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Cuvinte-cheie: discurs publicitar japonez, analiza discursului, reclamă, afiș educativ, strategii 

sociolingvistice, limbaj publicitar, cultură, semiotică culturală, dimensiuni culturale, pragmatică, 

teoria pertinenței, stimuli ostensivi-inferențiali, relevanță, kawaii, amae.     

 

Prezentul studiu își propune să analizeze conotațiile și semnificațiile conceptului kawaii1 

(,drăguț, drăgălaș, adorabil’), așa cum reies din reclamele japoneze în formă scrisă. Numărul 

studiilor care vizează limbajul publicitar și fenomenul mediatic în general este în ascensiune, 

așadar prin această cercetare ne propunem să contribuim la dezvoltarea ariei printr-un studiu 

țintit asupra discursului publicitar japonez. Conceptul kawaii a constituit obiectul de studiu al 

psihologilor, antropologilor și sociologilor în încercarea de a înțelege mentalitatea poporului 

japonez. Analiza elementelor de cultură pop, din care face parte și kawaii, nu a fost, până nu 

demult, un domeniu de interes din cauza faptului că acestea erau considerate inferioare față de 

cele ale culturii japoneze înalte (artele și tradițiile clasice), însă influența conceptului asupra 

culturii și limbii, precum și asupra modului de comunicare și de relaționare a membrilor 

societății japoneze este considerabilă.  

Ipotezele de la care am pornit sunt următoarele:  

- interpretarea mesajelor publicitare este influențat de convențiile culturale; 

- stimulii oferiți de publicitar ghidează receptorul către o anumită concluzie;  

- mesajul publicitar caută, în general, să satisfacă o gamă cât mai largă de 

„consumatori de simboluri”; în reclamele japoneze, semnele kawaii (,drăguțe, 

adorabile’) joacă un rol esențial, ajutând la depășirea barierelor de gen și la facilitarea 

comunicării;  

- în afișele informativ-educative japoneze atenția receptorului este captată cu ajutorul 

figurilor retorice, a semnelor vizuale, lingvistice și plastice menite să înduioșeze (ex. 

animăluțe, personaje fantastice, cu o înfățișare atipică ș.a.), a cuvintelor și expresiilor 

cu încărcătură emoțională și prin utilizarea onomatopeelor, a neologismelor sau a 

pseudo-anglicismelor  

Pornind de la un corpus de peste 200 de reclame japoneze în formă scrisă, care acoperă 

atât publicitatea comercială, cât și socială (de interes public), am încercat să evidențiem 

principalele caracteristici ale discursului publicitar japonez, concentrându-ne atenția asupra 

                                                           
1 「可愛い」 
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aspectelor lexicale, textuale și stilistice. Luând în considerare natura complexă a acestui gen și 

considerentele culturale care influențează modul în care sunt construite reclamele, am căutat să 

explicăm orginile și evoluția conceptului kawaii, care pare să modeleze sensibilitatea japoneză 

și viziunea asupra lumii începând cu a doua jumătate a secolului trecut.  

Primele cercetări științifice însemnate asupra conceptului kawaii apar spre finele 

secolului XX și iau amploare abia în a doua decadă a secolului următor. Dintre acestea, amintim 

câteva 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) și pe percepția 

occidentală, sau se concentrează pe „prejudiciile” aduse în ceea ce privește perpetuarea 

stereotipurilor de gen. Deși subiectul a luat amploare după anul 2000, cercetătorii se 

concentrează pe descrierea fenomenului din punctul de vedere al implicațiilor culturale și/sau 

sociale, fără să includă însă o aplicație practică. Din acest considerent, scopul demersului nostru 

este, pe lângă analiza conceptului în complexitatea sa, ilustrarea prin exemple concrete a 

funcțiilor și implicațiilor sale în reclamele japoneze în formă scrisă (afișe, pliante, coperți de 

revistă ș.a.). 

Teza este structurată pe patru capitole, după cum urmează: I. Concepte, cadru teoretic 

și metodologie, II. Conceptul kawaii – origini și manifestări, III. Discursul publicitar japonez 

și IV. Studii de caz.  

Primul capitol are un caracter teoretic, fiind axat pe terminologia folosită în cadrul 

studiului. Am trecut în revistă noțiuni și concepte esențiale pentru tratarea fenomenelor culturale 

din perspectiva semioticii, iar pentru analiza și interpretarea enunțurilor publicitare am prezentat 

principiul „efortului minimal”, dezvoltat în cadrul teoriei pertinenței (relevanței) de către 

Sperber & Wilson ([1986], 1996, 2012). Pornind de la ideea conform căreia persuadarea 

privitorului se realizează cu ajutorul semnelor și simbolurilor specifice culturii de care 
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receptorul aparține, am încercat să explicăm rolul stimulilor vizuali kawaii și a limbajului afectiv 

în reclamele japoneze. Am utilizat modelul dimensiunilor culturale elaborat de Hofstede (2001, 

2003, 2010) pentru a determina valorile fundamentale ale societății care influențează așteptările 

și comportamentul indivizilor. Aceste dimensiuni urmăresc modul în care sunt tratate unele 

aspecte general valabile pentru funcționarea societăților, iar scorurile, odată corelate, scot în 

evidență caracteristicile definitorii, tendințele și predispozițiile membrilor, permițând 

identificarea unui model cultural. Pentru analiza discursului publicitar, semiotica culturală joacă 

un rol esențial în înțelegerea modului în care semnele sunt utilizate pentru a reprezenta lumea 

într-un spațiu cultural specific, însă considerăm că în lipsa unei abordări pragmatice nu ar fi 

posibilă explicarea modului în care are loc comunicarea prin publicitate. Comunicarea 

presupune, însă, pe lângă cunoașterea codului lingvistic, nonlingvistic și cultural, interpretarea 

mesajului, iar aici intervine rolul stimulilor. Cunoscând natura vorbitorilor de a urmări cele mai 

sugestive informații, publicitarul va oferi în cadrul reclamei stimuli prin care să atragă atenția 

privitorului și să maximizeze pertinența. În acest sens, semnificanții kawaii facilitează 

comunicarea, fiind o manifestare a valorilor esențiale ale culturii japoneze. Cultura kawaii 

reușește să personalizeze ceea ce consumerismul a depersonalizat, fiind o măsură de combatere 

a alienării indivizilor (cf. Kinsella 1995). Pornind de la ideea conform căreia înțelegerea 

reclamelor nu poate fi rezumată la un simplu proces de decodare, am argumentat că pragmatica 

inferențială vine în completarea lipsurilor modelului codurilor, luând în considerare intențiile 

celui care comunică, precum și rolul contextului (situațional și, am adăuga, cultural).  

Capitolul al doilea este dedicat orginii și formelor de expresie ale conceptului kawaii și 

debutează cu prezentarea modelului cultural japonez pornind de la alte două concepte esențiale 

în cultura japoneză, aimai2 (,ambiguitate’) și amae3 (,dependență benevolă’). În subcapitolele 

1.2.1. Teoria centrului gol și 1.2.2. Memoria culturală și viziunea asupra lumii, am arătat că în 

limba japoneză predomină expresiile indirecte care susțin ambiguitatea, vorbitorul mizând pe 

capacitatea receptorului de a „citi printre rânduri” („kūki o yomu” 4 ) și de a infera restul 

informațiilor („ichi o kiite, jū o shiru”5/,auzi o parte și înțelegi tot’). Această caracteristică am 

observat-o și în practicile culturale tradiționale și moderne, a căror parcurs și scop nu poate fi 

                                                           
2 「曖昧」 
3 「甘え」 
4 「空気を読む」 
5 「一を聞いて十を知る」 
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redus la o semnificație singulară. Și conceptul kawaii se încadrează în acest tipar, deoarece 

presupune exprimarea emoțiilor, gândurilor și experiențelor într-un mod indirect, ambiguu, dând 

naștere la diverse interpretări. Pe parcursul capitolului am arătat că acesta trebuie privit ca o 

„extensie” a celorlalte două concepte (aimai, amae), fiind o manifestare a principiilor 

colectiviste care definesc societatea japoneză, și o modalitate de a menține armonia grupului 

(wa). În subcapitolul 2.4. Reprezentări kawaii, am oferit exemple de expresii vizuale și verbale 

kawaii utilizate frecvent în reclame pentru a înduioșa privitorul și facilita comunicarea. În 

încheierea acestei părți am argumentat că prin expresiile și cuvintele cu încărcătură emoțională, 

atribuite unor personaje „drăgălașe”, cu o personalitate deosebită, înfățișare atipică și gesturi 

stângace, receptorului i se insuflă ideea de apartenență la grup și se creează o atmosferă generală 

pozitivă, de încredere.  

În următorul capitol am prezentat primele forme de publicitate din Japonia și ne-am 

concentrat asupra simbolurilor și temelor recurente din reclamele japoneze. Folosindu-ne de 

scorurile estimate oferite de dimensiunile culturale și de observațiile făcute de Hofstede și de 

Mooji (2010: 92) conform cărora în reclamele japoneze se regăsesc preponderent simboluri care 

induc o stare de liniște și confort, am prezentat rolul și funcțiile mascotelor kawaii și a cuvintelor 

cu încărcătură afectivă. În plus, am arătat că numărul mare de presupoziții și expresii ambigue 

precum „deshō” (,probabil’), „darō” (,probabil’), „kamoshiremasen” (,posibil’) utilizate în 

publicitatea japoneză denotă faptul că în societățile colectiviste confruntările directe sunt 

blamate, iar preocuparea membrilor este de a menține armonia grupului. Valorile culturale 

japoneze se manifestă și în discursul publicitar, perceput ca „ritual” (cf. Hofstede 2010: 9). Din 

a doua jumătate a secolului XX, ca urmare a globalizării și a altor schimbări, se observă tendința 

de a utiliza din ce în ce mai multe neologisme (gairaigo), combinații de cuvinte japoneze cu 

anglicisme, pentru a sugera noutate și exclusivitate, ca și imagini cu personaje kawaii, pentru a 

elimina sau diminua sentimentul de alienare. În cazul industriei publicității, eforturile pentru 

eliminarea riscurilor se observă prin consecvența acțiunilor și respectul alocat tradiției, aspecte 

care garantează autenticitatea și calitatea. Un exemplu în acest sens sunt companiile de 

publicitate Dentsu și Hakuhodo, care au dominat piața încă de la sfârșitul secolului XIX, iar alte 

companii de profil străine nu au putut să producă schimbări majore în procesul de creație (cf. 

Tungate 2013:193). Și în această situație, echilibrul a fost menținut prin „niponizarea” (nu 

imitarea!) elementelor străine, proces care permite soluționarea conflictelor de ordin estetic, 
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cultural sau comunicativ-lingvistic. Deși, în mod convențional, în cultura japoneză membrii 

evită să își exprime adevăratele intenții și sentimente (honne), formulând adeseori doar opinii 

unanim acceptate la nivelul societății (tatemae), în reclamele japoneze sunt de multe ori utilizate 

cuvinte și imagini vizuale cu o puternică încărcătură emoțională, care propun o escapadă din 

cotidian. Prin exemplele oferite am arătat că această utopie este construită cu ajutorul 

personajelor și simbolurilor kawaii, prin limbaj și comportament copilăros (consolidat pe baza 

relațiilor de tip „amae”) pentru a elibera „sinele” (jibun), însă nu în accepțiunea occidentală de 

independență, de dezicere față de grup, ci ca o eliberare în grup (v. Doi 1981, Tanaka 2001). 

Precum în cazul altor arte japoneze, reclamele oferă o alternativă la lumea reală și urmăresc să 

producă o emoție, o trăire bruscă, intensă prin extracția Eului din absurditatea vieții. Tot în acest 

capitol am discutat câteva procedee retorice (metafora, personificarea, jocul de cuvinte, 

onomatopeele, ironia) utilizate în publicitatea japoneză, oferind și exemple concrete. Într-un alt 

subcapitol, am prezentat modul în care aceste figuri sunt interpretate ținând cont de specificul 

situațional și cultural. Tot în acest capitol, pentru a arăta cum este construită și transmisă 

identitatea culturală prin publicitate am analizat câteva reclame cu caracter comercial și 

necomercial. Pe baza acestor analize, am constatat că adjectivul „utsukushii” (,frumos’) și 

elementele culturale tradiționale sunt utilizate, în majoritatea cazurilor, pentru a simboliza 

frumusețea autentic japoneză, iar „kawaii” (,drăguț, drăgălaș, adorabil’) și derivate ale acestuia 

pentru a sugera modernitate și libertate, însă există cazuri în care sunt utilizate împreună pentru 

a evoca un univers în care modernitatea și tradiția se împletesc armonios. În aceeași ordine de 

idei, am încercat să identificăm specificul lingvistic al reclamelor japoneze și am observat că 

sunt utilizate frecvent cuvinte și expresii din alte limbi, însă acest lucru nu a dus la îndepărtarea 

celor autohtone, ci, dimpotrivă, am remarcat că apar adeseori alăturate pentru a capta atenția și 

a seduce privitorul.  

În ultima parte a capitolului al treilea am oferit câteva soluții pentru rezolvarea 

principalelor probleme care apar în traducerea textelor publicitare japoneze în limba română. 

Dacă admitem că rolul traducătorului este de a transmite esența textului din limba sursă în limba 

țintă, atunci, în cazul traducerii este necesară luarea în calcul a particularităților receptorului și 

a specificului cultural. În studiul nostru, ambiguitatea provocată de absența pronumelui personal 

și a desinenței de plural, suprapunerea terminațiilor verbelor pentru timpul prezent-viitor, 
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utilizarera particulelor de final pentru exprimarea emoțiilor, abundența onomatopeelor și a 

cuvintelor mimetice au reprezentat principalele obstacole.  

În ultimul capitol, dedicat studiilor de caz, am realizat un scurt studiu comparativ-

contrastiv al afișelor informativ-educative din spațiul românesc și japonez, pentru a evidenția 

faptul că pentru a capta atenția privitorului publicitarul face apel la valorile și la credințele care 

definesc comunitatea respectivă. Pornind de la scorurile estimate pentru cele două societăți pe 

scala propusă de Hofstede, am urmărit dacă particularitățile și valorile identificate prin acest 

model se reflectă și în publicitate. În acest prim subcapitol am ales să investigăm doar afișe 

informativ-educative din considerentul că motivul din spatele acestora nu este unul economic, 

drept urmare reflectă, poate, cel mai transparent valorile și normele societății. Rezultatele au 

indicat că viziunea asupra lumii, respectiv modul în care este reprezentată realitatea socială și 

menținută ordinea diferă semnificativ, deși ambele sunt considerate colectiviste și puternic axate 

pe eliminarea incertitudinilor. Diferențele derivă din corelarea scorurilor obținute pe restul 

dimensiunilor. Pe baza analizelor am arătat că în afișele educative japoneze valorile culturale 

sunt sugerate prin cuvinte cu încărcătură emoțională, prin expresii vagi, aluzii, antropomorfizare 

și jocuri de cuvinte capabile să stârnească umorul și să detensioneze receptorul. În plus, semnele 

vizuale kawaii creează un univers fantastic, utopic și apropie privitorul, lăsându-i impresia de 

libertate deplină, nu de constrângere, cum se întâmplă în afișele de interes public românești, în 

care predomină imperativele și imaginile care sugerează tensiune sau frică. 

Din corpusul propus am selectat și analizat 30 de afișe realizate pentru diferite companii 

importante de transport din Japonia precum Tokyo Metro, Keiō Corporation, Odakyū Bus sau 

Hankyū, pe care le-am împărțit în zece categorii distincte:  

1. „Atenție la neatenție!”  

2. „Păstrați liniștea!”  

3. „Nu ocupați mai mult spațiu decât aveți nevoie!”  

4. „Cedați locul persoanelor cu nevoi speciale!”  

5. „Nu vă machiați în mijloacele de transport în comun!”  

6. „Nu consumați alimente sau băuturi în mijloacele de transport în comun!”  

7. „Nu vă urcați în mijloacele de transport în comun în stare de ebrietate!”  

8. „Nu blocați intrările și ieșirile!” 

9. „Aveți grijă să nu deranjați alți pasageri în cazul în care adormiți în tren!” 
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10. „Purtați mască de protecție!” 

 Pe baza analizelor din acest subcapitol am arătat că popularitatea personajelor kawaii 

(,drăguțe, adorabile’) se datorează posibilității de a exprima indirect gânduri, sentimente, 

atitudini. În acest tip de afișe, limbajul afectiv și antropomorfizarea lumii generează sentimente 

pozitive și, implicit, ajută la creșterea gradului de cooperare în rândul cetățenilor. Am observat 

în detaliu cum semnele kawaii și limbajul copilăresc fac apel la emoțiile și instinctele primare 

ale indivizilor și sunt utilizate pentru a încuraja adoptarea unui atitudini de respect și de 

responsabilitate.  

  Principalele concluzii care au reieșit în urma analizelor sunt următoarele: în reclamele 

japoneze limbajul „drăgălășeniei” („language of cuteness”) facilitează comunicarea și 

contribuie la persuadarea receptorului, făcând apel la emoții. Din analiza celor două tipuri de 

reclame în formă scrisă pe care le-am avut în vedere, cu caracter comercial și necomercial, a 

reieșit că personajele și limbajul kawaii sunt un simbol al modernității, contribuind semnificativ 

la crearea imaginii „cool” a Japoniei pe plan extern și la menținerea armoniei grupului pe plan 

intern. După cum am demonstrat prin studiile de caz, personajele kawaii și expresiile cu 

încărcătură afectivă insuflă indivizilor sentimentul de siguranță și dorința de cooperare, drept 

urmare sunt adeseori folosite în campaniile publicitare. 

În ceea ce privește particularitățile discursului publicitar japonez am remarcat 

următoarele: 

1. predomină adjectivele și substantivele cu încărcătură afectivă, fiind utilizate pentru a stimula 

fantezia privitorului;  

2. sunt utilizate neologisme (gairaigo), onomatopee și cuvinte mimetice pentru a crea o 

atmosferă autentică, sugera modernitate și capta atenția privitorului;  

3. cuvintele și expresiile din registrul colocvial sunt folosite pentru a crea o atmosferă 

prietenoasă (uchi) și pentru a diminua barierele de comunicare;  

4. cuvintele și expresiile din registrul politeții onorifice (sonkeigo) și umile (kenjōgo) sunt, de 

obicei, delimitate de restul textului și au rolul de a arăta respectul față de clienți/cetățeni;  

5. sunt utilizate cuvinte și expresii kango (sino-japoneze) pentru a sugera seriozitatea problemei 

și pentru a da „greutate” mesajului;  

6. apar combinații inedite de cuvinte;  

7. predomină expresiile vagi și sunt preferate cuvintele care sunt deschise interpretărilor;  
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8. cele mai frecvent utilizate figuri sunt personificarea, metafora, jocul de cuvinte și ironia;  

9. textul este adeseori însoțit de imagini kawaii (,adorabile’) sugestive;  

10. mesajul este adresat indirect receptorului.  

Originalitatea acestui studiu rezultă din tematica aleasă, analiza unui element-cheie al 

culturii pop japoneze, kawaii (,drăguț, drăgălaș, adorabil’), precum și din teoriile și principiile 

diverse utilizate pentru a surprinde complexitatea acestui gen discursiv aparte. În contextul în 

care rolul imaginii capătă noi proporții, o analiză asupra discursului publicitar, care are 

capacitatea de a modela conștientul colectiv este deosebit de importantă pentru lărgirea 

perspectivelor de cercetare din domeniul limbii și culturii. Ambiguitatea conceptului face 

posibile multiple interpretări, așadar analizele noastre dezvăluie doar o parte din valențele 

acestuia. Asemeni unui caleidoscop, kawaii reflectă cultura și societatea japoneză în diferite 

lumini și din diverse unghiuri. 
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