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Abstract: Globalisation is a tempting idea when talking about advertising. More and more
campaigns are aiming to cross borders and address to a larger audience. The questions that
arise in this case start with finding the best practices when searching for brilliant ideas that can
bring people together instead of separating and highlighting the differences between them;
followed by the question of how can you make sure your message can be understood, especially
when your campaign is aiming to emotional impact. How can you keep the origins and the
essence of the brand alive in a global context, and finally what can we learn from the leading
brands in the global market.

My paper puts in balance theory and practice. | will present the most relevant theories that can
explain the fine mechanism that lies beyond metaphor and how can this information be used in
the challenges of the creative work behind a global campaign. This will take the reader on a
journey which starts with the Contemporary Theory of Metaphor (CTM), then the road will
continue with the work of the most cited authors in the field and will end somewhere between the
most recent and innovative studies in metaphor.

In addition, the study will focus on relevant examples and case studies of campaigns from across
the world. These examples will come as a support for the theoretical part of the paper.
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Studiile actuale despre metafora contureaza, din ce in ce mai plin de culoare, un univers
nou care pune metafora intr-un punct central. Acest lucru inseamna de fapt a-i recunoaste rolul
semnificativ pe care il joaca in gandire, in comunicare si in general in impletirea tuturor
aspectelor realitatii cu care venim in contact in fiecare zi. Metaforele nu sunt doar o forma de a
infrumuseta si de invesmanta un discurs, ele sunt ”procese cognitive pe care le folosim pentru a
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ne reprezenta lumea si pentru a ne intelege mai bine pe noi insine.”! Le intalnim intr-0
multitudine de materiale cu care intram 1n contact, de la articolele din presa, la emisiunile
televizate, filme, muzica si nu in cele din urma in publicitate. Publicitatea este o sferd de interes
in ceea ce priveste studierea metaforei, acest domeniu este extrem de fructuos si voi incerca sa
ilustrez acest lucru in paginile acestui articol.

Materialul de fatd surprinde cateva dintre capcanele in care cad anumite campanii
publicitare atunci cand tintesc la nivel global. Cateva dintre greselile pe care creativii din acest
domeniu le fac sunt bine ilustrate de Jim Aitchinson, dar nu numai. Treptat voi incerca sa
dezvelesc din invelisul tehnic al limbajului de specialitate cateva trasaturi de care ar trebui sa se
tind seama atunci cand se accede la o comunicare care se ramifica spre atitea zone de interes.
Voi incepe astfel prin a lua pulsul a ceea ce reprezintd lumea publicitatii pentru a merge mai apoi
catre mecanismele fine care se miscd in spatele anumitor campanii. Brandurile pe care le voi da
ca exemplu in cadrul acestui studiu fac parte din categoria celor axate pe tehnologie. Un foarte

bun exemplu este brandul Apple, pe care am ales sa-1 analizez in aceste pagini.

A fi consecvent, intr-o lume mica: publicitatea la intilnirea cu culturile lumii

Pornind de la viziunile unora dintre cei mai reputati publicitari din domeniu voi incerca
sa ilustrez pe scurt care sunt provocarile care pun in dificultate realizarea unor mesaje care sa fie
capabile sd comunice dincolo de asa numitele bariere culturale. John Hegarty spunea ca
“provocarea supremi a creativititii inovatoare este reprezentati de campania la nivel global.”?
Pornind de la acest enunt putem stabili cateva repere in ceea ce priveste lansarea unei campanii
publicitare globale. Autorul mentionat propune céteva repere care trebuie luate in considerare
atunci cand se tinteste la cucerirea unei piete globale. Cele mai reusite campanii au drept piloni
de sustinere: claritatea, simplitatea si nu in ultimul rand imaginatia, curajul de a privi dincolo de
ceea ce este conventional. "Menirea unui advertising de exceptie este sa vina cu o idee care sa
traverseze frontierele.”® Scopul unei campanii este si reuseasci si vorbeascd intr-un limbaj

comun despre aspecte care unesc oamenii. Simon Sherwood intireste aceastd idee spunand ca:

! Francesca Ervas, Massimo Sangoi, “The Role of Metaphor in Argumentation” in Francesca Ervas Massimo
Sangoi (ed), Metaphor and Argumentation, Isonomia, Online Journal of Philosophy — Epistemologica, University of
Urbino, 2014, p. 7

2 Jim Aitchison, Inovatie in Advertising. Cum sa creezi cele mai bune print-ad-uri pentru brandurile
secolului XXI, Editura Brandbuilders, Bucuresti, 2006, p. 380

3 Ibidem
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”dacd incepi prin a cauta diferentele dintre oameni — fie ele de naturd politica, etnicd sau
religioasd — le vei descoperi. Ele existd. Gasim diferente intre francezi si germani, intre
vietnamezi si tailandezi, asa cum gasim si unele similaritati. Noi am sustinut intotdeauna ca
reactia consumatorilor la mesajele brandului si lucrurile pe care ei si le doresc de la un brand,
aceste similarititi sunt mai puternice decat si-au imaginat oamenii pana acum.”

In randurile urmatoare voi prezenta succint o campanie pentru un brand popular in randul
tinerilor, un brand in jurul caruia putem spune ca s-a construit un intreg stil de viata, brandul de
incaltaminte Vans. Ceea ce am ales eu sa descriu in paginile acestui articol trece dincolo de ideea
unei campanii conventionale de publicitate : #LIVINGOFFTHEWALL by Vans incearca sa fie
mai mult de atat, aceastd campanie ne vorbeste prin intermediul vocilor unor tineri, din diferite
colturi ale lumii, despre ceea ce reprezintd pentru ei un stil de viatd alternativ si cum se
impleteste acest stil de viatd cu brandul Vans. Un lucru demn de notat este faptul ca nu este doar
o campanie care celebreaza un brand, putem vorbi despre un amalgam de povesti spuse de tineri
care au imbratisat aceasta culturd distinctd a brandului, respecta istoria din spatele numelui Vans
si urmeaza valorile respectiv filosofia brandului pe care le-au Tmpletit in traiul lor de zi cu zi.
Vans pentru ei nu este doar un brand de incaltaminte, este emblema unui stil de viata aparte,

desprins de conventionalitate. [atd cum este descrisd campania:

"Off the wall is a state of mind. Thinking differently. Embracing creative self-
expression. Choosing your own line on your board and in your life. Since 1966, Vans
has sought to inspire boardriders, musicians, artists (...). #LIVINGOFFTHEWALL is a
testament to the power of our global imagination, as explored through a surfboard, a

microphone, a paintbrush and all tools of the creative trade.”™

Expresia off the wall trimite la ideea de neconventional, de originalitate si creativitate.
Scurtele documentare realizate in acest spirit si care constituie de fapt substanta campaniei,
prezintd povestile unor tineri care aspird la o viatd nonconformista, originald si care cred in
puterea lor de creatie si de capacitatea de a se ridica dincolo de standardele impuse de societate.

Intreaga campanie respira acestd idee, este impregnatad in cele mai mici detalii si ceea ce iese in

Ibidem, p. 381
5 http://livingoffthewall.vans.com/about/
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evidenta este faptul ca desi documentarele surprind momente din viata unor tineri indepartati din
punct de vedere geografic si cultural: Statele Unite, China, Rusia, dar nu numai, ele par a uni
cumva aceste destine prin modul in care vorbesc despre lumea in care traiesc, aceleasi atitudini,
sentimente se impletesc intr-o lume care se pliazd pana aproape de perfectiune de cea a
brandului. Am ales acest exemplu in special pentru ca surprinde prin excelentd acel ceva uman,
acea cunoastere a spiritului tanar care viseaza sa atingd o cunoastere aparte prin nonconformism
si experimentare.

Brandul este prezent in fiecare fir de poveste, este prezent in vocile tinerilor, in alegerile pe
care le fac, in expresiile pe care le folosesc, In modul in care isi reprezintd lumea in care traiesc.
Imaginile se impletesc cu textul intr-un mod armonios si dezvaluie treptat privitorului esenta
brandului. Anumite metafore textuale si expresii isi pierd puterea in unele spatii geografice si
culturale, insa off the wall pare sa comunice ceva care se regaseste ascuns in fiecare spirit tanar,
aventurier, curajos. Zoltan Kovecses ne vorbeste in lucrdrile sale despre asa numitele metafore
universale, in randurile de mai jos voi Incerca sa rezum esenta acestei idei si incerc ca prin
aceastd scurta prezentare sa punctez ca dincolo de barierele culturale, campaniile publicitare pot
trece doar atunci cand ating acele puncte sensibile care rezoneaza indiferent de limba pe care o
vorbesti. Totodata voi incerca sa prezint si principalele impedimente pe care o campanie precum

#LIVINGOFFTHEWALL le-ar putea intalni.

Metafora la intilnirea cu culturile lumii
“"M-as indoi ca putem situa obiectiv o cultura, oricare ar fi ea, in raportul ei cu
celelalte. Cui nu s-a nascut acolo, n-a crescut acolo, n-a fost educat si instruit acolo,
un reziduu in care se gdseste esenta cea mai intima a culturii ii va ramdne mereu
inaccesibil, chiar daca a stapdnit limba si toate celelalte mijloace exterioare de a o

aborda. Cdaci culturile sunt prin natura lor incomensurabile.

Oricat am vorbi despre advertising ca despre o activitate care aduna la un loc cei
mai creativi, neconventionali oameni de pe mapamond trebuie sa tinem seama ca in functie de

locul de provenientd, de limba vorbitd, de cultura din care fac parte acestia vor afisa anumite

6 Claude Levi-Strauss, Cealaltd Fatd a Lunii. Scrieri despre Japonia, Editura Polirom, lasi, 2013, p. 11
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predilectii in creatiile lor, dar mai ales necunoasterea publicului caruia i te adresezi poate da
nastere unor gafe. Neil French’ spunea ci ” dacd te bazezi pe un slogan, mai ales dacd este
vorba despre un idiom, trebuie sa stii ca el isi va pierde puterea in alte parti ale lumii. Este
foarte greu ca o expresie — ce transmite un mesaj foarte clar publicului dintr-o anumita tara — sa
fie tradusd sau sd-si pastreze caracterul-soc in limba altei tari.””® Kovecses vorbeste de o serie de
cauze care constituie baza intelegerii variatiei metaforelor. Teoria metaforei conceptuale ne
invatd ca inca din cele mai vechi timpuri ca oamenii au invatat sa-si traduca experientele avute
intr-un limbaj metaforic, cd intelegerea sistemelor complexe se bazeazd pe metafore primare, iar
acestea sunt strans legate de ceea ce simtim, de modul in care percepem realitatea din jurul

994
1

nostru. Mai mult decat atat ”in ultimele doud decade s-au inregistrat progrese substantiale in
cercetarile ce privesc diferentele culturale si similaritdtile ce tin de anumite procese de gandire.
Stim faptul ca multe dintre emotiile noastre, aspecte ce tin de cunoastere, de motivatie au asupra
lor amprenta culturii in care ne-am nascut.”® In randurile de mai jos voi explica pe scurt insi ce
anume std la baza unei metafore universale.

Kovecses propune o teorie menitd sa explice modul in care metafora se manifestd in
functie de limba, culturd precum si in functie de diferentele care apar intre anumite grupuri,
subculturi, minoritati, culte religioase etc. Desigur ne vom pune intrebarea: daca metafora este un
fenomen de gandire, nu doar o forma lingvisticd, cum se manifestd ea si ce forme are in functie
de spatiul cultural in care apare, in ce masurd putem vorbi de universalitate si asemanare. In ce
masurd putem gasi unicitate in formarea metaforelor, cum putem defini aria unui domeniu sursa,
daca exista preferinfe pentru anumite metafore si de ce apar aceste inclinatii.

Un prim exemplu prin care ar putea fi ilustratd universalitatea metaforei este acela al
expresiilor ce se nasc din metafore conceptuale strans legate de experientele pe care le resimtim
la nivel fizic. O ilustrare a modului in care acest mecanism functioneaza este prin intermediul
unor metafore precum INTENSITATEA ESTE CALDURA. In aceasti metafora regisim ideea
ca emotiile intense cum ar fi dragostea, furia (fenomene de natura abstractd) sunt resimtite le
nivel fizic prin cresterea temperaturii corporale si sunt imaginate ca fenomene intense, puternice

care pun corpul in fata unor presiuni mari. Conform lui Kdvecses aceastd metafora este adanc

7 Neil French este recunoscut pentru campaniile realizate pe piata asiatica, in special in Singapore.

8 Jim Aitchison, op.cit, pp. 387 - 388
9 Ayalla A. Ruvio, Russell W. Belk, The Routledge Companion to Identity and Consumption, Routledge
Taylor & Francis Group, New York, 2013, p. 5
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inraddcinatd in vorbire in mai multe limbi, din spatii culturale diferite §i nu este strdind nici de
limba romana. Ea se regéseste in limbi precum chineza si engleza. Aceste doud limbi fac parte
din familii lingvistice diferite (mandarina, germanica), iar asemanarea poate fi exemplificata prin
formulari regasite fie in presa scrisa, fie In discursuri publice ale unor personalitati din tarile
respective si conduc la ideea ca dincolo de distanta geografica, dincolo de diferentele culturale
existd sfere in care gandirea metaforicd se manifestad asemanator. Acest tip de metafore poarta
numele de metafore primare si se pot deosebi mai multe exemple: obiectivele sunt destinatii,
viata este o calatorie, relatiile sunt calatorii, emotiile sunt forte, dorinta este foame, afectiunea
este caldura etc. Aceste metafore au o caracteristica generala si se manifesta intr-0 arie mai
extinsa, diferentele culturale apar la un nivel specific. Intelegerea fenomenelor abstracte prin
intermediul experientelor fizice.

Daca metafora se bazeaza pe modul in care corpul si mintea umana functioneaza, atunci
majoritatea metaforelor pe care oamenii le utilizeaza in vorbire ar trebui sa prezinte asemanari
intr-o mare masurd si acest aspect este cel care imprima ideea de universalitate asupra unor
metafore. Astfel o mare parte dintre metaforele conceptuale se regasesc in mai multe limbi, prin
urmare putem spune despre ele ca prezintd potentialitatea de a fi universale. Campanii precum
#LIVINGOFFTHEWALL rezoneaza in culturi diferite pentru ca surprinde un advear universal din
viata tinerilor: dorinta de a fi diferiti, de a creste dintr-un material aparte, de a se desprinde de
ceea ce este comun. Este un ideal tineresc, imbibat de viata si idealism pe care brandul |-a
amestecat in filosofia sa si a reusit sa-1 imprastie In Intreaga lume vorbind o limbd comuna,
cautand adanc printre aspiratiile publicului tinta.

Ca o incheiere a acestui material voi mentiona faptul ca #LIVINGOFFTHEWALL este inainte
de toate, ea insasi o campanie care incearca sa se desprinda din tagma campaniilor publicitare
obisnuite. Prin intermediul acesor materiale s-a incerca a se reda vocea acelor persoane care au

adoptat un stil de viatd care se aliniaza filosofiei de brand.
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