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Abstract:Nonverbal communication involves the transmission of information through a variety of signs
directly related to posture, movement, gestures, facial expressions and appearance partners engaged in a
conversation. Achieved by means of nonverbal communication, nonverbal communication predates verbal
communication and relies heavily on innate elements: various primary expressive behaviors of affects
and emotions, but also learning. For an audio-video advertisement, aside the persuasive discourse, one
visualizes the gestures the actors make, the expressions on their faces, the way they are dressed. These
non-verbal elements overlap the verbal discourse, and they may reinforce it or contradict it. This paper
presents these non-verbal elements in audio-video advertisements, addressing the issue whether what is
being said / communicated is in line with what is transmitted through tone of voice, the pauses and
hesitations of the actors of the advertisements.
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Traim in epoca globalizarii in plind dezvoltare, iar comunicarea (verbala si nonverbald) a
devenit mai importanta ca niciodatd. Distantele mari devin scurte, indepartatul este mai aproape
ca niciodatd, traim aici si acum, live sau “in direct” datoritd tehnologiei avansate si a
multitudinilor de mijloace de comunicare. In multe contexte de comunicare, in calitate de
emitdtori folosim acelasi cod, folosim aceeasi limba ( de ex. limba englezd ), insd mesajul
decodat de citre receptor poate sa aiba alte sensuri. Una dintre cauze ar putea fi interpretarea
comportamentului nonverbal ori a folosirii gresite de catre emitator a acestui tip de comunicare.

Comunicarea nonverbald este limbajul universal al tuturor oamenilor deoarece prin ea se
transmit mesaje, simboluri §i intelesuri chiar si atunci cand nu vrem sd comunicam. Paul
Watzlawick, in formularea celor sase teoreme ale comunicarii, subliniaza chiar in primul postulat
cd "Nu existd non-comunicare””, de aici tragem concluzia cd omul transmite mesaje chiar si
atunci cand tace.

In orice context comunicational, emititorul si receptorul apeleazi la situatiile normative
cunoscute care sunt “transmise prin intermediul unor repere verbale sau nonverbale, prin care se
evoci ori se reconstruiesc contexte normative.”?

Comunicarea nonverbald inseamna “transmiterea involuntard sau voluntard de informatii si
exercitarea influentei prin intermediul elementelor comportamentale si de prezenta fizica ale

! Paul Watzlawick, Helmick Beavin, Don D. Jackson, Pentru o axiomaticd a comunicdrii in Comunicarea in cdampul social
.Texte alese (pp. 87-106). lasi, 1997
2 Vasile Sebastian Dancu, Comunicarea simbolicd. Arhitectura discursului publicitar, Editura Dacia, Cluj-Napoca, 2001, p. 85
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individului sau ale altor unitati sociale (grupuri si comunitdti umane), cat si perceptia si utilizarea
spatiului si timpului™?,

Comunicarea, si in spetd comunicarea nonverbald, implicd stimuli nonverbali care sunt
generati atat de emitator cat si de mediul in care se desfisoara procesul de comunicare. In acest
context se trimit si se recepteaza mesaje intr-o multitudine de moduri, fard folosirea comunicarii
verbale. Modul In care se realizeaza comunicarea nonverbald este de doud feluri, si anume
constient si inconstient. Cercetatorul Paul Ekman prezintd cinci functii ale comunicarii
nonverbale si anume: ‘“‘substituirea, accentuarea ori moderarea, contrazicerea, repetarea si
completarea’™.

Mark L. Knapp considera cd domeniul comunicarii nonverbale include urméatoarele fapte:
”1) cum privim (caracteristicile fizice si imbrdcdmintea); 2) cum auzim (tonul vocii); 3) cum
mirosim; 4) cum ne miscdm — individual sau in conjunctie cu altii (gesturile, postura, privirea,
expresiile faciale, atingerile corporale si proximitatea); 5) cum afecteaza mediul inconjurator
interactiunile umane si cum afecteazd acestea, la randul lor, mediul inconjurator (dispunerea
spatiald a mobilei, temperatura, prezenta altor oameni, zgomotele s.a.m.d.)”

Intregul ansamblu al elementelor nonverbale (mimica, privire, gesturi, posturd) intretine
dialogul si reanimd mesajului verbal: “In relatia de comunicare, elementele nonverbale sunt
percepute simultan cu cele verbale si decodificate impreuna. Comunicarii nonverbale ii este
specific un paradox: din punctul de vedere al emitatorului, semnalele emise au un caracter
involuntar (daca este vorba de reactii naturale, spontane), insd din punctul de vedere al
receptorului informatia primita nu este eliberatd de intentie, emitatorul purtdnd responsabilitatea
celor transmise.”®.

In ceea ce priveste comunicarea publicitard, ea foloseste pe lingd discursul verbal si
elemente ale comunicdrii nonverbale pentru a-si atinge cit mai bine scopul. Reclamele nu sunt
doar niste texte care actioneaza la un singur nivel: intervin notiuni complexe referitoare la
audientd, iar cititorii sunt nevoifi s depund un efort semnificativ pentru a decoda mesajele si
pentru a intelege diferitele relatii comunicationale. Orice tip de reclama este destinatd vanzarii
astfel incat produsul caruia 1 se face publicitate ajunge (sau nu) in mainile consumatorului. Chiar
dacd la inceput consumatorul nu este interesat de achizitionarea produsului respectiv, curiozitatea
este cea care il va ghida spre achizitionare. Evident, ajuta foarte mult repetabilitatea mesajului
publicitar care duce la obisnuintd si ulterior la dorinta de a-1 incerca, de a-1 achizitiona. Este
motivul pentru care multi autori considera ca publicitatea nu manipuleaza doar in formele sale, ci
in Tnsasi substanta ei este o persuasiune clandestinad. Publicitatea ,,isi amplifica rolul sociocultural
restructurdnd peisajul imaginilor mentale colective in jurul stereotipurilor ei durabile. In timp,
publicitatea devine eficientd si cultura se instaleaza, ele atribuindu-si reciproc importanta...
Continutul mesajului publicitar este in mod clar cultural, marturie a civilizatiei, profesiune de
credintd si precept moral, canon estetic si criteriu aproape oficial de bun gust, intr-0 oarecare
masurd model de viata... Mesajul publicitar, vulgata culturald, exprima stilul de viatad nu numai in
dimensiunea lui vulgar materiald, ci si in dimensiunea lui etica.”’

8 Septimicu Chelcea, Loredana Ivan, Adina Chelcea, Comunicarea nonverbala: gesturile si postura, Editura Comunicare.ro,
Bucuresti, 2005, p. 11
* Paul Ekman, Minciunile adulfilor. Indicii ale inseldtoriei in cdsnicie, afaceri si politicd, Editura Trei, Bucuresti, 2009, p. 25
® Mark L. Knapp, Nonverbal communication (p.51),in G.L. Dahnke, G.W. Clatterbuck (eds), Human Communication. Theory
and Research, Wadsworth Publishing Company, Belmont, 1990
6 Septimicu Chelcea, Loredana Ivan, Adina Chelcea, Op.cit., p. 30
" Bernard Cathelat, Publicitate si societate, Editura Trei, Bucuresti, 2003, p. 37
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Creatorii de publicitate cred ca publicul a devenit foarte sceptic la subiectele de reclama:
”Multe dintre aceste mesaje publicitare sunt intelese gresit sau respinse complet, ca si in cazul
general al comunicarii de masa: functioneazd o serie de grile de selectie perceptivd si
retentiald.”® Astfel, s-a observat ci limbajului nonverbal patrunde mult mai usor in subconstient
declansand reactii si atitudini. Publicitatea reprezinta un ansamblu de mijloace de comunicare
nonpersonale care are ca scop prezentarea indirectd a unui mesaj. Privirea este un comportament
nonverbal si in acelasi timp un comportament social. Privirea prezenta in cele mai multe reclame,
este cea 1n care personajul priveste direct in ochii celui care vede mesajul publicitar. Acest mod
de a privi incita receptorul, il face sa creada ca produsul este doar pentru el, ii este destinat,
invitdndu-1 la achizitionarea acestuia. Prin aceasta se Incearca trezirea curiozitatii si a instinctelor
consumatorului.

Fiecare element al unei reclame joacd un rol: locul in care se realizeaza reclama, persoanele
care apar in ea, gesturile si posturile adoptate, obiectele utilizate de persoane etc. Inftisarea este
prima impresie pe care ne-o creeaza o intalnire fata in fatd cu o altd persoana; este rezultatul a
ceea ce vedem si ce auzim. Alura unei persoane, fizionomia si chiar felul in care este imbracata
ne dau indicii mai mult sau mai putin intentionate despre gen, varsta, categoria socio-economica,
felul in care percepe persoana in cauzd o situatie si modul in care se raporteaza la ea. Evident,
orice situatie necesitd o pregatire prealabild (machiajul, coafura, barberitul) astfel incat sa se
producd o impresie cat mai buna.

Imbricamintea constituie si ea un insemn al diferentelor sociale, insi totodati constituie un

mod de exprimare libera a unei persoane. Astfel, persoanele care au un statut economic ridicat
aleg sa 1si ,,afirme” constant aceastd pozitie purtand haine scumpe, elegante si de buna calitate;
persoanele cochete au un stil propriu, special, de a fi elegante si de a atrage priviri din partea
persoanelor de sex opus prin croiala hainelor, accesoriile ori culorile pe care le poartd, punand
accentul pe detalii cat mai semnificative.
In lucrarea The Power of Dress , autoarea Jacqueline Murray(1989) a identificat in lumea
afacerilor trei tipuri de vestimentatie: 1) hainele specifice corporatiilor, purtate mai ales de
avocati, directori si bancheri (design simplu, de culoare gri sau bleumarin pentru costumele
barbatesti, alb imaculat sau albastru deschis pentru camasi, iar pentru femei, bluze, rochii din
bumbac ori din panza de in); 2) haine menite sa comunice, utilizate cu precadere de persoanele
implicate in marketing, educatie, industriile In expansiune (costume si rochii casuale, practice,
relaxante, semitraditionale, din impletituri si tesaturi cu ochiuri largi, cu imprimeuri odihnitoare
sau in dungi); 3) haine inovatoare, intdlnite mai ales la artisti, la cei ce lucreaza in domeniul
publicitatii, la vanzatorii cu amanuntul sau la proprietarii de magazine de lux (largi, design
excentric, culori ‘gipé‘toare).9 De altfel, prin imbracaminte comunicam celorlalti asteptarile noastre
asupra modului In care dorim sa fim tratati: o Tmbracaminte lejera, ,boemd”, poate si va fi
interpretatd ca o intentie de a da o nota mai calda, mai personala relatiei; in timp ce un costum
clasic comunica fara doar si poate dorinta de a relationa la un nivel cat mai oficial.

Postura este un element cheie In comunicarea nonverbald, iar cu timpul aceasta ajunge sa fie
consolidata in pozitii specifice care ajung sa fie interpretate drept trasaturi de personalitate. Spre
exemplu: capul dat pe spate si spatele drept sunt interpretate ca aroganta, autoritate si mandrie, in
timp ce capul tinut plecat si spatele aplecat in fata sunt interpretate ca simbol de umilinta.
Gesturile pe care alegem sd le facem cu una sau mai multe parti ale corpului sunt decodificate
sub diferite functii de comunicare: gesturi ilustratoare intdresc mesajul verbal (negarea ca

® Vasile S. Déncu, Op. cit., p.71
® Jacqueline Murray apud Charles. U. Larson, Persuasiunea. Receptare si responsabilitate, Editura Polirom, asi, 2003, p. 287
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rezultat al clatindrii capului sau a palmei); ele nu au un inteles propriu, semnificatia lor putand fi
decodificata doar prin asociere cu alte cuvinte pe care le insotesc. Gesturile adaptoare indica stari
emotionale cu rol secvential in comportament (intoarcerea capului sau acoperirea ochiilor); ele
sunt neintentionate si de foarte multe ori greu de controlat. Gesturile regulatoare regleaza
alternanta interventiilor intr-o conversatie, iar gesturile emblema inlocuiesc mesajul verbal (au
un inteles de sine statator) si reprezintd conventii specifice pentru o anumitad culturda (exemplu:
semnul V de la victorie ori semnul facut cu degetul pentru OK).*°

Campania "Romanii sunt destepti”, initiatd de compania Kandia Dulce pentru batonul de
ciocolatda Rom, face din nou apel la patriotism si 1i Indeamna pe romani sd schimbe imaginea
tarii lor pe internet. Campania este initiatd din cauza imaginii proaste pe care romanii o au in
lume si In mediul online propunand-si sd transforme aceastd imagine in bine. Roménii sunt
invitati s acceseze site-ul campaniei www.romaniisuntdestepti.ro si si completeze in cat mai
multe limbi sintagma : “romanii sunt destepti”. Cu cat se efectueazd mai multe cautari cu aceasta
sintagmd, cu atdt mai mult vor creste sansele sa se schimbe sugestiile automate generate de
motorul de cdutare si, in final, imaginea romanilor pe internet. Reclama contine harta Roméaniei
pe un fundal albastru, iar peste ea apare 0 mana care aratd semnul victoriei, semn al invingerii
comunismului, in cazul de fatd al prejudecatilor legate de romanii de pretutindeni. (vezi Figura 1)
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http://www.iaa.ro/Articole/Comunicate/De-1-decembrie-
batonul-de-ciocolata-rom-vrea-sa-faca-din-romania-prima-tara-din-lume-care-isi-schimba-imaginea-pe-
internet/4668.html

Mimica sau expresia faciald reprezintd procesul de comunicare nonverbald cel mai
complex, deoarece reflecta trairea, emotiile Indeplinind astfel o functie reglatorie interpersonala
si intrapersonala. Datoritd regulilor de afisare/expresie, experimentate si invatate de la cea mai
frageda varsta, expresia faciala constituie un al doilea limbaj prin care se comunica explicit si
intentionat celuilalt actor al comunicdrii stari emotionale, atitudini si intentii. Cercetatorul Jamie
Ward prezinta modelul stadiilor procesului perceptiei fetelor umane care constd in trei etape:
codificarea perceptiei fetei, afectatd de schimbarea perceptiei imaginii; recunoasterea fetei sau
procesarea identitatii, neafectatd de schimbarea imaginii, dar afectata de familiaritatea imaginii;
recunoasterea persoanei, adica a fetei si a numelui, afectati atat de fata, cat si de nume."*

In reclama pentru pateu de ficat Bucegi, il intAlnim ca protagonist pe prezentatorul TV,
Pavel Bartos jucand rolul unui concurent la un concurs culinar. El oferd unui chef trei felii de

0 \/ezi Peter Collet, Cartea gesturilor. Cum putem citi gandurile oamenilor din actiunile lor, Editura Trei, Bucuresti, 2005, p.19
si urmatoarele
i Cf Jamie Ward, The Student’s Guide to Cognitive Neuroscience, Psychology Press, New York, 2010, p.42
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paine unse cu pateu. Evident expresia fetei chefului denotd multa exigentd din partea acestuia si
asteptari mari din partea concurentului. La vederea celor trei felii de paine, cheful ridica din
sprancene fiind susceptibil cu privire la farfuria  prezentata”. Recomandarea concurentului este
de a servi felia de paine intoarsd pentru a simti mult mai bine gustul placut al pateului. Dupa
prima muscatura observam zambetul (oarecum fortat si inca suspect cu privire la Iimbucaturd),
dar fata se lumineaza, lucru care denota faptul cad felia de paine cu pateu a atins sensibilitatea
chefului. Urmatorul cadrul il aratd pe Bartos zambitor aratand cu degetul spre chef si zicand
triumfator: “[ti place! Stiu ci-ti place!”

Ll

https://www.qooqle.ro/iqres?imqurI=https%3A%2F%2Fmedia.dcnews.ro%2Fimaqe%zF201505%2FW670%2FpaveI bartos p

ate _bugegi_37172000.jpg&imgrefurl=https%3A%2F%2Fwww.dcnews.ro%2Fpavel-barto-joaca-intr-o-reclama-la-pate-bucegi-
video_475740.html&docid=jjyyCxV1r3gHOM &tbnid=wN96qc090URPIM%3A&Vvet=10ahUKEwjtooXc9t TAhWBKcAKHU
YLDUE40AYQMwhOKEKwSQ..i&w=670&h=503&bih=770&biw=1440&q=reclame%20romanesti&ved=0ahUKEwjtooXc9t
TARWBKcAKHUYLDUE40AY QMwhOKEKwSQ&iact=mrc&uact=8#h=503&imgdii=iEh-
AnNm_ox60M:&vet=10ahUKEwjtooXc9t TAhKWBKCcAKHUyYLDUE40AYQMwhOKEKwSQ..i&w=670

Elementele mobile ale fetei (gura, sprancenele, ochii) se pot misca intr-0 varietate de
combinatii, fiecare cu o insemnatate diferitd. Afectele fundamentale (bucurie, surpriza, furie,
tristete, etc) sunt exprimate sub forma de reflex prin mecanisme neuromusculare inndscute
(comune tuturor), dar, pe masura ce se dezvolta abilitati cognitive (gandire, perceptie) subiectul
invatd si devine capabil sa exprime forme avansate ale acestor emotii (prin controlul constient al
musculaturii faciale) in sensul atenuarii, intensificarii, compunerii deliberate sau chiar a
neutralizarii expresiilor de ordin emotional.

Este si cazul reclamei la chipsurile Lay's in cadrul campaniei ”Lay's baga bani cu Puya si
Cabral” 1n care cei doi isi schimba rolurile: Puya prezintd reclama ca un prezentator TV, iar
Cabral canta hip-hop in locul lui Puya, cei doi ludndu-si rolurile in serios: Puya sta nemiscat,
miscand doar elementele faciale, in timp ca Cabral gesticuleazd cu mainile ca un adevarat
cantaret de hip-hop. In spatele lor se observa cateva valize deschise in care sunt aranjate pungile
cu chipsuri Lay's cu diverse arome.
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https://www.igads.ro/articol/29015/youtube-
romania-ads-leaderboard-top-5-reclame-video-preferate-de-romani-pe

Cercetarile au demonstrat cd frumusetea fizica a unei persoane include armonia,
proportionalitatea si atractivitatea fetei; figurile feminine, ovale, asemandtoare cu cele ale
copiilor de varsta mica (ochii mari, nasul mic, barbia micd) sunt cele mai atractive deoarece sunt
percepute ca fiind sincere, submisive, dragalase, neagresive, naive. De aceea, multe reclame
pentru produse de cosmetica, lenjerie intima sau produse igienico-sanitare folosesc personaje
feminine cu fete cat mai dragalase care atrag atentia si cresc credibilitatea mesajului publicitar.

Contactul vizual dintre doud persoane transmite un cumul de informatii de context,
importante pentru interpretarea corectd a mesajelor provenite pe alte canale de comunicare,
astfel, directia privirii devine un factor important in indicarea interesului sau intentiei
interlocutorului. Miscarile ochilor sunt si ele la randul lor sugestive in ceea ce priveste trdirea de
moment si intentiile actorilor care iau parte la procesul de comunicare.

Privirea directd sau ochi-in-ochi este un semn distinctiv al atentiei pe care o acordam
emitatorului si avertizeaza asupra formei de interactiune ce va urma (faptul cd doreste sa
intervind sau dimpotriva, asteaptd un raspuns). Cercetatorul Dale C. Leathers a descoperit sase
functii de a privi: 1),,Functia atentiei” semnaleaza ca interlocutorii i1 acorda reciproc atentie, sau
unilateral, sau nu-si acorda deloc atentie (privesc in altd parte decat la cel cu care vorbesc);
2),,Functia reglatoare”, prin care este marcatd durata convorbirii (inceputul si sfarsitul ei);
3),,Functia de putere”, exprimand diferentele de status social; 4),Functia afectivd”, indicand
emotiile pozitive sau negative; 5),,Functia de formare a impresiei”’, comunicand modul in care
individul doreste sa fie perceput; 6),,Functia persuasiva”, de sporire a credibilitdtii prin
mentinerea contactului vizual.®

Regasim o astfel de interactiune in reclama la Farmacia Catena in care protagoniste sunt
Stela Popescu si cantareata Nico; cele doud vorbesc despre produsele de slabit aflate pe raftul din
farmacie. Stela Popescu arata cu degetul inspre acestea intarind ideea ca doar acele produse ajuta
la slabit, in timp ce Nico 1si plimba mainile pe talie pentru a atrage atentia asupra taliei sale
subtiri. Observam tinutele vestimentare ale celor doud: dacd Nico este imbrdcata casual, Intr-0
camasa rosie cu alb si fusta neagra, Stela Popescu, in schimb, este mult mai lejerd, purtand o
bluza larga, dar foarte coloratd, semn al tineretii.

2 Dale C. Leathers apud Septimicu Chelcea, Loredana Ivan, Adina Chelcea, Comunicarea nonverbala: gesturile si postura,
Editura Comunicare.ro, Bucuresti, 2005, p. 69
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https://www.qooqle.ro/imqres’?imqurlzhttp%SA%ZF2Fvertica|news. ro%2Fwp-

content%2Fuploads%2F2011%2F02%2Fstelapopescu-300x216.jpa&imgrefurl=http%3A%2F%2F verticalnews.ro%2Fcele-mai-
proaste-reclame-cerbul-care-canta-farmacia-inimii-bolnave-si-puiul-care-nu-vrea-sa-
zboare%2F&docid=ENY8IvUKf7anSM&tbnid=WQVktCT3zx3XWM%3A&vet=10ahUKEwiqnrfL9d TAhXjKcAKHURuUBY
MQMwiZAShcMFw..i&w=300&h=216&bih=770&biw=1440&q=reclame%20romanesti&ved=0ahUKEwignrfL9d TAhXjKcA
KHURuUBYMQMwiZAShcMFw&iact=mrc&uact=8#h=216&imgdii=Up-

WSGG8rdwltM:&vet=10ahUKEwignrfL9d TAhXjKCAKHURuUBYMQMwiZAShcMFw..i&w=300

Ca si vorbitul, limbajul trupului este un sistem ce construieste si exprimad un sens anume,
aceste expresii ale corpului fiind influentate de un context cultural. Prin culturd indivizii invata
ce comportament este adecvat in cazul diferitelor interactiuni sociale (de exemplu, in Statele
Unite o strangere de mana puternica este o norma sociald, in timp ce in unele culturi din
Orientul Mijlociu o prindere de mand usoard este un salut intre barbati). Allan Pease apreciaza ca
“pozitia palmei indreptatd in sus sau in jos cand intindem mana pentru salut transmite informatii
despre atitudinea noastrd fatd de celdlalt: dominare, supunere, egalitate.”13 Intinderea mainii cu
palma in jos ar putea exprima tendinta de dominare a celuilalt. Dovada: un studiu ,,intreprins
asupra unui numar de 54 de oameni de afaceri cu functii de conducere si cu succese in activitatea
lor a dezvaluit ca 42 dintre ei nu numai ca au avut initiativa strangerii mainii, dar au si utilizat-o
in varianta dominatoare a acesteia”?. intinderca mAinii cu palma in sus semnifici exact
contrariul, acceptarea superioritatii celuilalt.

Chiar daca prin comunicarea nonverbald se transmit mai degraba starile, afectele si
atitudinile interlocutorilor, ea are o deosebitd importanta deoarece reprezintd in multe situatii
intelegerea corectd a sensului comunicarii verbale. In acest sens, comunicarea nonverbald nu
trebuie analizata sau studiatd ca unitate izolata, ci integrata procesului de comunicare, pentru ca
astfel pot fi identificate valentele si functiile sale.
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