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Cadru general

Aceasta teza isi propune sd examineze evaluarea atitudinald a sexualitatii pe baza modelului
discursiv-semantic al lui Martin si White (2005), model aplicat reclamelor personale din
mediul virtual roméanesc, cu scopul de a evidentia potentialul limbajului de a transmite valori,

norme, relatii si alegeri intr-un spectru larg de efecte sociale.

Datorita diseminarii sale pe scara larga in societatile din intreaga lume, publicitatea, ca arta a
lumii moderne, a devenit deosebit de importanta Tn modelarea unei culturi moderne
globalizate avand un impact semnificativ asupra constiintei colective si depasind limitele
granitelor nationale. Ca fenomen pur lingvistic, ea este adanc inradacinata prin difuzarea sa

rapida in discursul social.

Circuland ca produse media in format electronic/tiparit, in ziare si reviste, reclamele joaca un
rol esential in societatea moderna, prin functia lor principala de a promova produse si servicii
in masi. In afard de functia lor pragmatica, prin captarea vietii private si a sentimentelor
consumatorilor, reclamele realizeaza si o functie sociald. Aceastd functie sociald este
determinata de relatia dintre producatorul/creatorul de anunturi, pe de o parte, si
consumatorul public, pe de alta. Pornind de la notiunea de text a lui Barthes (1979), conform
careia cititorul unui text devine atat un explorator activ cét si un producator de semnificatii in
procesul de lectura, consumatorul de reclame este deopotriva un cititor avid al unor dorinte,
placeri, comportament si stil de viata, care transmit raspunsuri emotionale, credinte si valori

ce realizeaza o comuniune Tn plan social a tuturor consumatorilor de publicitate.

Acest context social e definit si sustinut de alegerea unui limbaj selectiv, capabil sa stimuleze
motivatia de consum a beneficiarilor de publicitate, ceea ce face ca publicitatea sa devina
"mediul si rezultatul practicii sociale" (Giddens 1984). Pe de alta parte, daca discursul este
privit drept o constructie tridimensionald: ca text, practica discursiva si practica sociald
(Fairclough 1992), atunci publicitatea livreaza si formeaza in acelasi timp ideologii capabile

sd serveasca unui consumerism rapid, agresiv si tot mai adaptat cerintelor moderne. In acest




sens, proiectia femeilor ca subiecti feminini este sustinuta promotional prin intermediul
consumului de produse de infrumusetare, ceea ce faciliteaza constiinta de sine si emanciparea

femeilor.

Tn teoria sistemicd functionald, notiunea de context social se bazeazi pe ideea ca limbajul este
caracterizat de metafunctionalitate (ideational, interpersonal si textual) si ca evaluarea
reprezinta, alaturi de implicare si negociere, o resursd semnificativd pentru construirea
intelesului interpersonal. Functia interpersonald permite limbajului sa informeze, sa puna
intrebari, sa faca oferte, sd exprime atitudini si credinte, s demonstreze interferentele
vorbitorilor / scriitorilor in mesaje, motiv pentru care reclamele sunt de obicei analizate mai

degraba ca discurs decat ca text, ele fiind text si context deopotriva.

Scopul prezentei teze este acela de a examina limbajul de evaluare atitudinala cu referire la
sexualitate pe baza modelului de evaluare discursiv-semantic propus de Martin si White
(2005), un model la baza caruia atitudinea reprezinta unul dintre cele trei instrumente
fundamentale pentru interpretarea interpersonala a afectului, a judecatatii si a aprecierii.
Modelul ajuta la urmadrirea si decodarea implicitd a nivelului interpersonal in limbaj, fiind
explicita in legatura cu angajamentul subtil si subiectiv al autorilor de reclame fata de text,
acestia Tmbratisdnd pozitii atat fata de persoanele cu care comunica, cat si fata de limbajul pe

care 1l folosesc Tn acest context.

Studiate in principal ca gen, cu accent pe trasaturile lingvistice si stilistice, reclamele din
aceasta teza au fost analizate prin subspecia anunturilor personale (PA), care includ dar nu
sunt limitate la cele matrimoniale, pentru a explica cum, de ce si in ce masura limbajul din
discursul publicitar online roméanesc construieste si contureaza sensuri si atitudini cu efect

social.

Cercetare: premise si intrebari

Modelul de evaluare atitudinald propus de catre Martin si White (2005) reprezintd un
instrument util pentru identificarea mecanismelor lingvistice care stau la baza constructiei n
text a unor valori, sentimente si evaluari comune. El ajuta la identificarea modalitatilor
subtile prin care autorii de reclame personale, prin interventii auctoriale si prezentare de
identitati, reusesc sa creeze si sa dinamizeze un public-tinta care sd ramanad un beneficiar
implicat al textelor/produselor lor. Modelul de analiza pe care aceasta teza il foloseste este

circumscris traditiei si interesului Tndelungat al lingvistilor pentru abordarile functionale si



semiotice ale limbajului, respectiv Gramatica functionala sistemica (SFL), o perspectiva
dezvoltata de M.A.K. Halliday (2002, 2004/1994), Martin (1992, 1997, 1997, 1997) si
Matthiessen (1995) si care opereaza cu trei dimensiuni simultane si identificabile la nivelul
fiecarei propozitii: textual, ideagional si interpersonal.

Scopul principal in aceastd tezd este acela de a examina limbajul de evaluare atitudinala
privitor la sexualitate, prin dezvoltarea si extinderea principiului SFL al interpersonalului,
dincolo de ceea ce in mod traditional a fost numit afect - respectiv mijlocul prin care scriitorii
sunt capabili sa-si exprime evaluarea pozitiva sau negativa a propriilor atitudini, si dincolo de
modalitate epistemica si evidentialitate - reprezentdnd mijloacele prin care scriitorii

manifesta angajamentul fata de verosimilul exprimarii. Abordarea noastra extinde astfel de
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evaluare, si de a da posibilitatea cititorilor de a furniza propriile lor evaluari. De asemenea,
din perspectiva modalitatii epistemice si a evidentialitdtii, abordarea noastra urmareste sa
raspunda unor astfel de probleme legate de modul in care vocile scriitorilor se pozitioneaza in
text 1n raport cu alte voci sau pozitii textuale.

Avand in vedere consideratiile de mai sus, demersul in aceasta tezd a avut ca premisa
urmatoarele intrebari si ipoteze de cercetare:

* Care este opinia autorului despre sexualitate in reclamele personale?

« In ce masura, in reclamele personale, opinia autorului despre sexualitate este o reflectie a
sistemului de valori al comunitétii sale?

* Cum poate evaluarea atitudiniald sd construiascd si sd mentind relatiile dintre autor si
cititor(public)?

» Cum este organizat discursul asupra sexualitatii?

» Cum este gestionatd negocierea sensurilor intre utilizatorii reali de anunturi personale (PA)
si / sau potentialii interlocutori (respondenti)?

+ Cum este negociata solidaritatea intre utilizatorii PA?

« Care este frecventa aparitiei atitudinilor directe si indirecte in anunturile personale?

» Care sunt determinantii si caracteristicile alegerilor de atitudine? Care este statutul si efectul
lor social?

» Pot fi clasificate alegerile atitudinale? Daca da, in ce masura si cum?

* Interesul ar trebui sa se axeze doar pe potentialul de codare a atitudinii prin limbaj sau mai

degraba pe potentialul lingvistic de declansare a atitudinilor?



Contributia cercetarii

Cadrul de evaluare atitudinala a aparut ca o necesitate de dezvoltare si extindere a cercetarilor
traditionale asupra aspectelor legate atat de gradul de implicare si modalitatile de evaluare ale
vorbitorului / scriitorului, cat si cele legate de pozitionarea vocii textuale in functie de alte
voci si alte pozitii din cadrul discursul textual. Astfel, o atare schimbare in orientarea
teoretica a condus cdtre o abordare a semnificatiilor mai degraba in context decat in forme
gramaticale, pe considerentul ca atat gramatica cat si discursul se bazeaza mult mai mult pe

resurse generatoare de sensuri decat pe reguli creatoare de structura.

Modelul de evaluare folosit reprezintd, in opinia noastrd, un raspuns adecvat la abordarea
sociald si subiectiva a evaluarii, Intrucdt reuseste sa avanseze o perspectivd complementara
asupra sensurilor interpersonale si inter-subiective dincolo de gramatica si de nivelul acesteia
de sisteme interpersonale (mod si modalitate). Punctul focal interactiv al acestor doua sisteme
se evidentiaza prin accentul "personal" al sensului interpersonal Th cadrul modelului de
evaluare, ceea ce face ca acesta sa constituie o grila utila si eficienta de evaluare, in special Tn

cazul reclamelor personale.

Modelul nostru de evaluare a fost aplicat pe diferite genuri, limbi, si domenii care permit nu
doar folosirea mai multor categorii dar si ajustarea sistemelor semantice existente ale
modelului. In ceea ce priveste publicitatea personala din mediul online romanesc, putinele
cercetari intreprinse pana acum nu au extins un cadru de examinare asupra sexualitatii si nu
au explicat cum, de ce si in ce masura limbajul din discursul publicitar online roménesc poate
contura sensuri si atitudini cu efect social. Rezultatele noastre obtinute pe baza modelului
discursiv-semantic aplicat publicitatii personale romanesti din mediul virtual ilustreaza
potentialul urias al limbajului de a evoca valorile, normele, relatiile si alegerile tuturor

participantilor intr-un spectru larg de efecte sociale.
Rezumatul tezei

Teza e formata din 5 capitole principale, precedate de un capitol introductiv si de un capitol

final, de concluzii.

CAPITOLUL al Il-lea ofera o o viziune Sincronica, dublatd de una diacronica, asupra
publicitatii, analizeaza cateva tehnici fundamentale de publicitate si prezinta genul de
anunturi personale Tn contextul mai larg al comunicarii mediate de calculator. Ea abordeaza
cele cinci intrebari critice care pot fi analizate in productia de publicitate: Cine Spune (autor),

Ce (Mesaj publicitar), Cui (audienta), Cum (prin intermediul carui mijloc media) si Cu ce



efect dorit (rezultat). Capitolul analizeaza, de asemenea, o varietate de cercetari stiintifice,
care includ abordari (inclusiv non-lingvistice) referitoare in principal la ideologie si
comunicare in masd, standarde media, semiotica stirilor din presd si cultura populard din
Romania. Ca analiza lingvistica mai sistematica, prezentul capitol distinge doua perspective
cu referire la limbajul mediatic: pe de o parte, structura discursului si functia lingvistica, iar
pe de alta parte, cea a ideologicului si pragmaticului. Aspectele importante abordate in acest
capitol se referda la modalitatile Tn care limbajul publicitar, in timpul perioadei comuniste si

dupa 1989, a reflectat practicile culturale si sociale ale creatorilor de publicitate.

Deoarece anunturile personale au devenit in mare parte semiotice in diversele lor combinatii
de texte scrise - ncorporand fotografii sau alte forme de design grafic, care sunt menite sa
sporeasca expresia si impactul asupra evaluarii cititorului - acest capitol analizeaza si un set
de conventii comerciale (ATENTIE, INTERES, DORINTA si ACTIUNE) menite si ilustreze
faptul ca, in ciuda aparentelor restrictii de prezentare/aparitie, anunturile personale ofera o
multitudine de semnificatii care deriva in mare parte din incercarea autorului de a proiecta o
imagine de sine foarte atractiva, captivanta si contrara realitatii Mai multe subsectiuni
analizeaza anunturile personale (matrimoniale) din Romaénia si fac o trecere in revistd a
cercetarilor existente privind sexualitatea, limbajul si alegerea limbajului in anunturile

personale.

CAPITOLUL al Ill-lea vizeaza aspecte fundamentale ale limbajului, sexului si sexualitatatii,
si conceptualizeaza sexul, genul si sexualitatea clarificand astfel sensurile acestor termeni in
reclamele personale si 1n (re)prezentarea de sine a creatorilor de anunturi
personale/matrimoniale. Tn timp ce termenul de sex marcheazi distinctiile biologice
(reproductive) dintre barbati si femei, sexualitatea indica modul in care o persoana se descrie
pe sine sau pe el/ea insusi/insasi la un nivel (sub)liminal si variazd in ceea ce priveste
flexibilitatea exprimarii sexuale. Daca sexul este fard indoiald biologic, atdt sexualitatea
(determinata in mare parte de dezvoltarea copilariei si de culturd), cat si sexul se bazeaza
foarte putin pe componenta biologicd. Sexul este considerat In primul rand o etichetd
culturala utilizata pentru a distinge un barbat de o femeie, in timp ce rolurile de gen ofera o
gama largd de optiuni in acceptarea lor in Intreaga lume. Capitolul analizeaza de asemenea si
felul in care sexul este in mod frecvent atribuit comportamentelor predictibile precum si
modul in care reactiile la deviatiile de la norma conduc la perceptia deviantului intr-o lumina
negativa, cum ar fi femeile care sunt criticate pentru ca aspira la pozitii politice sau puternice

(adesea rezervate barbatilor ).



Clarificarea terminologiei legate de aceste chestiuni esentiale releva natura si gusturile in
schimbare ale culturii post-socialiste de gen, care prezinta relevantd pentru teza noastra si
pentru triangularea Limbajului, Sexului si a Sexualitatii. Analizand diferite metode de
cercetare prin care pot fi abordate anunturile personale pentru analize mai aprofundate asupra
genului, sexualitatii si cautarii de parteneri, acest capitol contureaza cadrul operational al
performarivitatii de gen, in primul rand din perspectiva unui cadru operational si, mai apoi,

din cea a performarivitatii de gen.

CAPITOLUL al 1V-lea analizeaza fundamentul teoretic care sta la baza prezentului demers.
Cadrul teoretic al evaluarii, propus de James R. Martin (2000) si dezvoltat in colaborare cu
David Rose (2003) si Peter RR White (2005) ofera o descriere a resurselor lingvistice
identificabile folosite pentru exprimarea sentimentelor si atitudinilor, fiind un cadru
sistematic de surse de evaluare, de interactiuni vocale si de amplificare atat a ATITUDINII,
cat si a ANGAJAMENTULUIINTERACTIUNII in text. Acest model reprezinta un mijloc
util de identificare a mecanismelor lingvistice care stau la baza constructiei de valori,
sentimente si evaluari comune in text. Modelul ajuta la identificarea modalitatilor subtile prin
care autorii de reclame personale, prin interventii auctoriale si prezentare de identitati,
reusesc sa creeze si sa dinamizeze un public-tinta care sda ramana un beneficiar implicat al
textelor/produselor lor. Capitolul cuprinde patru sectiuni principale: Sectiunea 4.1 evidentiaza
contextul mai larg al dezvoltarii studiilor de limba dupd publicarea lui Chomsky a
Structurilor Sintactice (1957), Sectiunea 4.2 prezintd o schitd a [lingvisticii functionale
sistemice cu conceptele sale centrale, Sectiunea 4.3 examineaza modelul discursiv-semantic
de analiza, iar Sectiunea 4.4 analizeaza discursul media si perspectiva lui Bednarek (2006)

asupra evaludrii.

CAPITOLUL al V-lea trece in revista principalele aspecte practice legate de construirea
corpusului si sub-corpusurilor necesare modelului discursiv-semantic de evaluare a
sexualitatii in publicitatea personala romaneascd. Sunt discutate site-urile de anunturi
matrimoniale utilizate ca baza de date principalda precum si alte aspecte legate de usurinta
/transparenta accesului, varietatea postarilor (4 categorii), numarul de utilizatori si marimea
arhivelor. Dificultatile inerente Tn organizarea informatiilor in fisiere, varietatea de subiecte si
baze de date, constructia de corpus, etc sunt tratate in aceasta sectiune aldturi de alte aspecte

metodologice importante.



CAPITOLUL VI rezuma principalele constatdri ale acestei cercetari si ofera o grila de
interpretare a acestor rezultate. Sunt prezentate implicatiile cercetarii si sunt subliniate

contributiile particulare ale acestei teze.

Rezultatele obtinute, in special cele asupra sexualitatii, reprezinta o perspectiva noud asupra
opiniei / reflectiei / identificarii de sine a a autorilor de anunturi personale in ceea ce priveste
sexualitatea, sistemul de valori percepute in comunitatile de barbati si femei heterosexuali si
homosexuali, in ceea ce priveste felul Tnh care este organizat discursul despre sexualitate,
precum si modul Tn care sunt gestionate intelesurile si solidaritatea intre autorii de anunturi
personale. Aceste perspective permit o incursiune valoroasa in intelegerea atitudinilor directe
si indirecte in publicitatea personald, a caracteristicilor, statutului si efectului social al
alegerilor de atitudine, si nu in ultimul rand, in intelegerea potentialului lingvistic de

exprimare a atitudinilor declansate prin/de sexualitate.



