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1. Tema lucrarii de doctorat si motivatia pentru tema aleasd

Tema lucrdrii de doctorat este teoria utilizdrii imaginilor. Am incercat sa
problematizez modul in care ne afecteaza, ce fel de consecinte aduce perceptia reclamelor
ca si obiectivatii, cum functioneazd imaginile ca si reclame, totodatd ce fel de rol ocupa
acestea in structurile de semne de toate zilele. Ca sd-mi realizez obiectivele a trebuit sa
problematizez reprezentarile picturale si functiunile acestora, ca si rolul actelor picturale in

comunicare si retorica vizuald, care dezvaluie structura argumentativa a imaginilor.

Putem percepe reclamele ca si mediu al comunicarii si culturii. Pot aparea in
diferite forme, Indeplinind numeroase obiective: ofera produse si servicii in forma de afis
sau spot, dar pot fi si bannere, reclame guerilla sau ambient, nu in ultimul rand pot
functiona ca si campanii politice sau sociale. Cum putem vedea, cercetarea ar putea sa se
extindd pe numeroase cdi, catre numeroase reclame, insd a trebuit sd reduc numarul
tipurilor de reclame despre care voi vorbi. Voi examina numai imaginile statice si filmele,
deci voi vorbi despre afise si spoturi publicitare. Reclamele pot fi considerate mesaje
persuasive vizuale, din aceastd cauza pot fi examinate din diferite perspective. Am
identificat care sunt efectele folosite in reclame pentru convingerea spectatorilor, totodata
am observat aspectele perceptiei acestora si modurile demonstratiei vizuale: imaginile,

constructia reprezentarilor, figurile, intelesurile, argumentele si deductiile.

Reclamele, concepute dintr-o perspectivd socio-filosofica standard, apartin
sistemului obiectivatiilor culturale si economice, adica economia este stimulentul, cel care
comandad serviciul. Aceste imagini sunt realizate de catre oameni, designeri, contin
numeroase elemente conceptuale si picturale, folosesc aluzii atit in forma culturala
formalizata, cat si neformalizata; totodatd fac parte din viata noastra de zi cu zi, formeaza
si contureaza publicul, credintele, valorile si conduita. Dar pentru ca fac acest lucru de
multe ori ntr-o forma foarte inovativa (ca spoturile, reclamele interactive, reclamele
guerilla etc.), nu mai pot fi considerate elementele sistemului obiectivatiilor culturale.
Obiectivatiile culturale se pot referi numai la aspectele statice, istorice etc. In lucrarea de
doctorat am aratat ca imaginile statice functioneazd diferit de cele care sunt In miscare,
pentru ca, vorbind de acestea din urma, putem nara cu imagini, putem spune o poveste cu

ajutorul timpului.

'Pe baza lucrarii lui Aczél Petra. Vezi: Aczél Petra, Médiaretorika. Magyar Mercurius, Budapesta, 2012. p.
54.



2. Incadrare teoretica si structura

Incadrarea conceptuald a disertatiei este dati de citre teoria picturii lui Ernst
Gombrich, filosofia imaginii lui Ludwig Wittgenstein, Rudolf Arnheim, W.J.T. Mitchell,
Kristof Nyiri, teoria actelor picturale a lui Seren Kjerup si David Novitz, logica informala
a lui Chaim Perelman si Lucie Olbrechts-Tyteca, Frans H. van Eemeren si Rob
Grootendorst’s, ca si argumentarea vizualdi a lui Leo Groarke si David Birdsell. In
introducere am scris despre natura imaginilor, bazatd pe principalele teorii filosofice si
semiotice, ca cele ale lui Reiner Ruffing si Heller Agnes, pozitionand reclamele in cercul
imaginilor si obiectivatiilor culturale. Pentru a putea vorbi despre imagini ca spoturile
publicitare, afisele, bannerele sau reclamele ambient ca si argumentari vizuale, trebuie sa
examindm functionarea acestora. Ordinea ideilor imi cere sd vorbesc mai intai despre
reclame ca imagini, respectiv despre ce este o imagine si cum poate deveni o imagine
reclama. Totodata trebuie sa mai discut despre problema vizualitatii, despre teoria actelor
strategice si actele picturale.

In primul capitol conturez felurile imaginilor si relatia acestora cu elementele
verbale. Aceastd legaturd, bazandu-ne pe referinte, poate fi despartitd in trei categorii de
perceptii.? Prima categorie sunt perspectivele care concep imaginile ca existente Tnaintea
limbajului. Gombrich de exemplu percepe imaginile ca entitati naturale, implicit vizuale.
Insa teoria lui Wittgenstein legatd de practica utilizarii (semnelor) refuza acestd perceptie
considerand ca imaginile pot functiona ca imagini numai in momentul in care noi le vedem
ca atare (vezi: ,,seeing as”) si dupd aceasta putem decodifica intelesurile multiple. Nyiri
reia si rafineazd aceastd perspectivd adaugand ca numai unele imagini pot media intelesuri
fara ajutorul cuvintelor. In al doilea grup putem si facem referinti la acele perceptii care
vad imaginile ca entititi ambigue. In acest caz disputa va fi in jurul intrebarii: ce altceva
poate ajuta imaginea sa devina univoca? Desi dintr-o perspectivd evolutionard imaginile
stau inaintea cuvintelor, nu sunt la fel de corespunzatoare cand trebuie sa transmitem
informatii, sd ne exprimdm gandurile intr-o formad univoca. Ambele pot poseda aceeasi
fortd performativa, dar Tn opinia lui Kjerup si Novitz, imaginile au nevoie de ajutor pentru

a fi capabili sa exprime propozitii. Acest ajutor poate veni de la cuvinte, etichete,

2 Vezi: Nyiri, Kép és idé .



sloganuri, care vor orienta spectatorul in decodificarea mesajelor. Gombrich este de
aceeasi parere in lucrarile sale de mai tarziu. Kjerup, Novitz, van Eemeren si Grootendorst
iau in considerare rolul contextului si cunostintelor deja existente. Acestea sunt elemente
care ajutd si in reconstruirea mesajelor. Dupa studierea literaturii legate si relevante, am
gasit un factor nou care ne poate ajuta sa intelegem comunicarea vizuald, chiar daca
aceasta este complexa si o reprezentare pur vizuald. Acest factor este timpul. Topffer, cel
pe care-l citez de mai multe ori In lucrare, scria ca putem nara in mai multe feluri: cu
ajutorul cuvintelor, dar si cu imagini. Introducand timpul ca act pictural, accentudnd
succesiunea de imagini, semne picturale pe care ochiul le scaneaza, ne da oportunitatea de
a vedea imaginile in timp, astfel putdnd incerca sd decoddm imaginile fard ajutorul
cuvintelor. Ultimul grup de ganditori despre care vorbesc la acest capitol este unul pe care
nu-l voi mai mentiona de-a lungul lucririi, ma voi concentra numai pe primele doui. in
perceptia celor apartindnd acestui grup imaginile si cuvintele nu existd separat, deoarece ei
pot comunica numai intr-o sinergie, sunt dependenti unul de celilalt, au o relatie in care
functia lor este egala. Paivio considera cd imaginile si cuvintele sunt intr-o continua
interac‘giune.3 Aceasta perspectiva este una dintre cele mai folosite abordari cand vine
vorba despre imagini. Azi insd, cand importanta imaginilor a devenit mai articulata, cred ca
ar trebui sa abordam problema imaginilor, in special a reclamelor, din aceastd perspectiva.
Functia sloganului, a jingle-ului si a celorlalte elemente verbale folosite a devenit mai putin
importantd decat a fost acum cinci, zece sau doudzeci de ani. Marketingul guerilla,
reclamele pe baza tehnicii realitdtii augmentative, ori cele interactive folosesc imagini,
creand suprafete jucduse. Aceste tehnici se bazeazd mai mult pe imagini, pe tehnici
vizuale, de aceea elementele de limbaj, functia veche a acestora ajung pe planul al doilea.
Dupa tematizarea teoriei imaginilor si a naturii acestora in primul capitol, ma intorc
catre problema actelor picturale, in principal catre reclame. Reclamele sunt instrumentele
actelor strategice, de aceea rezultd in structuri de semne complexe. Sunt construite
intentionat de catre designeri, din aceastd cauza trebuie sd le analizdm din mai multe
puncte de vedere: ca elementele comunicarii vizuale, dar si dintr-o perspectivd a teoriei
retoricii vizuale si argumentdrii vizuale. Abordand tema dinspre teoria comunicarii,
reclamele pot fi considerate ca elementele spatiului mediatic, sunt acte picturale cu ajutorul
carora mesajele ajung la spectatori. Daca incercam sa raspundem la intrebarea “cum?”,

trebuie sa accesdm acest subiect dintr-0 perspectiva retorica. Afisele si spoturile sunt niste

3 Nyiri, Kép és idd, p. 20.



structuri de semne, care strnesc interesul, capatd interes, primesc entuziasm din partea
spectatorului, deci au un efect asupra noastra, asupra mintii, asupra simturilor si actiunilor.
Spectatorii sunt convinsi sa cumpere un produs sau sd foloseasca un anumit serviciu,
pentru ca vor crede ca acestea sunt folositoare si au tot felul de atribute pozitive. Pentru a
obtine acesta reactie scontatd, designerii trebuie sd stie cum sa foloseascd imaginile bine.
Trebuie sa cunoasca si sa inteleaga bine spectatorii, situatiile comunicarii, sa identifice ce
metode pot fi folosite, care vor functiona in situatiile particulare. Aceastd cunoastere,
capacitatea de a convinge cu ajutorul argumentarii se poate dezvolta prin retorica, care
ajutd la restrangerea aspectului analitic al comunicarii (logos) la sentimente (pathos) si
prestigiu (ethos). Decodificarea reclamelor din perspectiva argumentarii retorice este un fel
de argumentare artistica, precum afirma Bencze,* care nu urmeaza regulile logicii formale.
In capitolul al treilea dezvolt ideea argumentarii vizuale, pentru ci unul dintre cele
mai importante obiective propuse este sda arat posibilitatea Intoarcerii la un spectator
rational, sa arat forta persuasivd, dar nu numai manipulatoare a reclamelor. Nu toate
reclamele sunt irationale si noi nu suntem spectatori irationali. Mi s-a parut important sa
ardt modurile in care afisele si spoturile pot fi construite si decodificate intr-un mod
rational. Dar Tnainte sa aduc in discutie exemplele, am rezumat literatura relevanta legata
de aceastd tema. Teoria argumentarii vizuale este intrucatva un domeniu nou in filosofie,
intr-un mod pur vizual, care sunt instrumentele construirii unui argument vizual bun, care
sunt acele instrumente cu care putem obtine cel mai mare impact, etc. Groarke si Birdsell
sunt printre primii care au inceput sd trateze aceastd temd mai intens si sa dea dovada de
existenta aspectului argumentativ in imagini. In anumite contexte, sustin ei, suntem
capabili sd argumentdm cu imagini. Un astfel de context poate fi reclama, pentru ca
intotdeauna are o concluzie implicita, din care putem reconstitui premisele si completa o
entimema. Aceasta perspectiva este respinsa de cdtre Fleming si Johnson, deoarece in
conceptia lor argumentarea nu poate fi decat verbala, astfel ca imaginile trebuie mereu
traduse cu ajutorul limbajului; altfel nu vom putea reconstitui o argumentatie bazatd numai
pe imagini. Blair incearca sa gaseasca o cale de mijloc referindu-se la exemple specifice in
care a fost posibild argumentarea prin imagini. Roque, Kjeldsen si Slade sunt adeptii
teoriei argumentarii vizuale. Ei afirma ca imaginile, mai ales cele folosite Tn reclame, sunt

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

* Bencze Lorant, Stephen Toulmin és a bizonyitas természete, p. 21.
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acte picturale performative, care ne motiveaza sa le analizam, totodatd ne pot convinge sa
mergem la cumpardturi, sd cumpdram anumite produse. Castigind bundvointa
spectatorilor, acestia vor fi atenti la mesajele vazute, vor incerca sa decodifice mesajele si
sd reconstruiasca argumentarea. Cuvintele nu sunt elemente indispensabile pentru a
decodifica mesajele, pentru ca, precum sustin van Eemeren si Grootendorst; in intelegerea
unei imagini ne ajutd multi alti factori: contextul, timpul, cunostinte secundare, figurile

retorice care limiteaza intelesul, ajutdnd spectatorul in intelegerea mesajului.

3. Obiective si ipoteze

Retorica vizuala este un artifact comunicational, un instrument pentru acte creative.’
Numeroase feluri de imagini pot fi retorice. In disertatie m-am concentrat asupra naturii, a
functiei imaginilor si puterea de convingere pe care o au sub forma reclamelor. Pe baza
schemei elaborate de McQuantirre si Mick am incercat sa aduc exemple pentru fiecare
figura retorica, totodatd am observat care sunt acele figuri pe care nu le putem exprima
in/prin imagini. Astfel am analizat $i am aratat in ce mod putem folosi aditia, detractia,
fuziunea si imutatia in reclame. Aceste semne sunt inventate de catre oameni, de obicei
designeri si plasate intr-o structurd oarecare cu obiectivul de a comunica ceva. Am
observat cum pot aceste imagini coopera cu spectatorul. Mesajul fiind codificat cu diferite
intentii, Tn momentul in care este decodificat, se dezvoltd o conexiune dialecticd intre
receptor si imagine. Contextul in care imaginea ne este aratatd, la fel ca si contextul din
care provine imaginea, ne ajutd la aceasta decodificare. Alti factori, cum am mai
mentionat, sunt cunostintele prealabile, pentru ca ne ajutd sa alegem informatiile relevante

s1 sa reconstruim mesajul.

Obiectivele lucrdrii de doctorat sunt de a argumenta in favoarea urmatoarelor

ipoteze:

I1: Daca suntem capabili sa vedem (vezi: Wittgenstein “’seeing as”) si sa folosim
imaginile in mai multe feluri, atunci putem vedea reclamele ca perlocutii rezultand

dintr-un act pictural, deci o argumentare.

® Foss: Theory of..., p. 143.
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12: Este un proces dificil si complex sa argumentdm cu imagini, pentru ca in multe
cazuri imaginile sunt ambigue, le putem citi” in multe feluri. Insd dacd cuvintele
(etichete, sloganuri, denumirea brandului) si timpul ajutd imaginile sa devina

univoce, argumentarea poate fi decodificata si inteleasa.

I3: Argumentarea vizuala este un component al retoricii vizuale (logos), prin urmare
trebuie sd analizdm natura acesteia din urma. Dupa observarea celor mai reusite
argumentari retorice, am putea deduce ca folosirea figurilor retorice este una dintre
cele mai bune metode de codificare si decodificare ale argumentelor vizuale, pentru

ca initiaza o interpretare pragma-dialectica.

I4: Daca acceptdm faptul cd una dintre cele mai bune metode de constructie a
argumentelor vizuale este folosirea figurilor retorice, putem observa si care sunt cele

mai bune strategii in combinatie cu care se folosesc.

Cu telul de a sprijini ipotezele si de a da raspunsuri, in ultimele doud capitole am descris o
cercetare in care am redactat un chestionar si I-am lansat pe internet. Am primit raspunsuri
de la 107 persoane din diferite tari. Feedbackul primit imi sprijind in mare parte ipotezele.
Spectatorul comun, care se intalneste pretutindeni cu reclame in spatiul mediatic este apt
pentru a vedea si interpreta mare parte din acestea ca si argumentdri. Cred ca cuvintele
ajuta la acest proces, cu atdt mai mult dacad acestea sunt ambigue, Tnsa mai afirma ca pot
decodifica mai usor spoturile, care sunt narative de imagini. Pe baza acestor afirmatii
putem conclude cd timpul, folosirea figurilor retorice, care ajutd ochiul sa scaneze semnele
picturale, aduc un fel de miscare in imagini, ajutand la decodificarea acestora. Cerandu-le
celor care au raspuns la chestionar sd categorizeze si sa ierarhizeze imaginile puse la
dispozitia lor, am observat ca cele favorizate au fost cele care contineau figuri retorice, se
bazau pe strategii retorice, etc., pentru ca respondentii le-au considerat mai creative, demne
de atentia si indeletnicirea lor. Aproape toti au putut sa reconstruiasca o argumentare pe
baza unei imagini. Cel mai usor a fost in cazurile cand au avut toate informatiile codificate
in imagine, sau cand au reusit sa faca uz de cunostintele prealabile si culturale, sau de

ajutorul contextului.

Aceasta disertatie nu doreste a fi una normativa, nu doresc sd stabilesc sau sa
prescriu reguli, este numai o descriere si o explicatie asupra relatiei dintre spectator si
reclama in mediul de zi cu zi. Are ca obiectiv ajutarea spectatorilor in procesul de

interpretare, in reconstructia mesajelor, totodata incearca sa captiveze aspectul lor rational.
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Retorica vizuala si argumentarea vizuald contribuie la simplificarea si facilitarea elaborarii
cognitive. Rezultatele chestionarului mai contribuie si la expansiunea cunostintelor noastre

despre reclame si comunicarea de marketing.
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