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INTRODUCERE

»Kawaii finds its métier as a true alternative:
a decentred form of soft power”

Joshua P. Dale, Cute studies: An emerging field

Termenul ,discurs” poate fi abordat din perspectiva mai multor discipline precum
lingvistica, literaturd, pragmaticd, sociologie, psihologie, in functie de intentia
cercetdrii si a fenomenelor investigate. Dificultatea in formularea unei definitii uni-
versal valabile provine din interferenta cu alte stiinte, acesta putand face referire la o
varietate de instante (fenomene discursive) precum conversatia, jocul, stirea, reclama
s.a. Dintr-o perspectiva generica, acest termen este inteles ca ,orice unitate sau sin-
tezd semnificativa, verbald sau vizuald” (Barthes 2015: 223). Pozitionat in raport de
opozitie cu textul (influenta structuralista), fraza si limba, fie utilizat ca instrument
in analiza genurilor (politic, stiintific, institutional, mediatic) sau perceput ca intentie
comunicativa (discours vs. histoire), termenul discurs presupune relatia dintre limbaj si
realitatea nonlingvistica. Daca directiile structuraliste s-au axat pe tratarea fenomenu-
lui strict la nivel frastic, dintr-o perspectiva incluziva se aduce in discutie importanta
substraturilor acestuia, strdns conditionate de factori de naturd sociald, culturala si
situationala. Analiza discursului este, prin excelentd, un studiu interdisciplinar, iar
diferentele de conceptualizare rezulta, siin acest caz, din polisemia termenului. Astfel,
daca se depasesc limitele unei analize axate strict pe semnificatiile intentionale sau pe
semantica unui text si se ia in considerare contextul social-cultural al comunicarii, sau,
altfel spus, modul in care este folosit limbajul pentru a servi interactiunilor sociale, se
pot intelege ,motivatiile”, folosind termenul barthesian, care determina sensul intr-un
context specific.

Instituirea semioticii (Saussure) sau semiologiei (Peirce) ca stiinta la inceputul se-
colului XX a fost revelatoare in termeni de intelegere a structurii semnelor, insi, ca
urmare a intensificarii diferentelor de ordin cultural si social survenite in contextul
globalizdrii, a aparut nevoia de regindire a peisajului semiotic, mai exact a rolului
semnelor lingvistice si nonlingvistice Intr-o constructie unitara precum discursul. Din
categoria genurilor discursive, discursul publicitar este unul complex, diferentiindu-se
de restul prin caracterul persuasiv si argumentativ. Odata cu retorica imaginii propusa
de Barthes (1964) apare o schimbare de paradigma, iar eforturile se concentreaza
asupra ,demistificarii” culturii. Desigur, orice proces semiotic este constituit dintr-un
sistem de diferente (viziunea saussuriana) si unul de reguli, norme, institutii (viziunea
barthesiand), insa, pe masura ,uzajului’, semnele se ,naturalizeaza”, se fixeaza atit
de puternic incit devine aproape imposibila identificarea oricirei urme de artificiu.
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Din acest motiv, datoria semiologului este de a clarifica relatiile, legaturile din text,
perceput ca fragment ideologic si sistemul cultural.

Avand in vedere complexitatea genului, se dovedeste necesara o analiza elaborata,
care sd urmdareasca dinamica interpretarii, sa tina cont de rolul ,actorilor” discursului,
de contextul cultural, de efectul produs si de instrumentele folosite, astfel incat sa
poata fi surprinse atat constituirea, cat si finalitatea sa. Distinctia denotatie/ conotatie se
dovedeste a fi, insa, insuficienta in cazul analizei discursului publicitar, nefiind luate in
calcul tendintele unei anumite categorii de indivizi de a alege informatiile in procesul
interpretarii, informatii strans relationate cu cunostintele enciclopedice (ansamblul
cunostintelor despre lume). In plus, modul in care informatia este interpretati de-
pinde de o serie de decizii interpretative, iar orice naratiune implicé interconexiunea
unor coduri (v. Barthes 1974). Din categoria celor cinci coduri propuse de Barthes,
codul cultural sau ,,corpusul” de reguli trasate de fiecare societate prin care se stabilesc
cunostintele enciclopedice, axiomele, cliseele, stereotipurile si ,sensibilitatile” se
dovedeste a fi cel mai util in identificarea particularitatilor receptorului in raport cu
textul. Interpretarea unui discurs publicitar in care prin intertextualitate se creeaza
o complicitate cu privitorul este influentata de codurile culturale si de experientele
personale ale privitorului.

Astfel, pornind de la ideea de culturd ca proces dinamic prin care se normalizeaza,
standardizeaza unele manifestari si se marginalizeaza altele, studiul nostru propune
o analiza a modului si intensitatii cu care valorile culturale se reflectd in discursul
publicitar japonez si a relatiei dintre semne si utilizatori. Capacitatea de a reflecta
tendintele si sensibilitatea indivizilor si de a ingloba un sens, fac din publicitate un
izvor de cunoastere a universului. Raportandu-ne la culturd ca la o unitate rezultata
din interactiunea tuturor sistemelor de semne care, prin acest proces, genereaza noi si
noi sensuri, prezentul studiu se concentreaza pe caracteristicile discursului publicitar
japonez inteles ca practica sociald, ca forma de manifestare a viziunii asupra lumii a
indivizilor la un moment dat. Din perspectiva semioticii culturale, cultura este perce-
putd ca ,metasistem” (v. Lotman et al., 1975 [1973]), un sistem de unitati semnificative
care se coreleaza cu codurile lingvistice si determina coerenta unui grup social. Se-
miosfera (Lotman 2005 [1984]) este spatiul in care se creeazd semnele care alcatuiesc
cultura unui grup si in care se realizeaza procesele de comunicare, indicand prevalenta
semnelor si capacitatea acestora de a modela sau constrange discursul. Acest spatiu,
privit ca un teritoriu inconjurat de ,frontiere” determina ca semnele sa aibd valoare
semnificativd doar pentru un grup social specific. Textele (orice unitate purtitoare de
semnificatie) creeaza si transforma sensibilitati care dau nastere unui context cultural
prin care se defineste identitatea indivizilor dintr-o societate. Semiotica culturala
se dovedeste a fi un instrument foarte potrivit pentru analiza discursului publicitar,
facand posibila explorarea proceselor sociale si culturale care stau la baza comunicarii.

Prezentul studiu va fi interdisciplinar si se inscrie in directiile propuse de semiotica
lui Saussure si Peirce, incluzand perspectiva lui Lotman si Barthes asupra culturii, si
are drept scop analiza enunturilor publicitare din reclamele japoneze pe baza princi-
piilor teoriei pertinentei enuntate de Sperber & Wilson. Obiectivul lucrarii este de a
realiza un studiu aprofundat asupra discursului publicitar japonez pe baza unui corpus
de reclame in forma scrisa si de a prezenta rolul si influenta conceptului kawaii in
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constructia discursivd. Avand ca obiect de studiu un gen discursiv a carui finalitate
este persuadarea receptorului, vom acorda o atentie speciala contextului cultural si
situational, precum si agentilor implicati. Intelegem prin context, toate elementele ex-
tralingvistice precum tipul de societate, situatia de comunicare, paralimbajul, mediul
utilizat (v. Cook 2001) si alti factori care contribuie la realizarea unei analize holistice
asupra discursului. Pentru a determina particularitatile acestuia si modul de construc-
tie a spatiului semnificant considerdam necesara includerea caracteristicilor si valorilor
definitorii ale acelei culturi, nu doar a elementelor constitutive ale discursului. Obiec-
tul analizei noastr. n. il reprezintd notiunea de valoare, insa, fiind un element implicit
structurilor discursive ideologice si culturale (v. Cmeciu 2010: 48), vom face referire
la valorile identitare ale poporului nipon, intrucat diferentele culturale, si, implicit,
de viziune asupra lumii se manifesta si la nivel discursiv. Sub acest aspect, Hofstede
(2001, 2003, 2010) propune o solutie pentru intelegerea modului in care membrii unei
societati prioritizeaza problemele si actioneaza. Modelul propus de acest teoretician
a fost structurat initial pe patru, actualmente sase dimensiuni culturale prin care se
cuantificd gradul de importanta acordat unor valori considerate fundamentale sau
universale. Aceste tipare culturale rezultate pe baza coreldrii scorurilor estimate se
reflectd in modul in care indivizii isi atribuie unii altora semnificatii, aprecieri, mo-
tivatii si se cristalizeaza prin discurs. Teoria dimensiunilor culturale a fost aplicata in
multe studii asupra publicitatii si strategiilor publicitare prin care se atesta importanta
ludrii in calcul a diferentelor culturale, acestea fiind tratate ca factori decizionali care
determind comportamentul si reactia indivizilor (v. Harris, 1984; Walters, 1986; Dow,
2005; Calantone et al., 2006; Okazaki et al., 2006; Wong & Merrilees, 2007).

Pentru a putea intelege maniera in care modifica si/sau intareste anumite atitudini
si tendinte, discursul publicitar nu trebuie tratat izolat, ci tindand cont de contextul
cultural si de factorii extralingvistici. Interpretarea si intelegerea acestui tip de dis-
curs multimodal presupune, pe langa ,decodarea” semnelor in specificul cultural si
intelegerea modului in care are loc comunicarea si a factorilor implicati (perspectiva
pragmatici). In acest caz, se face referire la stimulii oferiti de publicitar, care determini
modul de interpretare si ghideaza receptorul spre o concluzie anticipata de catre cel
care comunicd (v. Tanaka 2001: 16). Interpretarea unui enunt/discurs poate varia
semnificativ de la un receptor la altul, asadar ,decodarea” semnelor constituente din
reclama la pastele Panzani propusa de Barthes (1964) este arbitrard, intrucit mai pot
exista variatii de interpretare. Drept urmare, includerea aspectelor legate de modul
in care contextul (de comunicare) este determinat, cum contribuie cunostintele
enciclopedice (culturale) la identificarea intentiilor celui care comunica sau care este
procesul prin care receptorul ajunge sa fie satisficut de interpretarea la care a ajuns,
ajuta la solutionarea minusurilor teoriilor semiotice bazate pe simpla operatie de
»codare-decodare”. Solutionarea ,lacunelor” dintre mesajul codat si intentia reala de
comunicare intr-o anumita situatie data nu se constituie din ,si mai multd codare”,
ci din inferente (cf. Tanaka 2001: 15). Aceste principii, dezvoltate indeosebi in cadrul
Teoriei comunicarii ostensiv-inferentiale de catre Sperber & Wilson (1996, 2012) vor
fi elaborate si aplicate in analiza reclamelor.

Semnele ne deschid calea citre intelegerea propriei culturi si a celorlati. Relatia
dintre cultura si publicitate este una complexa, bazatd pe interschimb de valori si
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modelarea realitatii. Ca amprenta a spiritului uman, reclamele pot fi recunoscute ca
sartefact cultural”, asadar analiza acestora ofera posibilitatea intelegerii schimbarilor
dintr-o societate si a sensibilitatii membrilor. Daca, la inceputul secolului al XX-lea,
ganditorii japonezi propuneau Occidentului drept cheie pentru intelegerea spiritului
nipon eleganta si gratia artelor traditionale (v. Tsutsui & Ito 2006; Frentiu 2017),
dupa cel de-al Doilea Razboi Mondial, parametrii se schimba in favoarea elementelor
de culturd pop. Aparitia mutantului saurian in 1954, Godzilla, considerat pionierul
acestui fenomen, a dus la reconsiderarea caracteristicilor definitorii ale culturii si so-
cietatii japoneze. Trecerea de la o ,culturd inaltd” caracterizata de etica si rigurozitate
la o ,globalizare roz” (v. Yano 2013) a generat modificari semnificative, observabile
si la nivel de constructie discursiva. Noul stil promoveaza un comportament social
»autentic”, ,natural”, ,transparent” si propune o reintoarcere la inocenta copilariei
cu ajutorul personajelor fantastice (fictive) dinamice, viu colorate, a cdror stingicie
starneste amuzamentul si empatia privitorului. Kinsella (1995) realizeaza unul dintre
primele studii amanuntite asupra particularitatilor esentiale ale unei entitati kawaii
(,dragalase’) si accentueaza rolul influentelor vestice in dezvoltarea acestei culturi.
Prin complexitatea elementelor constituente si a valorilor inglobate, conceptul
kawaii nu poate fi echivalat in limba roméana doar prin adjectivele ,dragut, adora-
bil, simpatic”, avand sensuri si semnificatii multiple. Limbajul si formele de cultura
kawaii (v. Kinsella 1995; Sato 2009; Koma 2013) au debutat ca o forma de exprimare
a sentimentelor de rebeliune pasnica, o contestare a valorilor si societatii traditiona-
le, insd, prin uzitare repetatd, s-au naturalizat, ajungand sa reprezinte o normalitate
incontestabilid. Romanizarea sistemului de scriere japonez a condus la o serie de
transformari precum scrierea pe orizontald de la stanga la dreapta sau addugarea unor
simboluri logogramelor kanji si silabarelor (hiragana katakana) pentru a crea un efect
copilaresc si a sugera libertatea sub toate formele ei. Pe langa schimbarile aparute la
nivel de scriere, influentele occidentale au determinat si reconsiderarea strategiilor de
promovare a produselor si serviciilor japoneze pe plan intern si extern. Popularitatea
culturii kawaii si sentimentele pozitive pe care le insufla au facut ca multe companii
japoneze sa integreze si sa exploateze acest curent in campaniile publicitare. Companii
de birotica si papetarie, alimentare, o serie de institutii financiare si guvernamentale au
inceput sa-si adapteze discursul conform ,,cultului dragalaseniei”. Deoarece in contex-
tul dezvoltarii societatii consumeriste la sfarsitul secolului XX, kawaii avea capacitatea
de a ,personaliza” ceea ce capitalismul a ,depersonalizat” (v. Kinsella 1995: 228).
Toate aceste schimbari au influentat atitudinea si sensibilitatea consumatorilor, iar
utilizarea semnelor si simbolurilor , kawaii” in reclame a asigurat captarea atentiei pri-
vitorului si facilitarea comunicarii. Aceste criterii de evaluare a lucrurilor, fiintelor si
comportamentelor ,adorabile” nu sunt in totalitate noi, despre lucrurile care starnesc
afectiunea si sensibilizeaza privitorul existand scrieri incd din epoca Heian (794-1185).
Diferenta tine de popularizarea acestor forme de cultura pop intr-un context politic si
economic instabil, acestea fiind utilizate, in cele din urmd, pentru a demonstra intregii
lumi angajamentul societitii japoneze fata de ideologia pacifista adoptata dupa sfarsi-
tul rizboiului. Privit ca o extensie a conceptului amae (,dependenta benevold’), kawaii
este asociat cu un sentiment, o pornire resimtita de individ in momentul interactiunii
(fizice sau psihice) cu o fiinta (fictiva sau reala) cu miscari staingace si infatisare atipica
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sau cu un obiect de reguld de mici dimensiuni, fragil, care pare sa necesite grija si
atentie. Acest sentiment se exprima in cele mai diverse forme: prin stilul de comunica-
re si relationare, modul in care sunt montate preparatele culinare, construite cladirile
(atentie la detalii), promovate produsele s.a., si are capacitatea de a influenta decizia
de cumpadrare sau implicarea publicului-tintd. Ideea de ,indulcire” sau infrumusetare
a obiectelor si a vietii in general se observi si in constructia discursului publicitar. In
plan lexical, textele reclamelor japoneze abunda in cuvinte si expresii cu incarcatura
emotionala, neologisme (gairaigo) si deformari ale unor forme standard pentru a imita
limbajul copiilor si, implicit, a sugera inofensivitatea. La nivel vizual, se utilizeaza
imagini sugestive, adeseori cu personaje fantastice, iar prin fonturile si culorile vii se
creeaza o atmosfera prietenoasa, propice unei comunicari atractive si, deci, eficiente.
Daca discursul publicitar este o expresie a culturii in care ia nastere, se poate afirma
cd, Incepind cu cea de-a doua jumadtate a secolului trecut, cuvintele, expresiile cu in-
carcatura afectiva si simbolurile kawaii sunt semne indici ale ,niponicititii”. Acest lucru
nu inseamnd insd ca formele traditionale au fost inlocuite de unele fara fond, fiind, mai
degraba, vorba despre o ,complicitate” intre vechi si nou, traditional si modern.

Importanta studiului

Schimbarea sau evolutia limbii nu are caracter organic, ci survine doar in cadrul si prin
intermediul comunititii. Cu alte cuvinte, nu putem intelege un semn in afara sistemu-
lui cultural originar. Semiotica defineste /imba drept un sistem de semne arbitrare sau
diferentiale (v. Saussure 1966: 68-73). Conform acestei idei, cunoastem lucrurile in
primad instantd, dar nu le cunoastem doar natura pozitiva, ci in raport de negatie cu
un alt lucru (semn). Nu putem determina sau oferi o explicatie univoca pentru relatia
dintre semnificant (forma, aspectul concret) si semnificat (concept, idee), precum in
cazul analizei unui sistem ,organic”, aceasta legatura fiind bazata pe conventii culturale
si sociale. Asadar, in functie de comunitatea lingvistica, existd limbi in care paradigma
cazuala cuprinde cel putin optsprezece cazuri (limba maghiara) sau limbi in care nu se
transpun in scris vocalele, desi se pronunti (cazul ebraicii clasice). In aceeasi ordine
de idei, elementele constitutive ale limbii japoneze supun la grele incercari orice vor-
bitor de limbi occidentale, in sensul in care subiectul (privit indispensabil) sau chiar
si pronumele sunt adeseori omise, constructia reala a sensului depinzidnd de context
(cf Frentiu, 2017: 17). Un text, indiferent de natura sa, nu va putea fi interpretat de-
cdt dacd vorbitorul cunoaste codul de care apartine acesta si contextul care vine sa
diferentieze o situatie de alta (v. Sebeok, 2001: 8). O alta particularitate a limbii japo-
neze consta in utilizarea unei palete diversificate de formule de adresare si pronume
personale prin care se indicd nu doar genul, ci si statutul social, vérsta, ocupatia sau
tipul de relatie dintre vorbitori, aceste forme fiind o expresie a structurii ierarhice a
societatii. Avand drept reper modelul barthesian de analiza semiotica translingvistica,
care presupune parcurgerea sistematica de la nivelul textual la cel conotativ, culminind
cu cel al ,vietii semnelor” (ex. gastronomia ca forma de comunicare, protocol s.a.) se
poate admite ca discursul este un ,produs” al culturii, in care se reflectd cunostintele
enciclopedice despre lume, istoria si sensibilitatea vorbitorilor.
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Ficénd abstractie de gradul de influenta in societatea consumeristd sau de rolul
avut in cresterea vanzarilor intr-un sector economic sau altul, publicitatea este poate
cel mai rapid vehicul de transmitere a ideologiilor si valorilor. Puterea sa consta in
capacitatea de a crea stereotipuri culturale si de a intdri sau diminua anumite credinte,
modela asteptiri si comportamente. In prezentul studiu, aderim la opinia ci ,discursul
publicitar se prezinta [...] ca o structura semiologica mixta, ca un hibrid vag si instabil,
datorita libertatii depline a dozarii textului si imaginii pe care le permite si mai ales a
diversitatii componentelor lui” (Adam, Bonhomme 2005).

Cuvantul ,kawaii”, care s-ar traduce in limba romana prin ,dragut, dragilas, in-
cintitor” (Hondru 2010: 326) este un concept cu o arie de raspandire impresionanta
in cultura si societatea japoneza contemporana. Dificultatea intelegerii si gasirii unui
echivalent exact in alte limbi este strans legata de numeroasele sensuri si semnificatii,
precum si de radacinile conceptului in credinta animista, shinto. De la inocenta, fragi-
litate, vulnerabilitate la grotesc si infricosator, lexemul kawaii reflecta o sensibilitate
aparte, modelata de consumerism si popularizata prin intermediul culturii pop. O
definitie unanim acceptatd a acestui concept este imposibil de formulat din cauza
implicatiilor de ordin psihologic, afectiv, cultural si istoric, care determina modul de
manifestare si perceptia indivizilor. Drept urmare, prezentul studiu nu are pretentii
de exhaustivitate, incercand sd surprinda doar o parte din functiile si rolul semnelor
si simbolurilor kawaii in discursul publicitar japonez. Pe lainga numeroasele interpre-
tari posibile, in functie de contextul de comunicare, polisemia termenului reiese din
interferentele cu alte domenii. De pilda, kawaii poate fi utilizat pentru a face referire
de la un stil vestimentar, la un comportament sau la un statut diplomatic (kawaii
taishi'). Echivalarea acestui concept in alte limbi este problematici tocmai din cauza
multitudinilor de semnificatii si a nuantelor culturale in limba japoneza. Spre deose-
bire de englezescul ,cute”, care se foloseste pentru a descrie lucruri atractive sau care
induioseaza, dar are si sensul de ,istet, viclean”, ,kawaii” este o emotie pozitiva rela-
tionatd cu datoria sociald, civicd a indivizilor de a oferi protectie obiectelor si fiintelor
vulnerabile, inofensive. Acest instinct universal de protejare pare si fi fost amplificat
de particularitatile culturii japoneze, in care se incurajeaza ,dependenta benevold”
(amae®) (Doi 1981) si existd o sensibilitate aparte pentru lucrurile miniaturale (chijimi
shika®) (v. Nittono 2010: 83).

Prin definitie, discursul publicitar este construit pentru a servi unui segment de
public specific, iar, prin ideologia pe care o transmite, receptorii devin ,,consumatori
de simboluri”, nu de simple produse. Cu alte cuvinte, din moment ce produsele
transmit diferite sensuri sociale, prin asocierea lor cu diferite concepte mitice acestea
devin semne strins legate de un anumit statut social (cf. Bignell 2002: 36). In aceastd
ordine de idei, obiectele, vestimentatia, atitudinea kawaii (,dulce’) si limbajul afectiv
plaseaza individul intr-o categorie aparte, iar in reclame capteaza atentia si faciliteaza
comunicarea.

' Ambasadori kawaii, functie propusi de guvernul Japoniei in 2009, pentru a promova cultura pop

japoneza la nivel global.
> Hz)
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In publicitate, ideea de glocalizare (v. Robertson, 1995; Backhaus, 2003) presupune
adaptarea specificului global la tendintele locale, fapt ce determina popularizarea pro-
duselor hibride si utilizarea cuvintelor si expresiilor native cu altele imprumutate (cu
precadere, anglicisme). Termenul, construit prin contractia cuvintelor ,globalizare”
si »localizare”, face referire la modalitatile de impiedicare a pierderii valorilor tradi-
tionale ca efect al globalizarii. Reinterpretarea si capacitatea de a adapta si integra cu
usurintd un concept strdin (indiferent de natura sa) denota spiritul si natura creatoare
a acelei culturi. Sub acest aspect, cultura japoneza are o traditie indelungata in integra-
rea si adaptarea elementelor, caracteristica ce permite dezvoltarea rapida si pastrarea
identitatii culturale. Prin analiza discursului publicitar se poate observa gradul de
adaptabilitate la tendintele globale, precum si influenta elementelor japoneze pop
asupra altor culturi, proces in care conceptul kawaii a jucat un rol important. Acesta a
constituit obiectul de studiu al psihologilor, antropologilor si sociologilor in incerca-
rea de a intelege mentalitatea poporului japonez sau a factorilor care au contribuit la
popularizarea culturii pop la nivel global. Studiul propus incearca sa sintetizeze si sa
completeze cercetarile asupra acestui fenomen complex, scopul fiind ilustrarea rolului
conceptului in comunicarea publicitard si identificarea formelor sale de expresie in
discursul publicitar.

In cultura japonez3, ideea de exteriorizare, de manifestare si exacerbare a laturii
infantile constituie o practica sociala acceptata si perpetuata prin intermediul elemen-
telor de cultura pop. Conform unor studii empirice intreprinse de cétiva cercetatori
japonezi (v. Nittono et al., 2012), regandirea sau reconfigurarea obiectelor mundane
intr-o notd ,dragalasd”, dupd anumite principii (la care vom face referire pe parcur-
sul studiului), sensibilizeaza privitorul si induce sentimente pozitive care determina
schimbari de atitudine si adoptarea unui comportament asertiv. Dacd pentru McVeigh
(2000), comportamentele si atitudinile ,dulci, siropoase” (kawaii) reprezintd o forma
de manifestare a raporturilor de putere intre genuri (reflectd gradul submisiv al femeii)
si contribuie la intarirea stereotipurilor de gen, pentru Kinsella (1995), acestea repre-
zintd exact opusul: o formd de emancipare, de ridiculizare a presiunilor sociale. Prin
prezentul studiu, urmarim dezvoltarea subiectului pornind de la una dintre intrebarile
deschise formulate de citre japonologul Andreas Riessland (1998: 150) in cercetarea
sa legata de modul in care este creata imaginea Japoniei prin intermediul reclamelor:
»de ce se considera a fi necesari ,indulcirea” anumitor informatii si teme mai sensibile
sau de o importantd mai mare prin semnificanti (iconici, lingvistici, plastici) kawaii?”.
Cercetatorul trateaza trei valente ale conceptului kawaii: ,amuzant”, ,pur”, ,inofen-
siv”, pe care le exemplificd prin intermediul unui corpus de reclame din 1993 si 1996.

Intr-adevir, conceptul nu exclude niciuna dintre semnificatiile mai sus mentionate
si multe altele, iar in reclamele japoneze aceasta versatilitate si metamorfozare sporeste
capacitatea de persuadare a privitorului. Kawaii-ficarea elementelor verbale si vizuale
faciliteazd comunicarea si permite exprimarea inexprimabilului, cu alte cuvinte face
posibila aducerea in discutie a unor subiecte tabu sau cu caracter sensibil la nivelul so-
cietatii. Fiind o extensie a conceptului ,amae”, kawaii induce sentimente de siguranta
si protectie, mizand pe intelegerea si bunivointa neconditionati a celuilalt. In aceasti
descriere succintd am trecut in revistd doar cateva dintre functiile acestuia pentru a
ilustra complexitatea fenomenului. De la contracararea stereotipurilor, la condam-
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narea pasiva a rigorilor si normelor excesive din societatea japonezad, la crearea unui
yrefugiu” intr-o lume utopica (cf. Kinsella, 1995) sau la posibilitatea de a comunica
indirect, kawaii reprezinti un element-cheie in mentinerea coeziunii grupului (wa®).
In plus, in reclamele cu caracter necomercial, educativ, personajele fantastice kawaii si
expresiile copildroase atrag atentia receptorilor asupra problemelor de interes public
si Incurajeaza cooperarea membrilor comunitatii. Acest lucru este posibil datorita
tendintei privitorului de a se identifica si de a rezona cu aceste figuri ,vulnerabile, pure
si inocente”.

Analiza structurii, tehnicilor, semnelor recurente si a metodelor de persuasiune
utilizate in discursul publicitar vor permite, ulterior realizarea unei diagnoze prin care
sa se poata intelege valorile si tendintele dintr-o societate la un moment dat. Ca orice
valoare sociala, ,dragalasenia” (kawaii) ca ideal suferda modificari in functie de factorii
economici, politici, sociali si culturali, astfel ca unii semnificanti preiau noi forme, iar
altii dispar (v. Riessland 1998: 131).

Primele cercetiri 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 studiilor cerceteaza impac-
tul global al ,culturii roz” si perceptia occidentald, sau se concentreaza pe ,prejudi-
ciile” aduse prin perpetuarea stereotipurilor de gen. Desi subiectul a luat amploare
dupi anul 2000, cercetdtorii se concentreaza pe descrierea fenomenului din punctul de
vedere al implicatiilor culturale si/sau sociale, fara sa includa insa o aplicatie practica.
Din acest considerent, scopul demersului nostru este, pe lingd analiza conceptului in
complexitatea sa, ilustrarea prin exemple concrete a functiilor si implicatiilor sale in
reclamele japoneze in forma scrisa (afise, pliante, coperti de revista s.a.).

Analiza elementelor de cultura pop nu a reprezentat, pina nu demult, un domeniu
de interes din cauza faptului cd aceasta era considerati ,de periferie”, inferioara culturii
japoneze Inalte” (high culture), care cuprinde artele si traditiile clasice (v. Koma 2013),
insd influenta conceptului kawaii asupra culturii, limbii, modului de comunicare
si de relationare la nivelul societatii este semnificativd. Desi manga anime si kawaii
constituie printre principalii factori care determina strdinii si inceapa studiului limbii
japoneze in general, interesul acordat elementelor de cultura pop japoneza in mediul
stiintific este inca destul de scazut. Koma (2013) traseazi trei posibile directii de ana-
liza a conceptului discutat: (1) cum poate fi definit kawaii ca forma de estetica nativa
sau aculturald; (2) cum a influentat gindirea modernistilor opinia vizavi de kawaii ca
particularitate a societdtii japoneze care se concentreazd pe ,imaturitate”; (3) cum
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este vazuta si interpretata cultura kawaii ca forma de cultura globald/orientala la nivel
global? Acestea ilustreaza un interes orientat mai degraba catre perceptia din exterior
(din Occident) asupra fenomenului, insd atinge tangential si importanta explorarii
elementelor care au dus la aparitia sa. Studiul propus aici se concentreaza pe cea de-a
doua directie si Incearca sa ofere explicatii cu privire la originea, dezvoltarea si formele
de expresie ale acestui concept-cheie in cultura japoneza.

Ipoteze, obiective, demersuri

Apeland la stiinta semnelor, semiotica sau semiologia (folosind termenul prevalent in
traditia franceza), analiza pe care o propunem urmareste ,sensul in actiune” (Lorusso
2015: 2), insd nu se limiteaza la pura interpretare a codurilor si structurilor, ci urma-
reste identificarea conventiilor (constantelor) din cultura japoneza care influenteaza
constructia discursului publicitar, perceput ca produs al culturii. Semiotica culturii
isi gaseste identitatea in fuziunea dintre forma si continut, iar analiza discursului
presupune identificarea la o scara largd a sistemului de relatii dintre text si context.
Conventionalitatea confera inteligibilitate unui semn si poate sa difere de la o comu-
nitate lingvistica la alta. Conexiunile ,computerizate” dintre corp — minte - culturd au
ajuns sd-si gaseasca explicatia prin intermediul unui proces denumit ,semioza”, care
permite interpretarea si gestionarea semnelor. Discutand fie in termenii propusi de
Peirce (1868), semn/obiect/interpretant, fie in cei propusi de Saussure (1966), semni-
ficant/semnificat, semnele sunt legitime atata timp cat sunt in concordanta cu struc-
tura sistemului de scriere al comunitatii respective (Sebeok, 2001: 7). Doar membrii
grupului au capacitatea de a modela sau de a interveni in producerea unor schimbari
legate de modul in care sunt folosite semnele si care sunt preferate in anumite contexte
situationale.

Cultura, un macrosistem dinamic, maleabil, o ,entitate vie” care presupune o
dimensiune Impartita si recunoscuta la nivel de comunitate, prezinta, totusi, o ten-
dinta spre autoorganizare, regularitate si creare de zone omogene (v. Lorusso 2015:
181). Desi, dintr-o perspectiva semiotica, este consideratd produsul fextelor sale (cf.
Lorusso 2015: 191), acestea reprezinta doar o etapa a procesului de semioz4, practicile
si efectele venind in completarea sa. In studiul nostru, prin culturd intelegem relatia
dintre discursuri, practici, coduri, asadar pe langa analiza functiei comunicative a
unui fenomen semiotic (,,a semnifica” nu Inseamna ,,a comunica”), si sistemul seman-
tic-cultural exprimat este luat in considerare. Discursul este rezultatul conditiilor ma-
teriale, produsul societatii care are capacitatea de a transforma realitatea sociald. Din
categoria tipurilor de discurs, discursul publicitar este recunoscut ca unul dintre cele
mai relevante in oglindirea culturii si societatii, deoarece inglobeaza esenta si valorile
dupa care se ghideaza societatea la un moment dat si are, deopotriva, capacitatea de a
intari sau diminua anumite stereotipuri si prejudecati. Din acest punct de vedere, este
un artefact al conditiilor si priorititilor unei societiti la un moment dat. In aceasti
ordine de idei, aducem in discutie capacitatea conceptului kawaii de a ,normaliza”
sau actualiza” anumite tendinte prin repetitie si reactualizare. Pornind de la ideea
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cd discursul publicitar aspira sa reprezinte fidel societatea si chiar sa ofere alternative
lumii cotidiene, propunem o analiza structurata pe doua niveluri:

(1)din perspectiva semioticii culturale pentru identificarea rolului conceptului kawaii
in reclame, si

(2)a teoriei comunicarii ostensiv-inferentiale pentru identificarea stimulilor (verbali si
nonverbali) care atrag atentia si ghideaza receptorul spre o anumita concluzie.

Asa cum ,sarutul”, definit in Dictionarul explicativ al limbii romdne ca ,atingerea
cu buzele in semn de respect, prietenie, umilinta sau ca o manifestare erotica” (DEX
2016: 1082) nu poate fi limitat la o simpla reactie biologica (v. Danesi 2013: 21), nici
kawaii nu poate fi catalogat drept o simpla ,pornire” motivatd de interactiunea cu un
obiect al afectiunii sau de nevoia de a da sau primi atentie, fiind legat, mai degraba, de
o motivatie sociald (recunoasterea de citre membrii grupului).

Scopul cercetarii noastr. n. este de a formula ipoteze si concluzii in domeniul
marketingului sau a altor domenii conexe, ci de a analiza particularitatile discursu-
lui publicitar japonez ca produs al culturii, pornind de la o caracteristica intrinseca
a acestuia, persuadarea sau seducerea receptorului. Discursul publicitar, privit ca o
structura multistratificatd compusa din dimensiunea locutionar3, ilocutionara si perlo-
cutionara (v. Austin 1975: 109), prin care se urmareste producerea unor efecte in plan
actional, ofera informatii esentiale despre sensibilitatea membrilor unei comunitati la
un moment dat. Pentru a putea explica sub ce forma si prin ce mijloace se activeaza
acest demers emotional (persuadarea) in reclamele japoneze, vom analiza conceptul
kawaii, considerat un raspuns afectiv puternic si, mai mult decat atat, o manifestare a
sensibilitatii japoneze, valorificand putinele studii existente (Riessland, 1998; Nittono
et al., 2012; Koma, 2013; Dale, 2016) care trateaza modul de interpretare a semnifi-
cantilor ,dragalasi”, kawaii (,dragut, adorabil’) si influenta acestora asupra organizarii
societatii si modului de comunicare a indivizilor. Cercetarea noastra are ca punct de
plecare etimologia cuvantului kawaii, primele mentiondri si semnificatiile atribuite, si
continua cu analizarea sensului primit dupa sfarsitul celui de-al Doilea Razboi Mondial,
ca si a rolului avut in societatea japoneza contemporand, asa cum reiese din reclame.

Depasind structura clasicd a unei cercetdri stiintifice, care presupune delimitarea
partii teoretice de analiza propriu-zisa, am urmarit exemplificarea si aplicarea prin-
cipiilor enuntate in analiza reclamelor pe intreg parcursul lucrarii, nu doar in ultimul
capitol destinat analizei de corpus. Unele aspecte teoretice sunt doar succint punctate
pentru a indica directia cercetarii si analizei, urmand sa fie detaliate ulterior. Pornind
de la legatura indisolubila intre cultura si strategiile de persuadare, studiul nostru
supune spre validare urmatoarele ipoteze:

i) modul de interpretare al mesajelor publicitare este influentat de conventiile
culturale;

ii) stimulii oferiti de publicitar ghideaza receptorul catre o anumita concluzie;

iii) mesajul publicitar cautd, in general, sa satisfacd o gama cdt mai largd de ,,consuma-
tori de simboluri”; in reclamele japoneze, semnele kawaii (,dragute, adorabile”)
joaca un rol esential, ajutand la depasirea barierelor de gen si de statut social si
faciliteaza comunicarea;
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iv) in cazul afiselor informativ-educative japoneze, atentia privitorului este captatd
cu ajutorul imaginilor sugestive, menite sa induioseze (ex. cuvinte cu Incarcatura
afectiva, animalute, personaje fantastice s.a.), figurilor retorice, cuvintelor si ex-
presiilor cu incirciturd emotionald, onomatopeelor, neologismelor (gairaigo®) si a
pseudo-anglicismelor (wasei-eigo®).

Discursul publicitar a avut intotdeauna ca scop persuadarea receptorului, insa se
poate afirma c, incepand cu a doua jumatate a secolului XX, a primit noi valente si si-a
depasit functia primara, de naturd pur economica, devenind un adevarat purtator de
valori si ideologii (v. Frentiu 2017: 179-180). In epoca globalizirii, numarul de bloggeri
(persoane care isi aloca statutul de ,jurnalist neacreditat” si transmit informatii utili-
zatorilor din mediul online) sau de influenceri (persoane care influenteaza deciziile de
cumparare prin platformele de socializare) a inregistrat un trend ascendent (cf. Nomu-
ra Research Institute), iar acest lucru a produs o schimbare in sistemul traditional de
transmitere a informatiilor i, implicit, in constructia mesajului publicitar. Discursul
publicitar ,modern” poate fi perceput drept produsul schimburilor interculturale,
in care sunt inglobate valorile promovate la nivelul comunititii globale. Intr-adevir,
existd pericolul ca valorile si normele sa se uniformizeze treptat, insa conform cer-
cetarilor in domeniu (v. Kloss (ed.), 2001; de Mooij, 2010), adaptarea strategiilor la
traditia inscrisa in cultura respectiva se dovedeste a fi mai eficientd pentru persuadarea
privitorului. In acest studiu, urmirim rolul semnelor (verbale, nonverbale, vizuale)
kawaii in procesul de adaptare a elementelor si ideilor straine la specificul local prin
intermediul reclamelor.

Am urmarit, In continuare, versatilitatea si formele de manifestare ale acestui con-
cept-cheie in cultura japoneza prin trecerea in revista a celor mai des intalnite cuvinte
si expresii care exprima ,dragilasenia” (kawaii) si sentimentul de apartenenta la grup
(uchi). In analiza reclamelor vom avea in vedere contextul cultural, istoric si social
din considerentul ca astfel se pot justifica anumite alegeri in constructia discursului.
O analiza calitativd care urmareste atat constructia, precum si finalitatea discursului
trebuie si depaseascd primul nivel de analiza pur lingvisticd, in contextul in care in-
terpretarea enuntului publicitar presupune depdsirea barierelor primare, mai precis
dezambiguizarea si atribuirea de referenti (cf. Guia, 2005:203). In aceasti ordine de
idei, prezentul studiu are in vedere analiza semnelor utilizate in discursul publicitar
japonez, plecand de la principiile semioticii lui Saussure, a triadei lui Peirce si a vizi-
unii barthesiene, care accentueazd importanta interpretarii acestora tinind cont de
contextul cultural. Pentru analiza modului in care sunt interpretate enunturile intr-un
context dat vom aplica principiile formulate de Grice, dezvoltate ulterior in cadrul
teoriei comunicdrii inferentiale de cétre teoreticienii Sperber & Wilson (1996, 2012).
Pornind de la scopul persuasiv al discursului publicitar, aceasta din urma teorie face
posibila explicarea alegerilor lexicale, a marcilor lingvistice, a marcatorilor verbali, a
punctuatiei si a altor alegeri comunicative. Aceste aspecte reflecta caracteristicile unei
comunitati lingvistice, modul de relationare a indivizilor si mentalitatile dominante
intr-o perioada specificd, contribuind la ,scenografia” reclamelor si determindndu-le
atmosfera.
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Cadrul teoretic propus de cercetarea noastrd imbina principiile semioticii culturale
cu cele ale pragmaticii inferentiale pentru a asigura o perspectiva ampla asupra facto-
rilor care contribuie la constructia discursului publicitar japonez. Analiza propriu-zisa
pe care o intreprindem poate fi rezumata in urmatoarele etape:

 gruparea reclamelor in doud categorii: cu caracter comercial si necomercial (edu-
cativ, informativ);

« analiza tehnicilor retorice si argumentative;
o descrierea contextului cultural si situational;
o identificarea valorilor inglobate in discurs;

 interpretarea enunturile pe baza teoriei comunicarii ostensiv inferentiale, cu accent
pe identificarea stimulilor oferiti de publicitar.

Rezumaénd, propunem o analiza a faptelor de limba si culturd in plan sincronic
si diacronic fiind constienti cé neglijarea uneia dintre cele doua ar duce la rezultate
fragmentare. Utilizam cei doi termeni in acceptiunea jackobsoniana ( Jakobson 1980:
29-31), nu saussuriand, drept urmare ,sincronia” in sens de caracter static, iar ,diacro-
nia”, in sens dinamic, scopul fiind investigarea unor fapte de limba, nu de lingvistica. in
plus, textele, practicile unei culturi nu apar din neant, ci sunt produsele relatiilor dintre
elemente dezvoltate de-a lungul timpului, rezultate ale interpretarilor anterioare care
interactioneazd intre ele intr-un sistem bazat pe imprumuturi, traduceri, diferente,
interferente. Asadar, cultura este constituitd din elemente care dispar si se reintorc cu
noi valori semantice, care vor fi reutilizate in alte contexte (Lorusso 2015: 163). Din
acest considerent, kawaii, consideram ca reprezintd un exemplu de reactualizare si
reinventare.
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CONCLUZII

Pornind de la premisa ca discursul publicitar reflecta normele si valorile societatii in
care ia nastere, am Inceput demersul nostru prin ,recuperarea” modelului cultural
japonez. Centrul gol, perceput de Barthes ([1983], 1989) si Kawai (1986) drept nucleul
structurii societatii si culturii nipone, lI-am regasit si in simbolurile utilizate in reclame.
Spre exemplu, ,discul rosu” (hi no maru), care apare si pe drapelul national, este un ele-
ment recurent in campaniile de publicitate a produselor de cosmetice Shiseido, utilizat
pentru a sugera traditia si calitatea, sau in cele ale Ministerului Afacerilor Externe, insa
intr-o versiune kawaii, pentru a crea o imagine prietenoasa, vesela a culturii japoneze
traditionale. In aceeasi ordine de idei, am constatat ci personajele kawaii (,drigute,
dragalase, adorabile’), care apar in astfel de reclame ajuta la evitarea conflictelor, prin
intermediul acestora autoritatile putind sa isi exprime indirect, simbolic punctele de
vedere, fara sa lezeze sensibilitati. Dacd ne gandim, spre exemplu, la infatisarea, gestu-
rile si limbajul copilaresc al acestora, constatam ca ele nu exprima un punct de vedere
in mod explicit, ci mai degraba implicit, tocmai pentru a mentine armonia grupului.
Pe baza analizelor intreprinse putem afirma cd personajele antropomorfe reprezinti o
modalitate de a exprima mai mult prin mai putin.

Analiza reclamelor ofera posibilitatea de a identifica tipare culturale si de a intelege
viziunea membrilor unei societati asupra lumii la un moment dat. Cu alte cuvinte, re-
clamele activeaza continuturi puternic marcate de norme culturale pentru a sensibiliza
si a starni o anumita reactie din partea privitorului. Sub acest aspect, am aratat ca
relatia textului verbal cu imaginile se bazeaza pe contextul cultural in care sunt an-
corate reclamele. Din perspectiva modelului de analizd a diferentelor si asemanarilor
mediilor culturale propus de Hofstede (2001, 2003, 2010), societatea japoneza este
caracterizatd prin colectivism, are un nivel foarte ridicat de masculinitate, o distri-
buire moderat-scazuta a puterii, membrii incearca pe tot posibilul evitarea situatiilor
imprevizibile si au o perspectiva pragmatica asupra viitorului, iar reglarea comporta-
mentului social se face prin norme clar stabilite. Principala trdsiturd care reiese din
investigatia noastra si care, de altfel, este evidentiata si de modelul dimensiunilor cul-
turale, este colectivismul, mai exact, perceptia sinelui ca parte dintr-un intreg. Acest
mod de raportare la cei din jur si la realitate I-am explicat prin exemple concrete in
subcapitolul 1.4. ,Importanta factorilor culturali in analiza reclamelor”, pornind de la
principiile conceptelor ,wa”*° (,armonie’) si ,amae”**" (,indulgentd’ sau ,dependentad
benevola’). Ambele, izvorate din invataturile sintoiste si budiste, au ghidat si influentat
puternic stilul de comunicare si de relationare al indivizilor. In aceasti ordine de idei,

430 r*l:u
® TR

249






	00
	01
	03
	Coperta.pdf
	Page 1
	Page 2




