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Abstract: The semiotic model for analyzing advertising discourse is based on perceiving
advertising as a structure or a specific sub-code of persuasive communication. The notion
of advertising structure refers to a whole made up of linguistic and iconic elements. The
advertising message represents a mixed discourse, composed of both text and image. Each
of these two components plays a collaborative, coexisting, and complementary role with a
commercial purpose, and not a competing one. The two forms coexist within the advertising
message. Since advertising constantly seeks innovation, words often cannot be explained
except through the image presented in the mixed message, which comes to support the text.
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Interpretarea unui discurs este un proces complex, pentru care lingvistii si literatii,
de-a lungul catorva decenii, au propus diferite modele de analiza:

1. modelul decodificarii sau al codului, care opereaza cu semnul lingvistic ca unitate
de analiza;

2. modelul arhetipal, numit si modelul sintagmaticii narative, propus de literati cu
mult timp in urma;

3. modelul pragmatic, cel mai actual, care implica lectura mentald' (a starilor
emotionale, a convingerilor si a intentiilor destinatarului) si cognitia sociald, re-
prezentata de informatia despre caracteristicile personale ale interlocutorului [1],
121
In cele ce urmeaza, reiesind din diversitatea de modele de analiza, ne propunem sa

facem o analiza criticad a modelului semiotic ca si sistem de comunicare lingvistica si
iconica 1n discursul publicitar.

Mesajul publicitar este cel mai des o mixitate text-imagine interpretabila, cantitativ
si calitativ, de catre receptor, in functie de background-ul individual si social (istoria
vietii, apartenenta culturald, cunoasterea simbolurilor si a miturilor, susceptibile de a fi
recunoscute intr-un mesaj) [3, pp. 82, 84].
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,,Prezenta verbalului si a iconicului 1n acelasi mesaj nu inseamna doar suma lor (Zext
+ imagine), ci o interrelatie” [Ibidem, p. 84], care genereaza un sens nou, suplimentar si
un echilibru intre text si imagine, care variaza in functie de produs, de scopul publicitatii
(de a informa sau a seduce). ,,Lectura textului si a imaginii nu este o receptionare pasiva
a sensului de cétre cititor, de aceea problema complexitatii mesajului publicitar devine
si mai importantd” [Idem].

Modelul semiotic de analiza a discursului publicitar tinde sé explice achizitionarea
produselor dintr-o dubla perspectiva: ca obiect si ca semn (al unui anume standing), ca
praxis si ca semiosis, atat din perspectiva lingvistica, cat si din perspectiva extra-lingvis-
tica. Mai mult decat atat, simbolurile asociate implicit produsului prevaleaza in raport cu
utilitatea sa obiectiva. Asadar, ,,izotopia publicitara selectioneaza elementele referentiale
dintr-o anumita limba naturala si le confera statut denotativ si simbolic, operand inchide-
rea lor in raport cu totalitatea elementelor inconjuratoare” [4, p. 269].

Modelul semiotic permite interpretarea atat a conotatiilor textuale, cat si iconice.
In acest sens, termenul de ,,polisemie” este aplicat de lingvisti nu doar cuvintelor, ci si
imaginii; caci aceasta din urma, de asemenea, poate avea diferite interpretari si conotatii.
Mesajul lingvistic decide, conditioneaza, accentueaza un anumit sens din ansamblul de
sensuri propuse de imagine. Or, mesajul lingvistic serveste drept pilon ce limiteaza nu-
marul asocierilor posibile, legate de aceastd imagine [3, p. 83].

Interpretand imaginea discursului publicitar ca pe o revolutie iconica a erei vizua-
lului sau un imperialism al imaginii [4, p. 43], mentionam ca ea este tradusa de coduri-
le: cromatic?, tipografic®, fotografic’, morfologic® [Idem]. ,,Elementele publicitatii sunt
organizate astfel incat privirea sa cada pe suprafetele ce poarta informatii-cheie: repre-
zentarea produsului, denumirea marcii si logotipul ei”, iar culorile, aranjarea in pagina,
propozitiile, tonalitatile, armonia si contrastul, formele, caracterul literelor influenteaza
modul si ordinea in care destinatarul percepe discursul publicitar. Unii autori, precum
C. Cossette [5, pp. 199-226], F. Minot [6, p. 32], au scos in evidentd anumite moduri
de a parcurge pagina cu privirea: in forma de Z, privirea circulara, privirea in oglinda,
privirea cadrilata.

Drept exemplu de receptare a discursului publicitar ca forma mixtd de comunicare
poate fi analiza automobilului facuta de B. Limmlein [7, p. 6]: ,,Automobilul reprezinta,
astazi, mai mult decat un simplu mod individual de transport al unei persoane dintr-un
loc in altul. In plus, fata de mobilitate nelimitata, masinile ajuta la indeplinirea dorintei
de libertate personala. Masinile transmit forta si viteza, iar, de cele mai multe ori, imagi-
nea de marca auto sau modelul sunt mai importante decat functia sau pretul sau. Masinile
sunt ca si carti de vizita. Acestea comunica atitudinea proprietarului fatd de viata sau de
succesul din afaceri. «Alte elemente constante ale culturii populare contemporane, sunt,
in viziunea lui B. Lammlein, celebritatile, sportul, muzica, religia, utilizate frecvent in
publicitate cu scopul de a transforma produsele banale in produsele mult cautate.

In acest sens, pentru B. Limmlein [Ibidem p. 8], interpretarea semiotici este singura

accentuarea unei culori

hiperbolizare grafica: supradimensionare, subliniere, incadrare, discontinuitate
punerea in scend, manevrarea dimensiunilor si a volumelor

antropomorfizarea obiectelor, minimalizarea umanului
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directie posibild de a intelege publicitatea sau reclamele, ea fiind un instrument pentru
demascarea intelesurilor ascunse ale mesajelor publicitare.

Discutand modelul semiotic de analizd a publicitatii, mentionam ca intemeietorii
semiologiei/ semioticii moderne sunt: lingvistul elvetian F. de Saussure (1857-1913)% si
filosoful american Ch. S. Peirce (1839-1914)’. In viziunea lingvistului elvetian, semnele
lingvistice sunt imprevizibile, dat fiind faptul ca orice asociere arbitrara intre un semni-
ficat i un semnificant produce un semn diferit.

Ch. S. Peirce extinde procesul de comunicare dintre emitator si receptor, propunand
modul triadic: semn (representamen), interpretant si obiect.

Unul dintre primii lingvisti, care a aplicat modelul semiotic la studiul discursului
publicitar, este R. Barthes in lucrarea sa Rhétorique de I’'image (1964). Cercetatorul
preia conceptele de denotatie si conotatie de la L. Hjelmslev (1899)8 si construieste un
model trinivelar al discursului publicitar in care interfereaza:

a) mesajul lingvistic — denumirea marcii si descrierea verbala (pastele Panzani);

b) mesajul iconic denotativ — imaginea obiectului, quasi tautologica in raport cu
obiectul real (o cutie cu peste intr-o plasa pescareasca cu legume proaspete);

¢) mesajul iconic conotativ — semnificatia simbolica si asociativa a mesajului
iconic (denumirea de Panzani constituie o aluzie la italianitate, la fel precum
si nuantele dominante de rosu-alb-verde; legumele proaspete au conotatia de
naturalete; pe cand amplasarea in pagina adauga o conotatie de estetica artisti-
ca in stil nature morte).

Un alt exemplu descris de R. Barthes (Mytologies) este coperta revistei Paris-
Match, ce reprezinta un tanar de culoare neagra, in uniforma militara franceza, salutand
drapelul francez. Interpretand aceasta imagine, R. Barthes [8] afirma c4, indiferent de
culoarea pielii, toti fiii imperiului servesc Franta si imperialismul francez este aparat.

Precum vedem, R. Barthes [8] interpreteaza societatea drept un sistem de semne,
fiecare act de comunicare fiind codificat si decodificat conform semnelor si miturilor
pe care le cuprinde. ,,Obiectele semiotice definite de practica publicitara sunt rezulta-
tul unui a spune initial, rostire care inseamna semantizare denotativa (ciocolata Smash,
napolitana Joe) si semantizare conotativa (de la conotatiile nationale. Masumi, BT, Sna-
gov, Carpati etc. la conotatii exotice: Fidji, Gitanes si conotatii mitologice: apa Evian,
apa pura figurand Edenul)” [9, p. 42]. Prin urmare, izotopia publicitara selectioneaza
elementele referentiale dintr-o anumita limba naturala si le confera statut denotativ si
simbolic, operand inchiderea lor in raport cu totalitatea elementelor inconjuratoare [10,
pp- 267-286]. Deseori, nivelul denotativ este umbrit de cel conotativ printr-un ansamblu
de semne lingvistice si iconice. In felul acesta, discursul publicitar devine un univers
ludic [11, p. 102].

In lucrarea sa S/Z [12], R. Barthes distinge cinci coduri: semic, cultural, simbo-
lic, hermeneutic si proairetic (codul actiunii si comportamentului). Putem considera ca
produsul valorizat de comunicarea publicitara este consumat dintr-o dubla perspectiva:

¢ Le cours de linguistique générale de Saussure : Le role de la langue vis-a-vis de la pensée

Sandrine Tognotti, Université de Geneve, 1997
Collected Papers of Charles S. Peirce, Harvard University Press, Cambridge
Le langage, Paris, Editions de minuit, 1984, 201 p.

7
8

106



ca obiect si ca semn [Idem]. Astfel, imprumutand exemplele, D. Roventa-Frumusani
mentioneaza ca sapunul va fi consumat utilitar, dar si socio-cultural (Lux Camay Elé-
gance, Camay Chic), mitic (Citronvert, Fa-mitul naturalitatii, al prospetimii salbatice
sau puritatii inceputurilor). Datorita simbolismului produselor sale, putem constata ca
publicitatea vinde moduri de viata [9, p. 42].

Obiectul la care se ajunge prin decodificare este referentul, iar procesul de interpre-
tare este 1n acest sens un act referential [13, p. 226]. Spre deosebire de cuvdnt, in cazul
textului/ discursului, o analiza strict lingvistica a referintei ar fi insuficienta, iar recursul
la extra verbal devine o necesitate in interpretarea fenomenelor textual-discursive [/bi-
dem, p. 227]. Astfel ca, pentru ca actul de referinta sa se realizeze cu succes, se cere ca
referinta la care recurge locutorul sd coincida cu cea inteleasa de interlocutor [/bidem,
p. 46].

In functie de referinta lingvistica sau extralingvistica, referentul poate fi endoforic
sau exoforic [13, pp. 48-49]. In viziunea noastri, referentul endoforic ar putea fi iden-
tificat cu textul emic, care, conform lui H. F. Plett, ,,are determinari exclusiv interne,
manifestdnd o anumitd autonomie” [14, p. 60]. Notiunea de autonomie a discursului
publicitar este luata in discutie si de catre M. Cvasnii Catanescu [15, p. 203]. Cu privire
la referentul exoforic, consideram ca acesta caracterizeaza textul numit etic de catre H.
F. Plett prin ,,delimitari exterioare textului, deductibile in timpul lecturii” [14, p. 60].

Modelul barthesian a fost ulterior completat de U. Eco prin distinctia intre
semnificatia vizibild® si semnificatia ascunsa'. U. Eco [16] a demonstrat ca in semiotica
contemporana fotul poate fi semn, inclusiv un cuvént, un text, o imagine. In cercetrile
sale, semioticianul italian identifica cinci niveluri de codificare a mesajului publicitar:

a) Iconic (similar iconicului denotativ barthesian);

b) Iconografic (similar iconicului conotativ barthesian);

¢) Tropologic (reprezentand figurile de stil vizuale: metafora, metonimia);
d) Topic (propriu toposurilor argumentarii: al cantitatii, calitatii si unicitatii);
e) Entimematic (actualizarea structurii narative prin mister sau alte tehnici).

Astfel, orice obiect sau mesaj are un continut denotativ si unul conotativ. Revenind
la cazul automobilului descris de B. Ldmmlein, o masinad devine subiect de comunica-
re la nivel fizic (confectionata din diferite materiale), la nivel mecanic (functioneaza
conform proprietatilor specifice), la nivel economic (are un anumit pret), la nivel social
(indica un anumit statut) si, in cele din urma, o masina raméane a fi o masina [7, p. 6].

In acest fel, modelul codului, avandu-si originile in lucrarea lui Aristotel, si-a gasit
aplicabilitate in semiotica moderna [17, p. 18], In special, in semiotica publicitara [ 18, p.
187]. Or, cultura contemporana produce si individualizeaza coduri in permanenta, codul
fiind In abordarea semiotica mai mult decat o lista sau o paradigma ce trebuie reconstitu-
ita. El reprezintd mai degraba niste ,,scantei” a ceva deja citit, vazut, facut, trait. El este
urma acestui deja.

Trebuie totusi sd recunoastem ca acest model prezinta si unele inconveniente ce tin
de implicarea unui context comun pentru cei doi participanti la actul de comunicare. In
abordarea semiotica, mesajul este decodificat ,,mecanic” de interlocutor [19, p. 492] prin

?  traducere din engleza overtmeaning
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utilizarea unei copii a codului folosit de locutor la etapa codificarii. O comunicare reusita
presupune, deci, reproducerea exacta [20, p. 262] sau chiar dublarea mesajului, astfel
incat mesajul obtinut prin decodificare sa fie identic celui codificat, iar reprezentarile
fonetice (semnalele) sa coincida cu convingerile (mesajele) emise de locutor [21, p. 2].

Evident ca astfel de situatii nu pot fi excluse, de exemplu, in cazul unui discurs
stiintific compus din jargoane de specialitate, a carui interpretare poate fi limitata la
decodificarea semantica [20, pp. 261-285]. Totusi, sunt numeroase cazurile de esec al
actului de comunicare, in mod special, din cauza contextului care nu este luat in consi-
derare de modelul codului [/dem]. In acest sens, intrucat discursul publicitar articuleaza
elocvent denotativul si conotativul, realul si imaginarul, verbalul si non-verbalul, ling-
visticul si non-lingvisticul, studierea acestui tip de discurs depaseste frontierele acade-
mice. Analiza discursului publicitar presupune o trans- si interdisciplinaritate, uncori
chiar postdisciplinaritate.
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