapitolul 2.4. Reprezentdri kawaii, am oferit exemple de expresii vizuale si verbale
kawaii utilizate frecvent in reclame pentru a induiosa privitorul si facilita comunicarea. In
incheierea acestei parti am argumentat ca prin expresiile si cuvintele cu incarcatura emotionala,
atribuite unor personaje ,,dragalase”, cu o personalitate deosebitd, infatisare atipica si gesturi
stangace, receptorului i se insufla ideea de apartenenta la grup si se creeaza o atmosfera generala
pozitiva, de incredere.

Tn urmitorul capitol am prezentat primele forme de publicitate din Japonia si ne-am
concentrat asupra simbolurilor si temelor recurente din reclamele japoneze. Folosindu-ne de
scorurile estimate oferite de dimensiunile culturale si de observatiile facute de Hofstede si de
Mooji (2010: 92) conform carora in reclamele japoneze se regasesc preponderent simboluri care
induc o stare de liniste si confort, am prezentat rolul si functiile mascotelor kawaii si a cuvintelor
cu incarcatura afectiva. In plus, am aritat ¢ numérul mare de presupozitii si expresii ambigue
precum ,,desho” (,probabil’), ,,dard” (,probabil’), ,,kamoshiremasen” (,posibil’) utilizate in
publicitatea japoneza denotd faptul ca in societatile colectiviste confruntdrile directe sunt
blamate, iar preocuparea membrilor este de a mentine armonia grupului. Valorile culturale
japoneze se manifestd si in discursul publicitar, perceput ca ,,ritual” (cf. Hofstede 2010: 9). Din
a doua jumatate a secolului XX, ca urmare a globalizarii si a altor schimbari, se observa tendinta
de a utiliza din ce in ce mai multe neologisme (gairaigo), combinatii de cuvinte japoneze cu
anglicisme, pentru a sugera noutate si exclusivitate, ca si imagini cu personaje kawaii, pentru a
elimina sau diminua sentimentul de alienare. In cazul industriei publicitatii, eforturile pentru
eliminarea riscurilor se observa prin consecventa actiunilor si respectul alocat traditiei, aspecte
care garanteaza autenticitatea si calitatea. Un exemplu Tn acest sens sunt companiile de
publicitate Dentsu si Hakuhodo, care au dominat piata inca de la sfarsitul secolului XIX, iar alte
companii de profil strdine nu au putut sa producd schimbari majore in procesul de creatie (cf.
Tungate 2013:193). Si 1n aceastd situatie, echilibrul a fost mentinut prin ,,niponizarea” (nu

imitarea!) elementelor strdine, proces care permite solutionarea conflictelor de ordin estetic,



cultural sau comunicativ-lingvistic. Desi, in mod conventional, in cultura japoneza membrii
evita sa isi exprime adevaratele intentii si sentimente (honne), formuland adeseori doar opinii
unanim acceptate la nivelul societdtii (tatemae), in reclamele japoneze sunt de multe ori utilizate
cuvinte si imagini vizuale cu o puternicd Incarcaturd emotionald, care propun o escapada din
cotidian. Prin exemplele oferite am aratat cd aceastd utopie este construitd cu ajutorul
personajelor si simbolurilor kawali, prin limbaj si comportament copildros (consolidat pe baza
relatiilor de tip ,,amae”) pentru a elibera ,,sinele” (jibun), insd nu in acceptiunea occidentala de
independentd, de dezicere fata de grup, ci ca o eliberare in grup (v. Doi 1981, Tanaka 2001).
Precum in cazul altor arte japoneze, reclamele oferd o alternativa la lumea reald si urmaresc sa
produca o emotie, o traire brusca, intensa prin extractia Eului din absurditatea vietii. Tot Tn acest
capitol am discutat cateva procedee retorice (metafora, personificarea, jocul de cuvinte,
onomatopeele, ironia) utilizate in publicitatea japoneza, oferind si exemple concrete. Intr-un alt
subcapitol, am prezentat modul in care aceste figuri sunt interpretate tindnd cont de specificul
situational si cultural. Tot Tn acest capitol, pentru a arata cum este construitd si transmisa
identitatea culturala prin publicitate am analizat cateva reclame cu caracter comercial si
necomercial. Pe baza acestor analize, am constatat ca adjectivul ,,utsukushii” (,frumos’) si
elementele culturale traditionale sunt utilizate, Tn majoritatea cazurilor, pentru a simboliza
frumusetea autentic japoneza, iar ,.kawaii” (,dragut, dragilas, adorabil’) si derivate ale acestuia
pentru a sugera modernitate si libertate, insa exista cazuri in care sunt utilizate impreuna pentru
a evoca un univers in care modernitatea si traditia se Tmpletesc armonios. In aceeasi ordine de
idei, am incercat sa identificam specificul lingvistic al reclamelor japoneze si am observat ca
sunt utilizate frecvent cuvinte si expresii din alte limbi, insa acest lucru nu a dus la indepartarea
celor autohtone, ci, dimpotriva, am remarcat ca apar adeseori alaturate pentru a capta atentia si
a seduce privitorul.

In ultima parte a capitolului al treilea am oferit citeva solutii pentru rezolvarea
principalelor probleme care apar in traducerea textelor publicitare japoneze in limba romana.
Daca admitem ca rolul traducatorului este de a transmite esenta textului din limba sursa in limba
tinta, atunci, in cazul traducerii este necesara luarea in calcul a particularitatilor receptorului si
a specificului cultural. Tn studiul nostru, ambiguitatea provocati de absenta pronumelui personal

si a desinentei de plural, suprapunerea terminatiilor verbelor pentru timpul prezent-viitor,



utilizarera particulelor de final pentru exprimarea emotiilor, abundenta onomatopeelor si a
cuvintelor mimetice au reprezentat principalele obstacole.

Tn ultimul capitol, dedicat studiilor de caz, am realizat un scurt studiu comparativ-
contrastiv al afiselor informativ-educative din spatiul romanesc si japonez, pentru a evidentia
faptul ca pentru a capta atentia privitorului publicitarul face apel la valorile si la credintele care
definesc comunitatea respectiva. Pornind de la scorurile estimate pentru cele doua societiti pe
scala propusa de Hofstede, am urmarit daca particularitétile si valorile identificate prin acest
model se reflecta si in publicitate. In acest prim subcapitol am ales si investigim doar afise
informativ-educative din considerentul ca motivul din spatele acestora nu este unul economic,
drept urmare reflecta, poate, cel mai transparent valorile si normele societatii. Rezultatele au
indicat cd viziunea asupra lumii, respectiv modul in care este reprezentatd realitatea sociala si
mentinuta ordinea diferd semnificativ, desi ambele sunt considerate colectiviste si puternic axate
pe eliminarea incertitudinilor. Diferentele deriva din corelarea scorurilor obtinute pe restul
dimensiunilor. Pe baza analizelor am aratat ca in afisele educative japoneze valorile culturale
sunt sugerate prin cuvinte cu Incarcatura emotionala, prin expresii vagi, aluzii, antropomorfizare
si jocuri de cuvinte capabile s stirneasca umorul si sa detensioneze receptorul. In plus, semnele
vizuale kawali creeaza un univers fantastic, utopic si apropie privitorul, lasandu-i impresia de
libertate deplind, nu de constrangere, cum se intampla in afisele de interes public romanesti, in
care predomind imperativele si imaginile care sugereaza tensiune sau frica.

Din corpusul propus am selectat si analizat 30 de afise realizate pentru diferite companii
importante de transport din Japonia precum Tokyo Metro, Keid Corporation, Odakyii Bus sau
Hankyt, pe care le-am Tmpartit in zece categorii distincte:

1. ,,Atentie la neatentie!”

. ,Pastrati linistea!”

. »,Nu ocupati mai mult spatiu decat aveti nevoie!”

. »Cedati locul persoanelor cu nevoi speciale!”

. »Nu va machiati in mijloacele de transport in comun!”

. »,Nu consumati alimente sau bauturi in mijloacele de transport in comun!”
. »,Nu va urcati in mijloacele de transport in comun in stare de ebrietate!”

. »Nu blocati intrarile si iesirile!”
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. »Aveti grija sa nu deranjati alti pasageri in cazul in care adormiti in tren



'79

10. ,,Purtati masca de protectie

Pe baza analizelor din acest subcapitol am aratat ca popularitatea personajelor kawaii
atitudini. In acest tip de afise, limbajul afectiv si antropomorfizarea lumii genereaza sentimente
pozitive si, implicit, ajuta la cresterea gradului de cooperare in randul cetatenilor. Am observat
n detaliu cum semnele kawaii si limbajul copilaresc fac apel la emotiile si instinctele primare
ale indivizilor si sunt utilizate pentru a Tncuraja adoptarea unui atitudini de respect si de
responsabilitate.

Principalele concluzii care au reiesit in urma analizelor sunt urmatoarele: in reclamele
japoneze limbajul ,,dragalaseniei” (,language of cuteness”) faciliteaza comunicarea si
contribuie la persuadarea receptorului, facand apel la emotii. Din analiza celor doua tipuri de
reclame in forma scrisa pe care le-am avut in vedere, cu caracter comercial si necomercial, a
reiesit ca personajele si limbajul kawaii sunt un simbol al modernitatii, contribuind semnificativ
la crearea imaginii ,,cool” a Japoniei pe plan extern si la mentinerea armoniei grupului pe plan
intern. Dupa cum am demonstrat prin studiile de caz, personajele kawaii si expresiile cu
incarcaturd afectiva insufld indivizilor sentimentul de siguranta si dorinta de cooperare, drept
urmare sunt adeseori folosite in campaniile publicitare.

In ceea ce priveste particularititile discursului publicitar japonez am remarcat
urmatoarele:
1. predomind adjectivele si substantivele cu incarcatura afectiva, fiind utilizate pentru a stimula
fantezia privitorului;
2. sunt utilizate neologisme (gairaigo), onomatopee si cuvinte mimetice pentru a crea o
atmosfera autentica, sugera modernitate si capta atentia privitorului;
3. cuvintele si expresiile din registrul colocvial sunt folosite pentru a crea o atmosfera
prietenoasa (uchi) si pentru a diminua barierele de comunicare;
4. cuvintele si expresiile din registrul politetii onorifice (Sonkeigo) si umile (kenjogo) sunt, de
obicei, delimitate de restul textului si au rolul de a ardta respectul fatd de clienti/cetatent;
5. sunt utilizate cuvinte si expresii kango (sino-japoneze) pentru a sugera seriozitatea problemei
si pentru a da ,,greutate” mesajului;
6. apar combinatii inedite de cuvinte;

7. predomind expresiile vagi si sunt preferate cuvintele care sunt deschise interpretarilor;



8. cele mai frecvent utilizate figuri sunt personificarea, metafora, jocul de cuvinte si ironia;
9. textul este adeseori insotit de imagini kawaii (,adorabile’) sugestive;
10. mesajul este adresat indirect receptorului.

Originalitatea acestui studiu rezulta din tematica aleasa, analiza unui element-cheie al
culturii pop japoneze, kawaii (,dragut, dragalas, adorabil’), precum si din teoriile si principiile
diverse utilizate pentru a surprinde complexitatea acestui gen discursiv aparte. Tn contextul n
care rolul imaginii capatd noi proportii, o analizd asupra discursului publicitar, care are
capacitatea de a modela constientul colectiv este deosebit de importanta pentru largirea
perspectivelor de cercetare din domeniul limbii si culturii. Ambiguitatea conceptului face
posibile multiple interpretari, asadar analizele noastre dezvaluie doar o parte din valentele
acestuia. Asemeni unui caleidoscop, kawaii reflecta cultura si societatea japoneza in diferite

lumini si din diverse unghiuri.
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