GIDNI 2 LANGUAGE AND DISCOURSE

THE COMPLEXITY OF THE NONVERBAL IN ADVETISING DISCOURSE
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Abstract: The discussion about the nonverbal elements in advertising discourse is focussed on
the complexity of advertising image and gestural behaviour. The application in this paper
highlights the importance of contextual analysis of the speech acts. We demonstrate that
advertising discourse makes use of the different strategies accessing the deepest areas of the
consciousness, which relates to materiality by means of the perceptive visual capacity. The
domination of visual and iconic sign hints, in this type of discourse, to the projection of some
possible worlds. The gesture shows a certain intention of the speaker towards the receiver, being
a good way to achieve the phatic function of the nonverbal communication. The argumentative
potential of the message sent by the advertising image is the result of the interaction between the
facial expression of the speaker and the visual contact established with the receiver, to which
there are added dynamic effects, given by the general movement of the body and by the type of
attitude they want to communicate.

The link between the verbal and the nonverbal aspect of communication is guaranteed by
what R. Barthes (2008 [1964]) calls “relay function”, namely that interaction between concepts,
words and images. The complexity of the nonverbal aspect in advertising is analysed with the
help of examples from TV, printed and on-line advertising.
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1. Inceputurile analizelor asupra discursului publicitar stau sub semnul abordarilor
semiotice, care s-au oprit in special la specificul imaginii publicitare in relatie cu textul. Stadiul
actual al cercetarii acestui tip de discurs dovedeste faptul ca ponderea cea mai mare a exegezelor
este detinutd de perspectiva semiotica, data fiind natura discursului publicitar, construit pe baza
cooperdrii dintre codurile semiotice. De la primele abordari de sorginte semiotica (Barthes 1964,
1970, Eco 1968, Williamson 1978, Durand 1987), pana la cele mai recente lucrari, strdine si
romanesti, din aceeasi sfera de cercetare (Semprini 1996, Adam/Bonhomme 1997, Dancu 1999,
Boutaud 2004, Corjan 2004, Cmeciu 2010), analizele au scos in evidenta, pe de o parte,
varietatea tehnicilor care stau la baza constructiei discursului publicitar, iar pe de alta parte,
impactul decisiv al imaginii asupra individului absorbit de invazia vizualului, caruia ii anuleaza
in bund masura ratiunea, determinandu-1 sd cumpere.
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Una dintre cele mai ample definitii ale imaginii® este enuntati de J.-J. Wunenburger, care o
considera

o reprezentare concretd, sensibild (ca reproducere sau copie) a unui obiect (model, referent),
fie el material (un scaun) sau ideal (un numar abstract), prezent sau absent din punct de
vedere perceptiv, si care intretine o astfel de legdturd cu referentul sau, incat poate fi
considerata reprezentantul acestuia si ne permite asadar sa-1 recunoastem, sa-1 cunoastem
sau si-1 intelegem. In acest sens, imaginea se distinge atdt de lucrurile reale in sine,
considerate in afara reprezentarii lor sensibile, cat si de reprezentarea lor sub forma de
concept, care, la prima vedere, nu pare a intretine nici o legaturd de asemdnare sau de
participare cu ele, de vreme ce este separat de orice intuitie sensibild a continutului lor
(Wunenburger 2004: 13).

In ceea ce priveste imaginea publicitara, Barthes vorbeste pentru prima dati despre categorii
de semne care contribuie la conturarea semnificatiei globale: semne lingvistice, iconice $i
plastice. Semnele din cadrul imaginii publicitare au structurd similard semnului lingvistic:
semnificant si semnificat, imaginea publicitara fiind compusa din doua subsisteme, percepute de
receptor in mod simultan: nivelul denotatiei si al conotatiei (Barthes 1964, in Cook ed. 2008,
vol. 1I: 9 - 22).Aceastd perspectivd va fi ulterior intens exploatatd de cercetarile asupra
discursului publicitar care vor studia modul de articulare a figurilor retorice la nivelul imaginii,
cum ar fi metafora, ironia, metonimia etc. (Williamson 1978, in Cook ed. 2008, vol. I: 63 — 87,
sau Forceville 2008, in Cook ed. 2008, vol. III: 88 - 106). Iata un exemplu reusit de ironie la
nivel vizual, utilizatd intr-o reclama difuzata in Franta, pentru un produs de marca romaneasca.
Este vorba de noul model Dacia Lodgy, lansat de curand pe piata din tara si din strainatate.

Imaginea 1

Ironia la nivel nonverbal din acest exemplu, subliniaza atuurile masinii Dacia Lodgy
(produsa in colaborare cu Renault) — spatiul generos si confortul — printr-o comparatie ironica cu
un bolid sport.?

! Trei sunt in opinia lui Wunenburger directiile importante care s-au oprit asupra studiului imaginii: transcendentalismul imaginii
(incepand de la Kant), hermeneutica simbolica (Dilthey) si fenomenologia imaginii (Husserl).
2 Sursa imaginii: http://www.promotor.ro/.

580

BDD-V1642 © 2015 Arhipelag XXI Press
Provided by Diacronia.ro for IP 216.73.216.5 (2026-04-06 20:59:46 UTC)



GIDNI 2 LANGUAGE AND DISCOURSE

Forta conotativd a imaginii este conferitd si de actiunea figurilor retorice, care la nivelul
imaginii (ca si la cel al textului) pot fi de doud tipuri: in paesentia si in absentia. Cele mai
frecvente sunt in publicitate metaforele in praesentia, identificabile, de exemplu, in spoturile
publicitare in care jucariile de plus reprezintd membrii familiei, atunci cand serviciile promovate
se referd la copii, sau in cazul relationdrii dintre imaginea unui izvor si a unui anumit tip de apa
minerald, ca in urmatorul exemplu.

Imaginea 2

Un alt exemplu de figurd in praesentia recunoastem 1in imaginile publicitare ca
intrebuinteaza hiperbola vizuala, cum e cazul imaginii urmatoare.

Imaginea 3

Acest tip de publicitate neconventionala utilizeaza simbolul ,,scaun” de dimensiuni uriase
pentru a sugera, dupd cum enuntd textul scris (,ING pentru oameni mari’) statutul nobil al
clientilor care folosesc serviciile bancii in cauza.

Tot pe baza hiperbolei este construit urmatorul billboard publicitar remarcabil atat pentru
dimensiunile extreme caracteristice, cét si pentru forma de tip tunel.
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Imaginea 4

Elipsa este figura care se remarca in urmatoarea imagine extrasa dintr-un spot publicitar al
unei campanii impotriva folosirii telefonului la volan.

Imaginea 5

Sugestia acestei imagini relevante este aceea ca folosirea telefonului mobil la volan
inseamna a conduce ,fara cap”. Sunt exploatate aici resursele semantice ale expresiei care
semnifica ,,a fi irational”.

Utilizarea figurilor retorice in absentia (relatie dialectica stabilitd in absenta unei entitati)
este mai redusa in discursul publicitar datoritd caracterului puternic conotativ al acestora.’
Acestea se regasesc la nivelul izotopiilor proiectate contextual, cum ar fi, de exemplu, sugestiile
erotice prin imagini ale obiectelor care denota forme ale unor organe sexuale. Modalitatea de
decodare a figurilor de la nivel iconic difera de cea specifica figurilor exprimate lingvistic,
intrucat, 1n cazul primei categorii intrd in actiune perceptia vizuala care actioneaza simultan cu
acea competentd de tip cognitiv, facilitdnd decriptarea subintelesului. J.-J. Wunenburger discutd,
pe linia lui Bergson, problema activitdtii perceptive prin prisma relatiei dintre memorie si
realitatea materiali. Inainte de a fi imagine concretd, aceasta existi la nivel psihic prin
conservarea integrald a amintirilor, fiind, totodatd, consubstantiald fiintei insesi a corpurilor
naturale. Activitatea perceptiva va fi, astfel, rezultatul jonctiunii de imagini obiective si imagini
subiective intr-un punct dat al spatiului, si anume cel in care corpul uman intalneste corpuri

® Procesul de creare a imaginilor publicitare are la baza asa-numita ,,negociere a vizualului”, considerati de citre Camelia
Cmeciu ,,0 contopire intre a vedea si a privi”, in functie de care sunt stabilite cele doua tipuri de receptori ai discursului
publicitar vizual: participantii privitori care nu vdd (nu inteleg sensurile) si participantii interactivi care sunt capabili sa
decripteze sensurile ascunse (cf. Cmeciu 2010: 59).
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exterioare, ca urmare a reorientdrii constiintei odatd cu vizualizarea corpurilor plasate in cAmpul
vizual. Nasterea perceptiei se produce ,prin ingustarea a doud iconosfere, cosmologia si
psihologia, conditie ca o experienta a prezentului sa fie posibila” (cf. Wunenburger 2004: 224 —
225). Aceste implicatii de ordin psihic si vizual sunt exploatate de discursul publicitar, accesand,
zonele cele mai adanci ale constiintei eu-lui care se raporteaza la materialitate prin capacitatea
perceptiva de tip vizual.

2. Comunicarii nonverbale realizate prin imaginea statica sau in miscare i se adauga un alt
tip intens exploatat in publicitate — comportamentul gestual — prin care se transmit
semnificatii cu implicatii psihologice dintre cele mai profunde. Ceea ce numim generic aici prin
,comportament gestual” inglobeaza cateva dintre tipurile de canale ale comunicarii nonverbale
amintite de D. K. Orban: expresia fetei, gesturile si miscarea generala a corpului, contactul
vizual (apud Larson 2003: 271). in opinia lui C. Salavastru, gestul are cel putin doua intelesuri
diferite fatd de acceptia din vorbirea curenta. in infeles restrdns, gestul priveste raportul dintre
Ccorp si ceea ce recepteaza cei din jur din pozitionarile lui diferite, iar in infeles larg, se refera la
raportul dintre actul uman (fizic, psihic sau moral) si relevanta lui pentru comunitate (cf.
Salavastru 2006: 361). Cat priveste prezenta gestului in discursul publicitar, observam ca acesta
asociazd ambele sensuri amintite, intrucat sunt manifestate, atat gesturi prin care se evidentiaza
intentiile vorbitorului (cum ar fi gestul de a arata cu mana spre ceva/cineva pentru a exprima
concentrarea atentiei asupra lui), cat si gesturi cu relevantd sociald generalizata, de tipul
semnelor unanim cunoscute (care exprima, de exemplu, aprobarea, prin ridicarea degetului mare
in timp ce pumnul este strans). Potrivit autorului amintit, temeiurile actului gestual sunt de cinci
feluri: de ordin metafizic (modul de a fi al individului se bazeaza pe gest), de natura psihologica
(dat fiind faptul ca exprima reactiile, trairile individului intr-un context psihologic dat), de natura
culturala (unele gesturi au semnificatie culturald), de ordin gnoseologic (vizeaza transmiterea de
informatii) si de naturd praxiologica (vizand conectarea receptorului la o anumitd actiune).
Ultimul tip de motivare releva, in fond, finalitatea ultima a gesticii, caracteristica pe care
discursul publicitar o exploateaza in cea mai mare masura. Instrument al eficientei actionale,
gestul manifestat in publicitate marcheaza o anumitd intentie a vorbitorului® fata de receptor,
constituindu-se, totodata, intr-o forma de realizare a functiei fatice a limbajului nonverbal.

2.1. Expresia fetei constituie una dintre cele mai elocvente modalititi de stabilire a
raportului cu alteritatea. Denumita si ,,afisarea afectelor” (D. Leathers 1986, apud Larson 2003:
271), mimica detine Intdietatea in ceea ce priveste perceptia mesajului de cétre receptor, avand
implicatii semantice extrem de ample si subtile. Citandu-I pe D. Leathers, autorul Ch. U. Larson
aminteste zece categorii de clase generale de expresii ale fetei: dezgust, fericire, interes, tristete,
uimire, dispret, surpriza, furie, hotarare si frica (Larson 2003: 272). Daca ne uitam cu atentie la
tipurile de expresii ale fetei relevate prin discursul publicitar, observam tendinta de a asocia

* In functie de intentia dominanti, C. Saldvistru discutd cinci tipuri de gesturi: ilustrative (gesturi prin care sunt aproximate
obiectele despre care se vorbeste), reglatoare (prin care se regleaza comportamentul verbal sau actional al celorlalti),
adaptative (cu privire la 0 anumita situatie), semnalizatoare (prin care sunt tradate anumite trairi ale persoanei) si emblematice
(instituite In urma unor influente culturale) (Salavastru 2006: 374).
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mimica ce exprima trairi pozitive in relatie cu receptorul, dar mai ales cu produsul promovat, si
predilectia relationarii unor tipuri de expresii dezaprobatoare ale fetei emitatorului cu referire la
obiecte concurente si la persoanele care le folosesc. In general, in publicitate, fata, ca sursa a
gestualitatii, exprimd anumite tipuri de atitudine sau calitdti ale personalitatii prin semnificatiile
pe care le transmite aceasta in integralitatea ei, constituitd de ochi, sprancene, zadmbet. latd un
exemplu care exprimad, prin expresia fetei, o mare calitate umana, si anume onoarea:

§5Ls5E

ONOARE, RECUNOSTINTA, DARUIRE,
SPERANTA, SINCERITATE si RESPECT
O now le la

D

[DomeniuL Coronnel

SEGARCEA

Imaginea 6

Imaginea face parte dintr-o campanie publicitara a unui tip de vin recent premiat la nivel
international datorita calitatii produsului, dar si a modului de prezentare original. Decodarea
mesajului transmis prin intermediul imaginii in ansamblul ei este facilitata de textul citat din
Socrate (cu valoare de maxima) referitor la onoare: ,,Pe lumea asta, singura cale de a trdi in
onoare este sa fii cu adevarat ceea ce pretinzi ca esti”.

De o importantd majord in discursul publicitar este zdmbetul. Peter Colett, specialist in
psihologie care s-a ocupat de problematica gestualitatii considera ca ,,zimbetele autentice sunt ca
niste magneti — actioneazad de la distantd, restructurand sentimentele oamenilor si concentrandu-
le pe toate in aceeasi directie. De aceea sunt atit de eficiente ca arme defensive in politica”
(Colett 2008: 117), si am putea adduga, de mare eficientd in publicitate, intrucat simuleaza
autenticitatea zambetului prin imagine.
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Irhaginea 7

In aceasti imagine zambetul discret evidentiazi satisfactia utilizatoarei unui produs
cosmetic ale carui proprietati contribuie la crearea stdrii de bine, deoarece acesta raspunde
exigentelor de mediu in care trdieste consumatoarea, dupa cum enunta sloganul (,,Tenul tdu
respird in aerul orasului™).

2.2. Privirea este un alt indicator care ofera informatii in legatura cu atentia, interesul si
intensitatea emotiei trdite de emitdtor. Potentialul argumentativ al mesajului transmis de
imaginea publicitard este rezultatul interactiunii dintre expresia fetei emitatorului si contactul
vizual stabilit cu receptorul. Ch. Larson precizeaza existenta a sase functii ale privirii: functie de
atentie (concentrarea vizuala asupra unui element din campul vizual), functie regulatoare
(indicand inceperea si terminarea unei conversatii), functie a puterii (evidentiata de privirea
insistentd), functie efectiva (indicand emotii pozitive sau negative), functie de formare a unei
impresii (prin care se comunica starea emitatorului) si functie persuasiva (relevand credibilitatea
emitdtorului atunci cand acesta mentine un contact vizual de durata, spre deosebire de lipsa de
credibilitate pe care o transmit cei care feresc continuu privirea) (cf. Larson 2003: 272). Toate
aceste functii pot fi identificate in imaginea publicitara, insd locul cel mai important este detinut
de functia persuasivd. Un exemplu relevant in acest sens este urmatoarea imagine publicitara.

2.3. Gesturile si miscarea generald a corpului sau kinezica se remarca la nivelul discursului
publicitar prin utilizarea anumitor tipuri de posturi cunoscute in general si a caror semnificatie se
dezvaluie contextual. Dinamica fizica a ,,actorilor” din cadrul spoturilor publicitare video, sau
postura dreaptd a corpului denota un anumit tip de atitudine a emitatorului fata de un fapt sau
fata de o persoani. latd un exemplu ce relevd, printr-o imagine griitoare, caracterul dominator’
pe care 1l poate capata clientul, ca urmare a utilizarii unui produs de marca.

® Modalitatea de a domina prin postura a fost studiata de P. Colett care afirmi ca: ,,Un mod de a domina este cresterea inaltimii
aparente, ajungand sda ne postaim deasupra altor persoane. Psihologii au descoperit cd oamenii care adoptd o posturd ce le
permite sa isi tind coloana vertebrald dreapta tind s fie considerati mai dominanti decit cei care stau cocosati sau cu umerii
cazuti, iar cei care sunt invatati sa stea drept au mai multa incredere in ei si sunt mai optimisti” (Colett 2008: 34).
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by DAVID BECKHAM

Imaginea 8

Postura este completatd aici de imbracamintea personajului de notorietate din imagine, precum si
de seriozitatea privirii care denota sobrietatea. De altfel, imbracamintea constituie unul dintre
factorii extrem de importanti in constituirea reclamei, Intrucéit aceasta completeaza aspectul fizic
atragator, esential in imaginile publicitare. Nenumadrate spoturi publicitare utilizeazd cu
predilectie conceptul de frumusete, mai ales feminina, conferitd de imaginea corpului uman, dar
si de podoabele care 1l incarca, sugerand eleganta, rafinamentul, luxul etc. Cercetarile asupra
strategiilor de comunicare publicitara au evidentiat faptul cd imaginea femeii predomind in
reclame intrucat aceasta atrage privirile receptorilor. Totodata, tinuta si imbracdmintea femeii,
considera R. Barthes, in publicitate, sunt constituite de privirea barbatului, care reprezintd o
unitate de masura in aceasta privinta.

Caracterul dominator al autoritdtii emitatoare este evidentiat si prin modalitatea abila de a
utiliza proxemica (spatiul fizic). Distingem, cu referire la publicitate, doua tipuri de folosire a
spatiului: pe de o parte, spatiul fizic destinat obiectului publicitar, care poate varia de la un
simplu semn de carte sau pliant si pand la afisele uriase de tip billboard, iar pe de alta parte,
spatiul fizic de stabilire a relatiilor interpersonale, care ne intereseaza aici. Cele patru tipuri de
distante identificate de Edward T. Hall sunt utilizate cu abilitate de comunicarea publicitara. Este
vorba despre distanta publica (mai mare de patru metri), distanta sociala sau formala (intre 2 si
3,5 metri), distanta personala sau informald (1 — 1, 2 metri) si distanta intima (15 — 45
centimetri) (cf. Larson 2003: 274). Primele doua tipuri de distante sunt utilizate in cadrul
actiunilor publicitare de prezentare directd a unor produse si servicii in spatii publice, prin
intermediul unor reprezentanti ai companiilor, care intrd in dialog cu clientii in magazine si
saloane de prezentare. Celelalte doua tipuri care vizeaza distanta personala si distanta intima
sunt intens exploatate de publicitatea vizuala. Unele imagini fac uz de distanta intima pentru a
releva familiaritatea si chiar conotatiile erotice care se stabilesc intre utilizator si obiectul
promovat. Nu de putine ori reclamele de pe afisele publicitare sau de la televizor se disting prin
imagini care surprind invazia obiectelor sau personajelor in spatiul personal al receptorului care
devine neputincios 1n fata acestora.

Asadar, implicatiile de ordin psihic si vizual sunt exploatate de discursul publicitar, accesand
zonele cele mai adénci ale constiintei eu-lui, care se raporteaza la materialitate mai ales prin
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capacitatea perceptiva de tip vizual. Utilizarea semnului vizual si iconic tinteste in acest tip de
discurs la proiectarea unor lumi posibile, iar gestul marcheaza o anumita intentie a vorbitorului
fata de receptor, constituindu-se, totodata, intr-o forma de realizare a functiei fatice a limbajului
nonverbal. Potentialul argumentativ al mesajului transmis de imaginea publicitard este, de
asemenea, sustinut de elemente precum expresia fetei emitatorului si contactul vizual stabilit cu
receptorul, la care se adauga efectele de dinamicd, conferite prin miscarea generala a corpului si
tipul de atitudine transmisa.
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