
UNIVERSITATEA „BABEȘ-BOLYAI”, CLUJ-NAPOCA 

FACULTATEA DE ISTORIE ȘI FILOSOFIE 

DEPARTAMENTUL DE FILOSOFIE 

ȘCOALA DOCTORALĂ DE FILOSOFIE 

 

 

 

 

 

 

RETORICA VIZUALĂ A RECLAMELOR 

Teză de doctorat 

Rezumat 

 

 

 

 

 

 

 

Coordonator științific:        Doctorand: 

Prof. dr. Egyed Péter        Nagy Réka 

 

 

CLUJ-NAPOCA 

2013 



2 

 

STRUCTURA TEZEI 

 

 

INTRODUCERE  

1. Tema disertației si motivația pentru tema aleasă 

2. Plasarea în  contextul științific 

3. Încadrare teoretică și structură 

4. Teze și ipoteze teoretice 

5. Obiective 

6. Prezentarea metodelor de cercetare și motivele cercetării 

 

I. REPREZENTAȚII VIZUALE ȘI ACTE PICTURALE. RECLAMELE IN 

STRUCTURILE DE SEMNE COMUNE 

1. Imagini si sensurile acestora 

1.1. Era imaginilor 

1.2. Schimbarea paradigmei: ”the iconic turn”  

1.3. Noțiunea imaginilor. Ce este o imagine?  

2. Obiectivații picturale și structuri de semne 

2.1. Teoria obiectivației 

2.2. Modurile de existență a imaginilor 

2.3. Pragmatica utilizării imaginilor 

2.4. Locul reclamelor intre reprezentațiile picturale 

2.4.1. Scurt despre reclame 

2.4.2. Caracteristica reclamelor 

3. Reclamele ca acte picturale perlocuționare 

3.1. Teoria actelor de limbaj și a actelor picturale 

3.2. Reclama ca unealta actelor și ca unealtă pentru acte 
 

II. RECLAMELE DIN PERSPECTIVA RETORICII VIZUALE ȘI A 

ARGUMENTĂRII VIZUALE 

1. Reclamele și cogniția picturală.O abordare dinspre teoria științelor comunicării 

1.1. Comunicarea vizuală 

1.2. Modurile mesajelor vizuale 

1.3. Acte comunicative intenționale 

2. Reclama ca și parte a actelor strategice. O abordare filosofică 

2.1. Divergență: logica formală 

2.2. Modelul lui Toulmin 

3. Reclamele și retorica. O abordare retorică 

3.1. O divergență concepțională: Conceptul tradițional al retoricii 



3 

 

3.2. Retorica nouă 

3.3. Retorica mediatică 

3.4. Retorica vizuală 

3.5. Imaginile din reclame și argumentarea retorică 

4. Reclamele și persuasiunea mediatică 

4.1. Argumentare și manipulare?  

4.2. Aspectele problematice ale teoriei 
 

III. FORȚA PERSUASIVĂ A RECLAMELOR 

1. Către a teorie a argumentării vizuale 

1.1. Relația între obiective și instrumente 

1.2. Argumentare: relația între pragmatică și logică 
1.2.1. Logica formală și pragmatica 

1.2.2. Teoria argumentării dintr-o perspectivă pragma-dialectică 

1.3. Argumentarea vizuală dintr-un aspect pragma-dalectic 
1.3.1. Sinergia dintre vizual și verbal 

1.3.2. Interpretarea într-un mediu pragma-dialectic 

1.3.3. Argumentarea vizuală: o abordare nouă 

2. Posibilitățile și forța argumentării vizuale în reclame 

2.1. Imaginile din reclame și argumentarea 

2.2. Propoziționalitatea imaginilor și imaginea din reclame 

2.3. Propoziționalitate și teoria relevanței 

2.4. Imagini statice și narative din reclame 
2.4.1. Gândirea intelectuală și intuitivă 

2.4.2. Forța argumentativă a mișcării 

3. Rolul instrumentelor retorice în discursul argumentativ al reclamelor 

3.1. Instrumente retorice vizuale argumentative 

3.2. Argumentarea retorică și reclamele 
3.2.1. Imagini statice în reclame 

3.2.2. Spotul 

3.2.2.1. Spoturi care conțin elemente verbale 

3.2.2.2. Spoturi care nu conțin elemente verbale 

3.3.    Strategii argumentative și forme ornamentale argumentative 

4. Interpretatorul discursului argumentativ 
 

IV. METODOLOGIA CERCETĂRII 

1. Descrierea metodologiei 

1.1. Cercetarea în bibliotecă și pe internet 

1.2. Chestionarul 
1.2.1. Scopuri 

1.2.2. Participanți 

1.2.3. Structura 

1.2.4. Procedura 



4 

 

1.2.5. Elemente monitorizate 
 

V. REZULTATELE 

 

1. Interpretarea rezultatelor 

2. Limitele cercetării 
 

CONCLUZII 
 

POZE 
 

APPENDIX I. 
APPENDIX II.  

APPENDIX III.  

 

BIBLIOGRAFIE 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



5 

 

CUVINTE CHEIE: obiectivația culturală, reclama, acte de limbaj, acte picturale, 

argumentarea vizuală, retorica vizuală, pragma-dialectică, logica formală și informală, 

silogism, entimemă 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



6 

 

1. Tema lucrării de doctorat si motivația pentru tema aleasă 

Tema lucrării de doctorat este teoria utilizării imaginilor. Am încercat să 

problematizez modul în care ne afectează, ce fel de consecințe aduce percepția reclamelor 

ca și obiectivații, cum funcționează imaginile ca și reclame, totodată ce fel de rol ocupă 

acestea în structurile de semne de toate zilele. Ca să-mi realizez obiectivele a trebuit să 

problematizez reprezentările picturale și funcțiunile acestora, ca și rolul actelor picturale în 

comunicare și retorica vizuală, care dezvăluie structura argumentativă a imaginilor.  

 Putem percepe reclamele ca și mediu al comunicării și culturii. Pot apărea în 

diferite forme, îndeplinind numeroase obiective: oferă produse și servicii în formă de afiș 

sau spot, dar pot fi și bannere, reclame guerilla sau ambient, nu în ultimul rând pot 

funcționa ca și campanii politice sau sociale. Cum putem vedea, cercetarea ar putea să se 

extindă pe numeroase căi, către numeroase reclame, însă a trebuit să reduc numărul 

tipurilor de reclame despre care voi vorbi. Voi examina numai imaginile statice și filmele, 

deci voi vorbi despre afișe și spoturi publicitare. Reclamele pot fi considerate mesaje 

persuasive vizuale, din această cauză pot fi examinate din diferite perspective. Am 

identificat care sunt efectele folosite în reclame pentru convingerea spectatorilor, totodată 

am observat aspectele percepției acestora și modurile demonstrației vizuale: imaginile, 

construcția reprezentărilor, figurile, înțelesurile, argumentele și deducțiile.
1
       

 Reclamele, concepute dintr-o perspectivă socio-filosofică standard, aparțin 

sistemului obiectivațiilor culturale și economice, adică economia este stimulentul, cel care 

comandă serviciul. Aceste imagini sunt realizate de către oameni, designeri, conțin 

numeroase elemente conceptuale și picturale, folosesc aluzii atât în formă culturală 

formalizată, cât  și neformalizată; totodată fac parte din viața noastră de zi cu zi, formează 

și conturează publicul, credințele, valorile și conduita. Dar pentru că fac acest lucru de 

multe ori într-o formă foarte inovativă (ca spoturile, reclamele interactive, reclamele 

guerilla etc.), nu mai pot fi considerate elementele sistemului obiectivațiilor culturale. 

Obiectivațiile culturale se pot referi numai la aspectele statice, istorice etc. În lucrarea de 

doctorat am arătat că imaginile statice funcționează diferit de cele care sunt în mișcare, 

pentru că, vorbind de acestea din urmă, putem nara cu imagini, putem spune o poveste cu 

ajutorul timpului. 

                                                           
1
Pe baza lucrării lui Aczél Petra. Vezi: Aczél Petra, Médiaretorika. Magyar Mercurius, Budapesta, 2012. p. 

54. 
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2. Încadrare teoretică și structură 

 

Încadrarea conceptuală a disertației este dată de către teoria picturii lui Ernst 

Gombrich, filosofia imaginii lui Ludwig Wittgenstein, Rudolf Arnheim, W.J.T. Mitchell, 

Kristóf Nyíri, teoria actelor picturale a lui Søren Kjørup și David Novitz, logica informală 

a lui Chaim Perelman și Lucie Olbrechts-Tyteca, Frans H. van Eemeren și Rob 

Grootendorst’s, ca și argumentarea vizuală a lui Leo Groarke și David Birdsell. În 

introducere am scris despre natura imaginilor, bazată pe principalele teorii filosofice și 

semiotice, ca cele ale lui Reiner Ruffing și Heller Ágnes, poziționând reclamele în cercul 

imaginilor și obiectivațiilor culturale. Pentru a putea vorbi despre imagini ca spoturile 

publicitare, afișele, bannerele sau reclamele ambient ca și argumentări vizuale, trebuie să 

examinăm funcționarea acestora. Ordinea ideilor îmi cere să vorbesc mai întâi despre 

reclame ca imagini, respectiv despre ce este o imagine și cum poate deveni o imagine 

reclamă. Totodată trebuie să mai discut despre problema vizualităţii, despre teoria actelor 

strategice și actele picturale. 

 În primul capitol conturez felurile imaginilor și relația acestora cu elementele 

verbale. Această legătură, bazându-ne pe referințe, poate fi despărțită în trei categorii de 

percepții.
2
 Prima categorie sunt perspectivele care concep imaginile ca existente înaintea 

limbajului. Gombrich de exemplu percepe imaginile ca entități naturale, implicit vizuale. 

Însă teoria lui Wittgenstein legată de practica utilizării (semnelor) refuză acestă percepție 

considerând că imaginile pot funcționa ca imagini numai în momentul în care noi le vedem 

ca atare (vezi: „seeing as”) și după aceasta putem decodifica înțelesurile multiple. Nyíri 

reia și rafinează această perspectivă adăugând că numai unele imagini pot media înțelesuri 

fără ajutorul cuvintelor. În al doilea grup putem să facem referință la acele percepții care 

văd imaginile ca entități ambigue. În acest caz disputa va fi în jurul întrebării: ce altceva 

poate ajuta imaginea să devină univocă? Deși dintr-o perspectivă evoluționară imaginile 

stau înaintea cuvintelor, nu sunt la fel de corespunzătoare când trebuie să transmitem 

informații, să ne exprimăm gândurile într-o formă univocă. Ambele pot poseda aceeași 

forță performativă, dar în opinia lui Kjørup și Novitz, imaginile au nevoie de ajutor pentru 

a fi capabili să exprime propoziții. Acest ajutor poate veni de la cuvinte, etichete, 

                                                           
2
 Vezi: Nyíri, Kép és idő .  
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sloganuri, care vor orienta spectatorul în decodificarea mesajelor. Gombrich este de 

aceeași părere în lucrările sale de mai târziu. Kjørup, Novitz, van Eemeren și Grootendorst 

iau în considerare rolul contextului și cunoștințelor deja existente. Acestea  sunt elemente 

care ajută și în reconstruirea mesajelor. După studierea literaturii legate și relevante, am 

găsit un factor nou care ne poate ajuta să înțelegem comunicarea vizuală, chiar dacă 

aceasta este complexă și o reprezentare pur vizuală. Acest factor este timpul. Töpffer, cel 

pe care-l citez de mai multe ori în lucrare, scria că putem nara în mai multe feluri: cu 

ajutorul cuvintelor, dar și cu imagini. Introducând timpul ca act pictural, accentuând  

succesiunea de imagini, semne picturale pe care ochiul le scanează, ne dă oportunitatea de 

a vedea imaginile în timp, astfel putând încerca să decodăm imaginile fără ajutorul 

cuvintelor. Ultimul grup de gânditori despre care vorbesc la acest capitol este unul pe care 

nu-l voi mai menționa de-a lungul lucrării, mă voi concentra numai pe primele două. În 

percepția celor aparținând acestui grup imaginile și cuvintele nu există separat, deoarece ei 

pot comunica numai într-o sinergie, sunt dependenți unul de celălalt, au o relație în care 

funcția lor este egală. Paivio consideră că imaginile și cuvintele sunt într-o continuă 

interacțiune.
3
 Această perspectivă este una dintre cele mai folosite abordări când vine 

vorba despre imagini. Azi însă, când importanța imaginilor a devenit mai articulată, cred că 

ar trebui să abordăm problema imaginilor, în special a reclamelor, din această perspectivă. 

Funcția sloganului, a jingle-ului și a celorlalte elemente verbale folosite a devenit mai puțin 

importantă decât a fost acum cinci, zece sau douăzeci de ani. Marketingul guerilla, 

reclamele pe baza tehnicii realității augmentative, ori cele interactive folosesc imagini, 

creând suprafețe jucăușe. Aceste tehnici se bazează mai mult pe imagini, pe tehnici 

vizuale, de aceea elementele de limbaj, funcția veche a acestora ajung pe planul al doilea.  

După tematizarea teoriei imaginilor și a naturii acestora în primul capitol, mă întorc 

către problema actelor picturale, în principal către reclame. Reclamele sunt instrumentele 

actelor strategice, de aceea rezultă în structuri de semne complexe. Sunt construite 

intenționat de către designeri, din această cauză trebuie să le analizăm din mai multe 

puncte de vedere: ca elementele comunicării vizuale, dar şi dintr-o perspectivă a teoriei 

retoricii vizuale și argumentării vizuale. Abordând tema dinspre teoria comunicării, 

reclamele pot fi considerate ca elementele spațiului mediatic, sunt acte picturale cu ajutorul 

cărora mesajele ajung la spectatori. Dacă încercăm să răspundem la întrebarea ”cum?”, 

trebuie să accesăm acest subiect dintr-o perspectivă retorică. Afișele și spoturile sunt niște 

                                                           
3
 Nyíri, Kép és idő, p. 20. 
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structuri de semne, care stârnesc interesul, capătă interes, primesc entuziasm din partea 

spectatorului, deci au un efect asupra noastră, asupra minții, asupra simţurilor și acțiunilor. 

Spectatorii sunt convinși să cumpere un produs sau să folosească un anumit serviciu, 

pentru că vor crede că acestea sunt folositoare și au tot felul de atribute pozitive. Pentru a 

obţine acestă reacție scontată, designerii trebuie să știe cum să folosească imaginile bine. 

Trebuie să cunoască și să înțeleagă bine spectatorii, situațiile comunicării, să identifice ce 

metode pot fi folosite, care vor funcționa în situațiile particulare. Această cunoaștere, 

capacitatea de a convinge cu ajutorul argumentării se poate dezvolta prin retorică, care 

ajută la restrângerea aspectului analitic al comunicării (logos) la sentimente (pathos) și 

prestigiu (ethos). Decodificarea reclamelor din perspectiva argumentării retorice este un fel 

de argumentare artistică, precum afirmă Bencze,
4
 care nu urmează regulile logicii formale.  

În capitolul al treilea dezvolt ideea argumentării vizuale, pentru că unul dintre cele 

mai importante obiective propuse este să arăt posibilitatea întoarcerii la un spectator 

rațional, să arăt forța persuasivă, dar nu numai manipulatoare a reclamelor. Nu toate 

reclamele sunt iraționale și noi nu suntem spectatori iraționali. Mi s-a părut important să 

arăt modurile în care afișele și spoturile pot fi construite și decodificate într-un mod 

rațional. Dar înainte să aduc în discuţie exemplele, am rezumat literatura relevantă legată 

de această temă. Teoria argumentării vizuale este întrucâtva un domeniu nou în filosofie, 

care problematizează aspecte de genul: existența și posibilitățile exprimării argumentelor 

într-un mod pur vizual, care sunt instrumentele construirii unui argument vizual bun, care 

sunt acele instrumente cu care putem obține cel mai mare impact, etc. Groarke și Birdsell 

sunt printre primii care au început să trateze această temă mai intens și să dea dovadă de 

existența aspectului argumentativ în imagini. În anumite contexte, susţin ei, suntem 

capabili să argumentăm cu imagini. Un astfel de context poate fi reclama, pentru că 

întotdeauna are o concluzie implicită, din care putem reconstitui premisele și completa o 

entimemă. Această perspectivă este respinsă de către Fleming și Johnson, deoarece în 

concepția lor argumentarea nu poate fi decât verbală, astfel că imaginile trebuie mereu 

traduse cu ajutorul limbajului; altfel nu vom putea reconstitui o argumentație bazată numai 

pe imagini. Blair încearcă să găsească o cale de mijloc referindu-se la exemple specifice în 

care a fost posibilă argumentarea prin imagini. Roque, Kjeldsen și Slade sunt adepții 

teoriei argumentării vizuale. Ei afirmă că imaginile, mai ales cele folosite în reclame, sunt 

imagini care pretind ceva (”demanding images”), deci sunt acte ilocuţionare, mai precis 

                                                           
4
 Bencze Lóránt, Stephen Toulmin és a bizonyítás természete, p. 21.  
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acte picturale performative, care ne motivează să le analizăm, totodată ne pot convinge să 

mergem la cumpărături, să cumpărăm anumite produse. Câștigând bunăvoința  

spectatorilor, aceștia vor fi atenți la mesajele văzute, vor încerca să decodifice mesajele și 

să reconstruiască argumentarea. Cuvintele nu sunt elemente indispensabile pentru a 

decodifica mesajele, pentru că, precum susţin van Eemeren și Grootendorst; în înţelegerea 

unei imagini ne ajută mulți alți factori: contextul, timpul, cunoștințe secundare, figurile 

retorice care limitează înțelesul, ajutând spectatorul în înțelegerea mesajului.  

 

3. Obiective și ipoteze 

 

Retorica vizuală este un artifact comunicațional, un instrument pentru acte creative.
5
 

Numeroase feluri de imagini pot fi retorice. În disertație m-am concentrat asupra naturii, a 

funcției imaginilor și puterea de convingere pe care o au sub forma reclamelor. Pe baza 

schemei elaborate de McQuantirre și Mick am încercat să aduc exemple pentru fiecare 

figură retorică, totodată am observat care sunt acele figuri pe care nu le putem exprima 

în/prin imagini. Astfel am analizat și am arătat în ce mod putem folosi adiția, detracția, 

fuziunea și imutația în reclame. Aceste semne sunt inventate de către oameni, de obicei 

designeri și plasate într-o structură oarecare cu obiectivul de a comunica ceva. Am 

observat cum pot aceste imagini coopera cu spectatorul. Mesajul fiind codificat cu diferite 

intenții, în momentul în care este decodificat, se dezvoltă o conexiune dialectică între 

receptor și imagine. Contextul în care imaginea ne este arătată, la fel ca și contextul din 

care provine imaginea, ne ajută la această decodificare. Alți factori, cum am mai 

menționat, sunt cunoștințele prealabile, pentru că ne ajută să alegem informațiile relevante 

și să reconstruim mesajul. 

  

Obiectivele lucrării de doctorat sunt de a argumenta în favoarea următoarelor 

ipoteze: 

  

I1: Dacă suntem capabili să vedem (vezi: Wittgenstein ”seeing as”) și să folosim 

imaginile în mai multe feluri, atunci putem vedea reclamele ca perlocuții rezultând 

dintr-un act pictural, deci o argumentare. 

                                                           
5
 Foss: Theory of…, p. 143. 
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I2: Este un proces dificil și complex să argumentăm cu imagini, pentru că în multe 

cazuri imaginile sunt ambigue, le putem ”citi” în multe feluri. Însă dacă cuvintele 

(etichete, sloganuri, denumirea brandului) și timpul ajută imaginile să devină 

univoce, argumentarea poate fi decodificată și înțeleasă.  

I3: Argumentarea vizuală este un component al retoricii vizuale (logos), prin urmare 

trebuie să analizăm natura acesteia din urmă. După observarea celor mai reușite 

argumentări retorice, am putea deduce că folosirea figurilor retorice este una dintre 

cele mai bune metode de codificare și decodificare ale argumentelor vizuale, pentru 

că inițiază o interpretare pragma-dialectică. 

I4: Dacă acceptăm faptul că una dintre cele mai bune metode de construcție a 

argumentelor vizuale este folosirea figurilor retorice, putem observa și care sunt cele 

mai bune strategii în combinație cu care se folosesc. 

Cu țelul de a sprijini ipotezele și de a da răspunsuri, în ultimele două capitole am descris o 

cercetare în care am redactat un chestionar și l-am lansat pe internet. Am primit răspunsuri 

de la 107 persoane din diferite țări. Feedbackul primit îmi sprijină în mare parte ipotezele. 

Spectatorul comun, care se întâlnește pretutindeni cu reclame în spațiul mediatic este apt 

pentru a vedea și interpreta mare parte din acestea ca și argumentări. Cred că cuvintele 

ajută la acest proces, cu atât mai mult dacă acestea sunt ambigue, însă mai afirmă că pot 

decodifica mai ușor spoturile, care sunt narative de imagini. Pe baza acestor afirmații 

putem conclude că timpul, folosirea figurilor retorice, care ajută ochiul să scaneze semnele 

picturale, aduc un fel de mișcare în imagini, ajutând la decodificarea acestora. Cerându-le 

celor care au răspuns la chestionar să categorizeze şi să ierarhizeze imaginile puse la 

dispoziţia lor, am observat că cele favorizate au fost cele care conțineau figuri retorice, se 

bazau pe strategii retorice, etc., pentru că respondenţii le-au considerat mai creative, demne 

de atenția și îndeletnicirea lor. Aproape toți au putut să reconstruiască o argumentare pe 

baza unei imagini. Cel mai ușor a fost în cazurile când au avut toate informațiile codificate 

în imagine, sau când au reușit să facă uz de cunoștințele prealabile și culturale, sau de 

ajutorul contextului.  

 Această disertație nu dorește a fi una normativă, nu doresc să stabilesc sau să 

prescriu reguli, este numai o descriere și o explicație asupra relației dintre spectator și 

reclamă în mediul de zi cu zi. Are ca obiectiv ajutarea spectatorilor în procesul de 

interpretare, în reconstrucția mesajelor, totodată încearcă să captiveze aspectul lor rațional. 
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Retorica vizuală și argumentarea vizuală contribuie la simplificarea și facilitarea elaborării 

cognitive. Rezultatele chestionarului mai contribuie și la expansiunea cunoștințelor noastre 

despre reclame și comunicarea de marketing. 
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