JOURNAL OF ROMANIAN LITERARY STUDIES no. 18/2019

RELEVANCE THEORY APPLIED TO ADVERTISING DISCOURSE

Oana-Maria Birlea
PhD student, ,,Babes-Bolyai” University of Cluj-Napoca

Abstract: As a result of technological innovations and globalization advertisements have come to
surpass their primary economic function becoming regulators and establishing social norms and
trends, representing ideologies, creating utopian lifestyles, rather than simply trying to persuade the
receiver into buying. Also, we can observe a shift from an explicit to an implicit meaning in discourse
construction which leads to the apparent empowering of the receiver in the ‘decoding’ process. Its
persuasive nature which can be perceived as a particularity among other types of discourse has
become of great interest among many researchers from different fields of study likes psychology,
linguistics, sociology, media studies etc. (Brierley 1995, Messaris 1997, John & Nicholas
O'Shaugnessy, 2003, Fletcher 2008,Armstrong 2010, Beasley & Danesi, 2010). Starting with Wilson
& Sperber’s Relevance theory (1986, 1995, 1998, 2002) we intend to interpret and analyze print
advertisements based on the principles of ostensive-inferential communication. We have selected 4
Romanian and Japanese print advertisements/billboards, two created between the "50s-"60s and the
other two after 2010 in order to have a contrastive perspective over discourse construction. This
parallel allows us to observe recurrent elements and common strategies in two completely different
cultural and social contexts and to identify the ways in which language is used to persuade, seduce
and manipulate the receiver. Our aim is to reveal the steps followed by the receiver in decoding a
message with two or more possible interpretations as in the case of advertisements.

Keywords: advertising discourse, Relevance theory, pragmatics, discourse analysis, persuasion

Introducere

In urmd cu un secol si jumatate obiectul studiului limbajului era constituit in
exclusivitate de ,,nucleul dur”, lingvistica, iar modul efectiv in care acesta este folosit pentru
a servi interactiunilor sociale fiind neglijat’. Problematica teoriei discursului a constituit si
constituie subiect de interes pentru cercetatori din diferite domenii, iar polisemia termenului
»discurs” reiese tocmai din interferentele cu alte stiinte, iar analizd discursului este prin
excelenta un studiu interdisciplinar. Putem discuta despre discurs politic, feminist, islamic,
populist sau chiar despre discurs publicitar politic, insa Tn acest caz care ar putea fi cea mai
pertinenta definitic a acestui termen? Pornind de la considerentul ca limbajul este subordonat
unor mize sociale, in analiza francofona ,,discours” se refera la un sistem de constringeri care
guverneaza producerea unui numar infinit de enunturi plecind de la o anumita pozitie sociala
si ideologica.” Constringerile nu sunt atit de naturd lingvistica, cit ideologica. In spatiul
francofon discutdm despre patru mari directii in analiza discursului: analiza pragmatico-
enuntiativd, analiza discursului oral, analiza semiolingvisticd a discursului mediatic si
pragmatica interactiunii verbale. Marea diversitate 1n analiza discursului variaza in functie de
disciplinele pe care se bazeaza, de tendinte si de fenomenele discursive in discutie. Indiferent
de 3abordare, analiza discursului presupune observarea manifestdrii limbii iIn comunicarea
vie .

! Tannen, Hamilton, Schiffrin (ed.) 2015: 82.
2 Angermuller, Maingueneau, Wodak (eds) 2014: 287.
¥ Benveniste 1966: 130.
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Peirce a pus bazele dezvoltarii semioticii ca ,,stiintd orientatd pragmatic a semnelor™
concentratd pe o perspectiva noud in care semnul nu mai este interpretat drept simplu vehicul
al continuturilor de gindire, iar in spatiul francofon Maingueneau defineste discursul din
perspectiva pragmaticii afirmind ca ,organizarile transfrastice relevate de o tipologie
articulatd, emise in conditii de producere socio-istorice”®. In ,Analiza textelor de
comunicare”, Maingueneau discutd despre ,.contractul implicit” instituit intre cel care
comunicd si receptor si aminteste de Maximele postulate de Grice In 1960 accentuind
importanta regulilor in actul comunicarii in sensul in care orice receptor depaseste continutul
literal si interpreteaza mesajul in ,,baza postulatului ca legile discursului sunt respectate”.’ in
functie de specificitatea genului discursiv ne raportam la anumite legi, iar prin prisma analizei
discursului publicitar putem intelege normele si valorile promovate la nivelul societatii
respective, precum si modul in care anumiti stimuli verbali si/sau nonverbali conduc la
persuadarea receptorului.

Discursul publicitar se diferentiaza de celelalte tipuri de discurs in primul rind prin
finalitatea sa, cdutind sd convingd si sd seducd receptorul prin mijloace complexe si
posibilitati infinite”. In timp, acesta si-a depdsit functia pirmard pur economica si a ajuns sa
reprezinte ideologii, sd promoveze unele valori si s condamne altele, ajungind sa fie
considerat a cincea putere in stat®. Reclamele reprezintd o forma de discurs care contribuie
semnificativ la formarea identititii indivizilor®. Daca inainte expunerea la orice formd de
reclama nu presupunea automat o reactie critica, constientd din partea privitorului asistam la
o schimbare de perspectiva, fapt puternic relationat cu aceastd ,devenire” a discursului
publicitar ca reflexie identitard. Prin excelenta un tip de discurs argumentativ discursul
publicitar are capacitatea atit de a modela, cit si de a reflecta societatea, putind fi considerat
Lun semn legat de o anumitd reprezentare a realitdtii sociale”?. Importanta analizei
discursului publicitar reiese din posibilitatea de a obtine o noua perspectivd asupra unei
realitati sociale si culturale provenitd de pe urma unor texte autentice care inglobeaza valorile
si normele specifice. Privind din acest punct de vedere, putem afirma cd acesta ,.este o
modalitate metonimica de a reprezenta o anumita cultura”*.

Nu ne propunem sa oferim o analiza a multitudinii de teorii asupra discursului, ci sa
prezentam caracteristicile definitorii ale acestui gen care constituie obiectul analizei propuse.
Revenind la ideea cd persuasiunea constituie functia vitala in orice discurs publicitar si cd o
analiza asupra acestuia presupune o abordare holistica a textului si contextului consideram ca
cea mai potrivitd modalitatea de a interpreta si de a analiza reclamele ca tip de discurs
publicitar este prin prisma pragmaticii.

Teoria comunicarii ostensiv-inferentiale

Teoria comunicdrii ostensiv-inferentiale elaborate de Wilson & Sperber (1986, 1995,
2000, 2002) ofera o perspectivda noud asupra analizei semnificatiei enuntului accentuind
importanta interpretarii in context si diferentiazd semantica de pragmaticd prin prisma
faptului ca cea din urma opereaza cu acele elemente care depind de ,,informatiile contextuale
extra-lingvistice™'? si de abilitatile de inferenti ale receptorului, nu pe sensul obtinut doar din

4 Marga 1998:174.

® Maingueneau 1976: 20.

® Maingueneau 2008: 32-33.

" Cook 2001: 10.

8 Bilanescu 2006: 7.

® Musolff, 2005; Van Mulken et al., 2005.
1% Frentiu 2017: 177.

11 Cmeciu 2010: 61.

12 Tanaka 2001:7.
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continutul lingvistic care poate ramine invariabil indiferent de context™®. Mai ales in cazul
discursului publicitar constatam rolul crucial al informatiilor contextuale intr-0 interpretarea
justificatd a enunturilor avind in vedere natura complexd si interdependenta cu specificul
cultural. Principiul de baza sub care opereaza Teoria relevantei este concentrat pe ideea de
transmitere, de comunicare a reprezentarilor mentale“, idee care reiese din ,,golul” aparut
intre reprezentarilor semantice pe care vorbitorul le utilizeaza si ideea pe care acesta doreste
acesta sa o comunice de fapt. Pentru a evidentia aceste aspecte Tanaka (2001) ofera
urmitoarele exemple”:

(2) Itis strange. ,.E ciudat.” [tr.n.]

(2) The food is too hot. ,,Mincarea e prea fierbinte/picantd.” [tr.n.]

si accentueaza importanta atribuirii unui referent potrivit dintr-un numar infinit de posibili
referenti, astfel ca din exemplele (1) si (2) putem avea minim doua posibile interpretdri ale
aceluiasi enunt. In primul caz cuvintul ,it” poate avea un numdr infinit de referenti, iar
receptorului ii revine sarcina de a ,,selecta” referentul cel mai potrivit. La fel si in exemplul
(2) Tanaka explica cum ,hot” poate insemna fie ,fierbinte”, fie ,picant”, iar receptorul
trebuie sd decida in prima faza asupra unuia dintre cele doud si in plus sd cunoasca si detalii
referitoare la contextul in care apare aceastd constructie. Un rol major in interpretarea acestui
enunt poate fi datorat si elementelor de paralimbaj care pot nuanta si restringe interpretarile
posibile. Asadar putem avea diferite interpretari ale aceluiasi enunt in functie de contextul in
care acesta are loc. O interpretare bazata strict pe reprezentarile semantice este insuficienta,
asadar legdtura dintre sensul lingvistic si ,reprezentarile mentale” ale vorbitorului intr-un
context dat sunt realizate de inferente. Teoria relevantei are la baza Maximele comunicarii
enuntate de Grice (1957) mai specific principiul cooperdrii prin care se pune accent pe
importanta ,.contributiei” optime a celui care comunica®® si dezvoltda maxima aducind in
discutie problema interpretarii intentiei vorbitorului, nu simpla ,,decodare” a mesajului. In
plus, in multe situatii receptorul se afla doar in postura de a interpreta probabil corect si nu
garantat corect, asadar Wilson & Sperber argumenteaza ca interpretarea presupune
formularea unei ipoteze pe baza inputului (semnal) si evalurea acestuia in baza unor ipoteze
externe discursului in cauza'’. La fel si in cazul discursului publicitar intentia de informare
emisa de catre cel comunica poate doar sa ,,dirijeze” intr-o oarecare masura ipotezele pe baza
carora receptorul va interpreta mesajul, insd nu si reprezentarile sale mentale, gindurile.
Simplificat vorbind, emititorul cautd si intervind in cadrul cognitiv’® (,.cognitive
environment”) al receptorului asteptind o reactie din partea acestuia, iar validitatea acestei
teorii se leaga cu precadere de reactia fireascd a indivizilor la stimulii ostensivi asigurind
relevanta. Acesti stimuli trebuie sa indeplineasca doua conditii in acest demers: in primul rind
sd atragd atentia receptorului, iar apoi si o directioneze citre intentiile celui care comunica®.
Relevanta unui stimul este data de alti doi factori: efortul necesar unei procesari optime si
efectele cognitive rezultate de pe urma acestora”®. Asadar, discutim mai degraba despre o
relevanta optima si nu despre una maximad intrucit acest aspect ar presupune procesarea
continua a unor noi stimuli In combinatie cu un numar infinit de informatii in incercarea de a
vedea daca existd imbundtatiri la nivelul reprezentirilor proprii ale lumii®!. Conceptul de
,relevantd” propus de Wilson & Sperber este perceput intrinsec cognitiei, asadar comunicarea

13 Ibidem:7.

% Ibidem: 14.

15 Ihidem: 15.

18 Grice 1975: 45-46.

" Tanaka : 16.

'8 Hoarta Carausu 2007:144.

19 Sperber & Wilson 1995: 153.
2 bidem: 157.

21 Tanaka 2001: 24.
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are loc in baza unor standarde universale care guverneazi comunicarea inferentiald®.
Notiunea de ,efect contextual” este esentiald in intelegerea relevantei in sensul in care
receptorul se asteaptd ca informatiile celui care comunica (in contextul in care emitatorul se
asteapta sd fie contextualizat) si fie relevant®, iar cu cit efectul contextual este mai puternic,
cu atit creste gradul de pertinentd®®. Efectele contextuale pot fi identificate sub diverse forme:
implicatii contextuale, Intarirea ipotezelor deja existente sau prin contradictii care conduc la
eliminarea unor ipoteze din context®®. Desigur, pertinenta poate fi obtinutd chiar si prin
exprimarea unor ipoteze irelevante (spre exemplu poate fi un semnal ca interlocutorul doreste
sd schimbe subiectul®®) atit timp cit apar schimbéri in cadrul cognitiv al receptorului. In
concluzie, ,,0 ipoteza care nu are efecte contextuale intr-un context dat este irelevant in acel
context. Cu alte cuvinte, efectele contextuale intr-un context constituie o conditie necesara
relevan‘,[ei27.” In sprijinul acestei definitii-cadru a pertinentei comunicirii, Wilson & Sperber
propun urmatorul exemplu: 28
(3) Flag-seller: Would you like to buy a flag for the Royal National Lifeboat Institution?
(,»Ati dori sd@ cumparati un steag pentru Institutul national roial de salvare maritima?”)
Passer-by: No, thanks, I always spend my holidays with my sister in Birmingham. (,,Nu,
multumesc, imi petrec mereu concediile in Birmingham cu sora mea.”)
Pentru a percepe relevanta raspunsului trecatorului vinzatorul trebuie sa poatad veni cu
posibilele ipoteze (4) si sd obtind implicatiile contextuale (5):
(4) (a) Birmingham is inland. (,,Birmingham este pe uscat.”)
(b) The Royal National Lifeboat Institution is a charity. (,Institutul national roial de
salvare maritima
este de caritate.”)
(c) Buying a flag is one way of subscribing to a charity. (,,Cumpararea unui steag este o
modalitate
de a face parte la o actiune de caritate.”)
(d) Someone who spends his holidays inland has no need of the services of the Royal
National
Lifeboat Institution. (,,Cineva care 1si petrece vacantele pe uscat nu are nevoie de
serviciile
Institutul national roial de salvare maritima.”)
(e) Someone who has no need of the services of a charity cannot be expected to subscribe
to that
charity. (,,Nu trebuie sd ne asteptdm de la cineva care nu are nevoie de serviciile unei
organizatii
caritabile sa se inscrie la acea actiune caritabile.”)
(5) The passer-by cannot be expected to subscribe to the Royal National Lifeboat Institution.
(,,Nu trebuie
sa ne asteptam ca trecatorul sa se inscrie la Institutul national roial de salvare maritima.”)

Se constata ca un receptor care nu poate veni cu ipotezele mai sus mentionate obtinind
implicatia contextuald (5) sau similare acesteia nu va putea observa relevanta raspunsului dat
de catre trecator. Pe baza acestui exemplu se demonstreaza cum efectele contextuale pot

22 |bidem: 22.

2% Sperber & Wilson op. cit.:109.
2 Ibidem: 119.

% Ibidem: 115.

% bidem: 121.

2" Ibidem: 121.

2 bidem: 121.
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constitui elementul suficient 1n interpretarea unei ipoteze ca relevantd pentru acel context.
Wilson & Sperber definesc ,,relevanta” astfel: ,,O ipoteza este relevanta intr-un context dat
daca si numai daca produce efecte contextuale in acel context?”.

Contextul este un construct psihologic care contine viziunea asupra lumii a
receptorului si se referd la ,,setul de premize utilizat in interpretarea unui enunt”. Acesta nu
este limitat In timp si spatiu, ci cuprinde intreaga raportare a receptorului de la perceptii
asupra viitorului, pareri si atitudini, amintiri, conduitd etc. Desi In cazul membrilor aceleiasi
comunitati lingvistice putem presupune cd acestia se raporteazd la aceleasi abilitati
inferentiale nu putem afirma cd impart si exact aceleasi viziuni asupra lumii, insd putem
aprecia ca ceea ce este considerat acceptabil sau nu, dezirabil sau indezirabil, utopic sau
distopic este determinat cultural®. Desi principiile comunicarii ostensiv-inferentiale iau in
discutie procesul de comunicare in termeni generali ar trebui sa se poata aplica la fel si in
cazul reclamelor care constituie la fel o forma de comunicare®’. Acest aspect este deosebit de
important in analiza discursului publicitar din considerentul cd relevanta optimd a unei
reclame publicitare este direct proportionald cu familiaritatea receptorului fata de contextul
cultural in care apar.

Aplicind aceste aspecte analizei reclamelor publicitare tiparite (sub forma de afis sau
panou) din spatiul romanesc si nipon vom constata diferente semnificative la nivel de stimuli
utilizati in procesul de comunicare care conduc la relevanta optima prin prisma contextului
cultural specific. Spre exemplu, daca in contextul spatiului romanesc in afisele/panourilor cu
mesaje adresate membrilor comunitatii cu privire la deseuri, colectare selectivd sau alte
aspecte ce tin de Tmbunatatirea nivelului de trai apar cu precddere constructii imperative si
metafore vizuale menite sd creeze imagini distopice, in cazul afiselor japoneze intregul
discurs este construit in jurul ideii de cooperare redata prin intermediul mascotelor (element
recurent) si a notelor umoristice create prin metaforele vizuale. In esents, aceste mesaje au ca
scop codificarea aceleiasi valori, respectul, insd modul de selectie a stimulilor ai celui care
comunica (sau 1n acest caz cel care creeaza reclama) in cautarea sa de a ,,modifica” cadrul
cognitiv al receptorului diferd semnificativ. Un alt exemplu de diferentd de perspectivd bazat
pe criterii culturale poate fi sesizat in cazul reclamelor la bauturi alcoolice. Spre exemplu,
reclamele la berea autohtona prezinta ca elemente recurente animale sdlbatice si peisaje din
naturd, iar cele din import sunt bazate pe constructii care denotd exuberanta si cadre
exclusiviste.In baza acestor aspecte vom supune spre analizi o serie de patru afise/panouri
publicitare cu caracter comercial si necomercial din spatiul romanesc si nipon pentru a
identifica Tn baza caror factori receptorul reuseste sd ajungd la relevanta optima in
interpretarea unui astfel de discurs.

Studiu de caz: afisul/panoul publicitar romanesc si japonez

Publicitatea cu toate ramurile sale adiacente a devenit un subiect de interes pentru
cercetdtori din diverse domenii care trateaza implicit subiectul din unghiuri diferite, astfel ca
si In cazul analizei reclamei ca discurs teoriile aplicate variaza. Exista studii concentrate pe
analiza limbajului si a metaforelor vizuale din perspectiva semioticii, semioticii culturale
si/sau sociale (Barthes 1977, Fiske 1982, O’Sullivan et al. 1994, Cook 2001 etc.), a
pragmaticii (Forceville 1994, Tanaka 2001), iar fiecare abordare cauta sa explice procesul
prin care are loc comunicarea cea dintii gasind o explicatie in conceptul de ,,decodare”, iar
cea de-a doua in cel de ,,inferenta”. Reclamele abunda in conotatii si simboluri, iar rolul celui
care comunica (in acest caz, creatorul/creatorii afisului) este de a persuada, convinge, seduce

2% Sperber & Wilson op. cit.: 122.
%% Forceville 2002: 80.
%! Ibidem: 98.
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receptorul apelind la asocieri culturale, referiri personale®?, moduri de adresare specifice etc.
Niciun text nu poate fi considerat original, orice discurs este construit pe baza unor discursuri
anterioare, prin urmare si in cazul constructiei discursului publicitar cel care creeaza un astfel
de artefact cultural face apel la bagajul de cunostinte culturale mpartasit cu membrii
societdtii/comunitatii respective, experiente personale, influente si tendinte etc. pentru a
convinge. Dimensiunea discursiva poate fi observata atit la nivelul cuvintelor, cit si al
imaginilor®. Am ales drept corpus de analizi afise/panouri publicitare in detrimentul
reclamelor audio-video din considerentul ca se pot face observatii mult mai pertinente
referitoare la relatia text-imagine daca nu existd un alt ,canal” de comunicare care sa
intermedieze actul comunicarii.

In continuare propunem spre analizi un afis publicitar din spatiul romanesc (fig.1) din
perioada interbelicd ('50-'60). O practicd uzuald in publicitatea din acea perioadd era
construirea mesajului intr-un mod explicit prin descrieri tehnice si/sau note explicative.
- Afisul (fig.1) a aparut cel mai probabil intr-un ziar
cotidian, iar accentul este pus pe ilustratie si pe numele
brandului care ocupa mai mult de o tremie din intreaga
reclama. O altd practica des intilnita este intercalarea
reclamelor cu mesajele informative in cadrul aceleiasi
pagini. Si in acest caz in partea de sus a paginii de ziar
este relatatd o stire de politica externa legatd de prim-
ministrul Suediei urmatd imediat de reclama la dresurile

MICUL DEJUN IN :‘
TOVARASIA DELE-

GATULUI LUCRA- o
TORILOR

Adesgo. O abordare pur semiotica ar lua in vedere doar
aspecte ce tin de modalitatea de ,,decodare” a semnelor*
pe cind pragmaticd accentueaza importanta contextului si
a relatiilor instituite intre emitdtor-receptor. Cuvintele
utilizate in cadrul reclamelor trebuie analizate in raport cu
P o Doamn contex‘gul in care acestea apar.Ain cadrul Teoriei r‘e{e\'/'an‘,c'ei
TR e se stabilesc datele de operare in procesul comunicérii prin
Elzb:'i'd”d‘ HDESGO prizmg ,,manifesjtérii‘reciproce”35, altfel spus, este necesar
c'f'f“."ifq Z.f.'"foliéé,".fs T MW N sa existe anumite ipoteze comune prin care cel care
R comunica sa reuseascd sa aducda modificdri in planul
cognitiv al receptorului. Acest lucru presupune ca
Fig. 1: Afis publicitar perioada interbelica ,,receptorul va utiliza informatiile noi in raport cu
Sursachttp//www.b365.rofciorna-reclamele-  jn formatiile preexistente in urmitoarele moduri: fie va
din-vechiul-bucure-ti-imaginea-ora-ului-pe- - \ine informatii noi care nu puteau fi obtinute strict in
cand-nu-era-sufocat-de-afi-e_187239.html . . . > .
baza informatiilor preexistente sau a celor noi, fie va
adduga ipoteze noi In baza noilor informatii sau va
respinge anumite ipoteze preexistente, fie va intari sau diminua veridicitatea ipotezele deja
existente”. Interpretarea stimulilor produsi de catre cel care comunica se va face avind in
vedere prezumtia ci acesta incearci sa fie relevant. In plus, mesajul este construit intotdeauna
avind un anumit receptor in minte astfel incit acesta sd fie cit mai pertinent. Atit mesajul
lingvistic, cit si imaginea sunt alese sa satisfacd asteptarile receptorului intr-un context
anume. Sa luam in considerare mesajul lingvistic din fig. 1:
(6) a. ,,Prea frumoasd Doamna, la serviciul Dv. , noi v'am creat un ciorap [...]”

%2 Segovia 2007: 157.

% Ibidem: 162.

% Forceville op. cit.: 78.
% Ibidem: 85.

% Forceville op. cit.: 86.
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Intentia de a comunica cu receptorul este explicitatd prin apelarea la expresii de adresare
directd precum ,prea frumoasd Doamna”, ,la serviciul Dv.” si prin utilizarea pronumelui
personal ,,noi” alaturat verbului la perfect compus ,,v-am creat”. Prin utilizarea formulei de
adresare ,,prea frumoasd Doamnd” cel care comunica a anticipat receptorul caruia i se va
adresa, drept urmare atit imaginea, cit si textul vor fi atent concepute astfel incit sa produca
un stimul suficient de puternic pentru a produce schimbari in planul cognitiv al acestuia.
Mesajul continud prin Insiruirea calitatilor care diferentiaza produsul de altele:

(6) b. ,,extrem de subtire, suplu, elastic, usor lavabil si de o durabilitate neintrecuta.”

Aceasta descriere vine in sprijinul interpretarii pe care cel care comunica o asteapta din partea
receptorului: ,,Produsul ADESGO este cel mai bun” si incheie printr-un indemn adresat
publicului feminin:

(6) c. ,,Cereti in toate magazinele ADESGO 105 Ultra-Fin veti avea o adevarata placere
purtindu-1.”

Intreaga reclami este bazati pe enunturi directe, explicite, menite si capteze atentia
receptorului, toate facind referire in mod direct la produsul promovat. Din sloganul pozitionat
in dreapta jos:

(6) d. ,,ADESGO ciorapul doamnei elegante”
are implicatia ,,Daca p atunci q.”: (7) ,,Daca porti ciorapi ADESGO atunci esti o doamna
elegantd”.

In continuare propunem spre analizi un panou publicitar (fig. 2) care contine un mesaj
de interes public realizat pentru Compania de apd Somes S.A observam o abordare diferita in
sensul in care motto-ul campaniei este construit in jurul unui enunt imperativ redat cu
majuscule adresat in mod explicit receptorul:

(7) a. ,NU ARUNCA DESEURILE IN PADURE!”

Panoul de constientizare face parte dintr-0 campanie Doza abandonata,
o . e e S L. . . e caut cel mai apropiat
adresata initiatd de Comisia de Prevenire Poluare Tarnita-Gilau Cos de Gunoi.

care are ca scop constientizarea problemei poludrii naturii.
Conform site-ului oficial grupul tintd catre care se indreapta
masurile campaniei este format din: ,,populatia rurala rezidenta in
bazinul de captare; agentii economici cu activitate in zona
bazinului de captare; populatia din centrele urbane (in principal
municipiul Cluj — Napoca) care aflueaza regulat in zona turistica
aferentd bazinului de captare (si/sau care detin case de vacante in
zond); potentialii turisti, altii decit cei mentionati anterior;

practicantii de sporturi nautice si pescarii; agentii economici din NU ARUNCA
centrele urbane care detin stabilimente de recreatie (vile, case de DESEURILE =i
vacantd) in perimetrul bazinului de captare; nu in ultimul rind, IN PADURE!

indirect, mass-media”®’.

Imaginea prezinta o doza de bauturd pe un fundal alb prin 514

Fig. 2: Campanie de reducere a poluirii,

.

care se asigura scoaterea In evidenta a elementelor dorite de catre Sursahttps://www.casomes.ro/?page_id=195

cel care a creat reclama. Astfel, atentia privitorului este 2

directionatd spre text In prima instantd, iar mai apoi spre imagine.
Textul panoului apare intr-o bula de dialog pozitionatd deasupra dozei, lucru care dd impresia
de interactiune directa:
(7) b. ,,Doza abandonatd, caut cel mai apropiat Cos de Gunoi.”

Acest enunt construit Intr-o notd umoristicd pare desprins din paginile ziarelor cu
anunturi de locuri de munca sau oferte. Din moment ce panoul publicitar face apel la
constiinta populatiei din (7)b. ar reiesi:

¥ PPP Tarnita-Gilau, https://www.casomes.ro/?page_id=1858 (accesat in 13.07.2019).

861

BDD-A30551 © 2019 Arhipelag XXI Press
Provided by Diacronia.ro for IP 216.73.216.91 (2026-03-17 12:25:11 UTC)



JOURNAL OF ROMANIAN LITERARY STUDIES no. 18/2019

(8) Dozele trebuie puse 1n locuri special amenajate.

In plus, prin redarea cu majuscule a cuvintului ,,Cos de Gunoi” si prin utilizarea
verbul la persoana 1 singular, ,,caut” in raport cu substantivul comun ,,doza” se apeleaza la
antropomorfizare tocmai pentru a persuada receptorul prin constructii umoristice. Insi, in
prima instanta ar reiesi (8)a. ,,Dozele sunt capabile sa actioneze pe cont propriu.”, ipoteza
automat eliminatd din context prin incélcarea ipotezelor preexistente (= ,,Dozele fac parte din
categoria neanimatelor”, drept urmare ipoteza este falsd). Apelarea la antropomorfizare
produce efecte puternice asupra receptorului in sensul in care atentia acestuia este captata
prin incalcarea unei ipoteze preexistente din cadrul cognitiv. Antropomorfoza, metaforele,
jocurile de cuvinte sunt utilizate frecvent in reclame datoritd capacitatii de a ,,provoca”
receptorul sd interpreteze mesajul apelind la creativitate si la cunostintele comune. Spre
exemplu, in cazul in care in locul dozei ilustrate in figura 2 ar apdrea betisoare de mincat
folosite in Asia, iar textul care acompaniazd ilustratia ar deveni, ,,Betisoare abandonate,
cautdm cel mai apropiat Cos de Gunoi”, cel mai probabil receptorul anticipat mesajului, in
acest caz turistul roman neavizat va intimpina dificultati in interpretarea mesajului. Prin acest
exemplu am cdutat sa evidentiem importanta cunostintelor comune impartasite de creatorul
mesajului si receptor intr-un cadru specific.

Trecind la un alt context cultural, figura 3 reprezinta un afis publicitar din anul 1955
prin care sunt promovate produsele celei mai cunoscute companii de cosmetice japoneze,
Shiseidd. Istoria acesteia companii incepe la sfirsitul secolului XIX, in anul 1872 cind
Arinobu Fukuhara creeaza prima farmacie privata de tip occidental in Tokyo, Ginza. A
cunoscut o dezvoltare rapida, iar incepind cu anul 1897 s-a specializat pe produse cosmetice
urmind indeaproape modelele propuse de Occident. A fost prima companie care a creat un
parfum autohton in 1917, Hanatsubaki, iar influentele straine se resimt si la nivelul afiselor
publicitar. Acest afis face parte dintr-o serie similard care promoveaza frumusetea atipica
prezentind o figurd feminind emancipata si increzatoare, caracteristici care contravin idealului
feminin japonez de odinioard. In afisele companiei Shiseido sunt explorate cu precidere
elemente controversate care sar din tiparele standardizate promovind emanciparea feminina.

Afisul in discutie a fost realizat de artistul Yamana Ayao, cunoscut pentru redarea
frumusetii feminine prin intermediul ilustratiilor. Afisul debordeaza prin simplitatea
elementelor si a petelor de culoare in nuante pastelate, regasim
doar in partea de jos text, accentul fiind pus pe ilustratie si pe
numele brandului care atrage atentia prin contrastul cu nuanta

fada de pe fundal.
(9) Kihin aru y0soi ni Shiseido &
keshohin E
Eleganta/ a avea aspect/infatisare pentru  cosmetice
Shiseidd
rafinament
Anata wo YOri utsukushiku suru®® : =
Tu AC¥  simai frumos a face ot

BERY (i

Fi
(9) a. ,Pentru un aspect rafinat... produsele cosmetice Sursa:https://www.shiseidogroup.com/
Shiseido corporate-
Te vor face si mai frumoasa.” museum/preservation/poster.html

Prin pozitionarea in partea dreapta jos pe un fundal

VLD BHFLIC & AR
buotcr s DELLT S
% acuzativ
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LW ULNA L F R,
AIMWLE M TR XETI)
HEovRLET,
N . . . W TOKRRMYDLERD
inchis la culoare si prin redarea cu caractere de — cisizssuss.cmus

TEonLL T,

dimensiuni mai mari fata de restul privirea receptorului
este directionata treptat dinspre coltul stinga-jos (,,kihin
aruyosoi ni”’) catre numele brandului, ,,Shiseido
keshohin”. Este reprezentarea unei caderi line pe care
receptorul este incurajat s o facd pentru a atinge
perfectiunea. Prin simplul fapt ca receptorul este
constient cd se expune in fata unei reclame face ca
asteptarile lui vizavi de acest lucru si prinda contur®, :
Astfel, din (9) receptorul va ajunge la: R e 1% B 7 e

(10)a. Produsele cosmetice Shiseido sunt rafinate. %V;] D 512%? % H
(10)b. Produsele cosmetice Shiseidd te pot face sa H
devii si mai frumoasa datorita rafinamentului lor. A

Desigur, discutind in contextul Teoriei s L v — o S il

Calliery of Besutifel Manoecs

Ei

relevantei putem avea implicatii puternice sau slabe, cele din urma variind in functie de
receptor si de contextul in care sunt interpretate. Un alt aspect interesant care intrd in
contradictie cu ideea de societate bazata pe colectivism poate fi observat prin promovarea
individualismului (kosei) in cadrul revistelor destinate publicului feminin®', insa dupa cum
noteaza si Tanaka (2001) acest aspect este utilizat drept mijloc de promovare a unui curent la
care sa adere cit mai mutfi indivizi, nu In acceptiunea occidentald. Si in acest caz,
individualismul este perceput la nivel de grup, desi discursul este construit in jurul
pronumelui personal ,,anata” (,tu’) prin care in mod normal adresarea se face in mod specific,
insd in contextul societatii nipone nu functioneaza ca o diferentiere in cadrul grupului, ci ca o
valoare universala: tu, in calitate de japoneza.

Un ultim exemplu (fig. 4) provine din categoria afiselor necomerciale adresate
cetatenilor care utilizeazd mijloacele de transport in comun si apartine companiei de transport
public, Kintetsu. Afisul face parte dintr-o campanie de promovare a bunelor maniere prin
intermediul elementelor si detaliilor istorice din perioada Edo (1615-1868). Campania foarte
ingenios numita ,,Utsukushii mana no bijyutsukan*?, care s-ar traduce prin ,,Galeria bunelor
maniere” face referire la o seric de episoade si personaje-tip reprezentative pentru acea
perioada prin care sa atraga atentia cetatenilor ,,camuflind” scopul principal al afigul, acela de
a prezenta modele de conduitd facind trimitere la o galerie de arta fictiva, una a bunelor
maniere dupad cum reiese si din titlu. Fiecare afis reprezinta o ilustratie parca desprinsa dintr-0
poveste din perioada Edo, 1nsd una adaptatd vremurilor noastre, o strategie prin care se
reuseste aducerea in lumind a trecutului glorios (epoca fiind cunoscuta drept una foarte
prospera) in prezent pentru a persuada receptorul prin intermediul acestor figuri-tip (samurai,
gheise, actori de teatru, zeitdti). De fapt, afisele din aceastd serie sunt construite prin
parodierea unor picturi sau opere de arta consacrate care duc la efecte hilare astfel atragind
atentia receptorului. Afisul reprezentat in figura 4 este bazat pe imitarea unei scene celebre
din romanul ,,Genji Monogatari” (,Povestea lui Genji’) considerat primul roman al lumii in
care este detaliata viata de la curtea Heian (794-1185). ,,Portretul doamnei Murasaki Shikibu”
(,,Portrait-Icon of Murasaki Shikibu”43) a fost pictat in secolul XVII de Tosa Mitsuoki, iar In
tabloul original doamna de la curte este surprinsa in timp ce ar compune acest roman de

“0 Forceville op.cit.: 67.

* Tanaka op.cit.: 118.

2 L — D EEH

4 https://tang.princeton.edu/lectures/melissa-mccormick-illuminating-genji-lecture-tale-genji-exhibition-
metropolitan-museum-art
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capatii. In afisul din figura 4 observiam ca penita de scris si rulourile au fost inlocuite cu o
sacosd de cumparaturi, iar decorul de la curtea Heian a fost inlaturat pentru o bancheta de
tren.

Textul este concentrat in doud zone: in partea stingd-sus si in mijloc-jos unde regasim
numele acestei ,,opere de arta” parodiate, Shanai no heian monogatari““, inspirat din titlul
romanului. Textul in japoneza este urmat de traducerea in engleza, insa se pierde esenta si
caracterul romanesc. Astfel, in spiritul poemelor japoneze si in concordantd cu epoca
reprezentatd textul este redat 1n versuri pentru a face si mai dificil de observat la prima vedere
intentia de parodiere. Subtila intercalare a elementelor provenind din sfere opuse
(stiri/anunturi obiective adresate cetatenilor si reprezentari ale unor obiecte de artd) face ca
acest afis sd depaseascd simpla functie de informare reusind sd comunice in cheie parodica
astfel Incit sd stirneasca interesul si amuzamentul receptorului.

11.a Aki kan ya gomi wa  shanai ni hochi sezu
Cutie goald sialte resturi TOP®  intren 1in lisa NEG™
Gomibako nado ni  osutete itadakimasu V0
Cos de gunoi etc. in  aruncati ON* astfel incit sa
Onegai itashimasu.
Rugdminte =~ ON
Shanai de no inshoku wa  mawari  no 0 kyaku
sama no

Intren in NOM* mincatul si bautul TOP imprejur NOM ON pasager/i
ON NOM

Go meiwaku to naranai Vo go hairyo wo
ON deranj sd nudevind astfel incitsa ON consideratie ACC
Onegai itashimasu.*

Rugaminte ON

»Va rugam sd va asigurati ca nu ldsati cutii goale si alte resturi in tren. Va rugadm sa nu
consumati bauturi si alimente In tren pentru a nu deranj alti pasageri.”

In cazul acestui afis utilizarea constructiei umile ,,itashimasu” (,face’) reflectd
distantarea dintre interlocutori, pozitionarea pe o scarda inferioard a celui care transmite
mesajul marcind astfel obiectivitatea si formalitatea discursului. In limba japonezi existd
echivalentul ,,neutru” al acestui verb ,,shimasu” sau ,,suru” (,a face’) prin care informatia este
transmisa la fel intr-o notd politicoasd, insd prin care nu se face nuantarea mai sus
mentionata. Textul atent redat astfel incit sa imite structura unei poezii alaturi de parodierea
unor opere de arta celebre, in acest caz al Portretului doamnei Shikibu pot fi interpretate intr-
o nota umoristica si astfel fac ca discursul sa se detaseze de rigiditatea si obiectivitatea tipica
utilizatd In cadrul unui mesaj de informare a cetdtenilor. Conform principiilor Teoriei

>

relevantei cel care comunica doreste sa ,,intervind” in cadrul cognitiv al receptorului, iar acest

LN O LR

** topic

*® negatie

*7 forma onorifica

*8 hominativ

1978 2 0 2 S T HE I E RS
TIFHIIBB W EEEET LY,
BREWWELET,

N TOMEIIE Y OBERED
TR B0 E S, ThREAE
BREWWELET,

864

BDD-A30551 © 2019 Arhipelag XXI Press
Provided by Diacronia.ro for IP 216.73.216.91 (2026-03-17 12:25:11 UTC)



JOURNAL OF ROMANIAN LITERARY STUDIES no. 18/2019

lucru este posibil prin intermediul unor stimuli. Acesti stimuli ostensivi pot imbracd mai
multe forme: pot fi verbali sau non-verbali, sub forma de ipoteza sau intrebare, figuri de stil,
paralimbaj etc. Prin alegerea unui stimul in detrimentul altuia cel care comunica se asigura ca
acesta este cel mai potrivit si astfel prestabileste contextul in care acesta ar trebui
interpretat™. Totodata prin notiunea de ,,context” nu ne raportdm strict la mediul fizic, ci si la
credintele, amintirile, atitudinile, bagajul de cunostinte ale receptorului etc.”> Putem discuta
despre variatii in interpretarea unui mesaj tocmai prin prisma acestor diferente specifice
dintre indivizi, insa stimulii au rolul de a ,,ghida” receptorul catre un anumit context asadar
este necesar si existe o conexiune preexistenti. In cazul afisului din fig. 4 asa-numita
,conexiune preexistenta” este bazatd pe cunostintele preexistente ale receptorului in materie
de artd si istorie si ,,activarea” acestora prin parodierea unei imagini emblematice din arta
nipond si camuflarea textului in structura poemului. Prin aceste procedee cel care comunica
se asigura ca selecteaza stimulii potriviti, iar receptorul interpreteazd mesajul pornind de la
premiza ca celalalt a cautat sd fie relevant si opereazd in baza unui context care sa
maximizeze relevan‘ga52.

Concluzii

Analizarea afiselor publicitare ca discurs constituie un mijloc de intelegere profunda a
comunicarii in sensul in care sunt percepute ca un tot unitar, iar cuvintele nu sunt interpretate
in izolare, ci tinind cont de ,,factori externi” precum cel care construieste mesajul, receptor,
context cultural, istoric, cunostintele si viziunile asupra lumii ale receptorului etc. In aceasti
directie Teoria relevantei raspunde nevoilor de cunoastere a formelor de comunicare sociald
si oferd posibile raspunsuri privind modul de constructie si transmitere a mesajelor. Desi,
Sperber & Wilson (1986, 1995, 1998, 2002) discuta cu precadere despre comunicarea verbala
considerdm ca prin acest articol am adaptat principiile acestei teorii afisului publicitar, o
complexa formd de comunicare prin intermediul caruia se reflectd perceptiile si viziunile ntr-
un anumit context dat si sub influenta anumitori stimuli. In urma studiului de caz am
constatat cd elementele constituente ale unui discurs publicitar sunt in strinsa legaturd cu
contextul cultural in care apar, iar modul de interpretare a elementelor verbale si non-verbale
dintr-un mesaj este guvernat de prezumtia relevantei. Pe de-o parte cel care comunica
selecteaza stimulii avind in minte contextul in care este posibil sau dezirabil sa fie interpretat
mesajul, iar pe de altad parte, receptorul va efectua acest proces in baza ecuatiei ,,efort minim,
relevantd optimad”. Atit in cazul afiselor/panourilor publicitare din spatiul roménesc si japonez
se constata selectarea stimulilor in baza concordantelor cu cultura si valorile specifice. Prin
aplicarea Teoriei relevantei asupra reclamelor putem observa specificitatea limbajului in
cazul acestui gen de discurs si rationamentele in baza carora se face selectia unor stimuli
verbali gi/sau nonverbali in detrimentul altora. Daca in cazul celor doua afise comerciale (fig.
1, fig. 3) destinate publicului feminin se constatd tendinta formuldrii discursului prin
intermediul unor constructii subiective precum ,prea frumoasda doamna” sau ,te vor face si
mai frumoasa”, In cazul afiselor necomerciale discutdm despre utilizarea unor constructii
obiective subliniate prin marci imperative (fig. 2) sau prin expresii formale, umile (fig. 4) in
scopul persuadarii receptorului.

Consideram cd studiul reclamelor ca discurs constituie o sursd importantd n
intelegerea procesului de comunicare in profunzimea sa si totodatd printr-o analiza holistica
aplicata limbajului si contextului se poate observa forta limbajului si modul in care are loc
persuasiunea receptorului.
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