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SEMIOTICA PROMOTIONALA
SI PARADIGMA GENULUI

Florinela Floria

Résumé: Notre propos essaie de mettre en évidence le fait
que le discours public et plus particulierement le discours publicitaire
conserve les structures stéréotypées de la représentation traditionnelle
du genre dans les mentalités courantes. On va analyser donc le
traitement publicitaire du rapport masculin / féminin sous [’angle de
la sémiotique promotionnelle.

Mots-clé: masculin, féminin, sémiotique promotionnelle,
produits éléctroniques

Tratamentul publicitar al genului obiectiveaza o serie de
modele culturale dominante in mentalul unei comunitati umane.
Publicitatea nu este altceva decét tranzactionare simbolica: publi-
citatea prezintd si (re)prezintd in egald masurd. Publicitatea propu-
ne, dar, ca sa parafrazdm un dicton celebru, destinatarul mesajului
sau, consumatorul, este cel care dispune. Imaginarul publicitar
vehiculat 1n spatiul public cu largul concurs al media propune o
codificare simbolica grefata pe asteptarile receptorilor sai. Traseul
semiotic al promotionalului ar putea fi exprimat, intr-o formulare
aproximativa, ca ,,da-i omului ceea ce-si doreste”, decodificarea
optimd a mesajului publicitar si efectul sau persuasiv fiind condi-
tionate de semiotizarea adecvata a stereotipurilor si normelor ce
caracterizeaza un moment istoric.

Reprezentarea genului in publicitate este subordonatda mo-
delelor culturale ce gireaza rolurile traditionale masculin / feminin
in societate. Conceptul de gen desemneazd 1in sociologie
extrapolarea diferentierii sexuale, de naturd biologica, la nivelul
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diverselor domenii ale activititii si vietii cotidiene. Genul este
astfel un construct social, supus variatiei culturale. In societatea
moderna, de tip occidental, se descriu mai multe moduri de ,,afisare
a genului”: barbatul neambiguu, femeia neambigud, barbatul sau
femeia homosexuali/bisexuali/travestiti.

Raportul masculin/feminin implica interpretarea dubletelor
conceptuale minte/trup, ratiune/pasiune, culturd/naturd la care se
adauga distinctia public/privat: ,,0 bund parte a complexitatii cultu-
rale si conceptuale a modului in care viata umana este organizata in
prezent rezultd din dihotomia dintre sfera privata si cea publica si
caracterizarea sexuald fundamentald a celor doua tipuri de
activitate™. Sfera privatd, domestici se refer la relatiile conside-
rate naturale: relatiile de rudenie, relatia dintre sexe, reproducerea
umana. Este, de asemenea, sfera corpurilor si a pasiunilor, a nevo-
ilor afective dar si a consumului, Tn opozitie cu sfera publica ce in-
clude productia si schimbul de produse. Sfera publica este marcata
de relatii de schimb intre indivizi, relatii considerate artificiale, deci
culturale, inerent superioare oricaror relatii naturale. Femininul este
asociat generic cu sfera privatd si atributele sale, de aceea incer-
carea de a patrunde 1n sfera publica este limitata de preconcepte:

,, a incerca inserarea deplina si echitabild a femeilor in
sfera publica in calitate de femei presupune infruntarea opozitiei
practice si conceptuale dintre interpretarea subiectivitatii lor in
sfera privata si tipul de subiectivitate care este adecvat relatiei
specifice sferei publice.(...) Nu putem regdndi rolul §i statutul
social al femeilor fara a regdndi totodata conceptiile noastre

sy il

despre naturd, pasiune, trup”’.
Sintetizand cele afirmate mai sus, s-ar parea ca spatiul
domestic, casnic, este cel atribuit Tn mod traditional femeii. Altfel
spus, preludndu-1 pe Norman Goodman, locul femeii este in casa,
al barbatului 1n afara ei.
Diferenta masculin/feminin este codificatd prin practici

simbolice menite sd absolutizeze distinctiile de ordin biologic.
Vestimentatia si modul de aranjare a parului specifice pentru un
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anumit gen, folosirea machiajului si a bijuteriilor sunt doar cateva
exemple Tn acest sens. Conformitatea cu un tipar socialmente
admis este inoculati de timpuriu ambelor sexe. In esentd, fetelor li
se impune asumarea unor roluri sociale n baza unor calitati
presupuse a fi mai dezvoltate la femei: empatie, tandrete, gingasie,
sensibilitate, abilitati domestice, aceste calitati ,calificindu-le”
pentru roluri prestabilite de ,,ingrijitoare” - cele care au grija de cei
din jurul lor. Baietii sunt dirijati spre asumarea unor tipare compor-
tamentale bazate pe competitie, curaj si responsabilitate fata de cei
dependenti de ei. Din punct de vedere sociologic se vorbeste deci
de grupurile sociale feminin si masculin, fiecare cu problematica sa
specifica. Din punct de vedere al comportamentului lingvistic s-au
constatat o serie de particularititi ale limbajului feminin manifes-
tate atat la nivel paraverbal (timbrul vocii), la nivel fonematic
(anumite moduri de pronuntie) cét si la nivelul structurilor frastice:
folosirea unor constructii care intensifica sau atenueaza (constructii
adverbiale: ,,poate”, ,.fard Indoiala”, ,,probabil ’; adjective calificati-
ve: ,dragut”, ,.dulce”, ,,scump’’; folosirea conditionalelor, a frazelor
interogative, a intonatiilor suspensive,a propozitiilor incidente si
exclamative). Repertoriul lexical este afectat de restrictii socio-
culturale ce se conformeaza modelului masculin / feminin acceptat
de societate. Se spune, uneori, ,,X vorbeste/nu vorbeste ca o
doamna” .

Distibutia rolurilor feminine si masculine in productiile
publicitare romanesti reflectd repartitia lor la nivel macrosocial.
Regasim femeia 1n clasica postura de ,hranitoare” si ,,ingrijitoare”
in publicitatea la detergenti si la produsele de curatenie, cultivarea
femeii ca obiect de consum estetic/erotic in publicitatea la
parfumuri si cosmetice, mai nou trist subiect al clipurilor oficiale ce
militeazd impotriva violentei in familie, a traficului de fiinte
umane, a abuzurilor de diferite feluri. Mai rar (extrem de rar) este
ipostaziatd 1n roluri de putere (femeia-politist, femeia-magistrat,
femeia aflatd intr-o functie sau demnitate politicd), fiindu-i
consacratd pozitia de ,femme de”/ ,femme deux” sau cu alte
cuvinte, 1n linia inauguratd de Simone de Beauvoir, ,.al doilea sex”.
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Relatiile de gen din Roménia stau sub semnul unei ,,ultime
inegalitdti”. Inegalitatea de gen pare a fi transcendentd tuturor
celorlalte diferentieri socio-culturale. Diferenta biologica, naturald
dintre barbati si femei 1si are corespondentul 1n viata sociala intr-un
sistem complex de diferentieri sociale, economice, politice si
culturale din care rezulta o pozitie inferioara a femeilor:

,In societatea roméneasca de acum si din totdeauna este
mai convenabil sa fii barbat decdt sa fii femeie. Ca barbat,
veniturile sunt mai mari, muncesti mai putin in gospodarie, ai o
pozitie privilegiata in familie, ai mai putine responsabilitati fata de
Sfamilie, mai ales fata de copii, esti mai bine vazut si apreciat in
societate, ai mai mult timp liber, esti mai prezent in viata publica,
te poti ocupa de politica si poti participa la deciziile referitoare la
ce se intdmpla in societate in mai mare masurd decdt femeile si,
mai ales, esti deservit de femef’iv.

Discutiile asupra genului s-au referit initial, in literatura
feministd, la relatiile din spatiul public, insd in ultima vreme se
accentueazd rolul multd vreme neluat In seama al femeii 1n
gospodaria clasica: ,,doamna casei este servitoarea sefa a gospo-
dariei”’(5)". Modelul social roménesc este dominat de o conceptie
patriarhald asupra distributiei rolurilor de gen 1n sfera publica si in
cea privati. In ceea ce priveste gospodaria, viziunea patriarhald
instituie o diviziune speciald a muncii dupa gen. Gospodaria
familiala din societatea moderna atenueaza multe din diferentele
care constituiau specificul unei astfel de diviziuni. Aceasta atenuare
s-a produs fie prin externalizarea unor activitati (de ex. ingrijirea
copiilor) fie prin introducerea tehnologiei (folosirea echipamentelor
casnice), insd de cele mai multe ori se poate vorbi de inlocuirea
patriarhatului clasic cu unul modern pentru cd, desi s-a schimbat
forma, fondul relatiilor dintre membrii comunitatii a rimas acelasi.

Vom avea in vedere, 1n lucrarea de fatd, modul in care
aceastd conceptie patriarhala asupra sferei private se imprima in
discursul publicitar. Vom urmdri, spre exemplificare, realizarea
semioticd a conceptului propus pentru doud imagini publicitare ce
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fac parte din campania promotionald a firmei ,,Altex” din perioada
2002-2003 si care au apdrut n revistele ,,Avantaje” si ,,Capital”,
publicatii care se adreseaza unui mediu asemanator ca varsta §i
preocupdri, dar diferit din perspectiva genului.

Conceptia generala a celor doua imagini este asemana-
toare. Structural, pagina (posterele au, fiecare, dimensiunea unei
pagini din revista respectivd) cuprinde, in cele 2/3 superioare,
discurs vizual; in 1/3 inferioara este inserat textul promotional.
Regasim 1n structura paginii semnificanti iconici (fotograme sur-
prinse in interiorul firmei), semnificanti lingvistici si semnificanti
plastici (mesajul publicitar este redactat 1n culorile emblematice ale
firmei). ,,Punerea 1n situatie” semiotica este realizata prin figurarea
unor actanti (chelnerul care isi serveste clientul) a caror prezenta n
cadru este esentiald pentru recuperarea semnificatiilor profunde ale
mesajului. Cele doud imagini diferd 1nsd prin cateva detalii:
posterul din ,,Capital” are pe fundal aparatura audio-video, cel din
Avantaje” prezinti aparate electrocasnice. In plus, imaginea
receptorului abstract, care apare in cadru in coltul din dreapta jos
privit din spate de catre interpret este, 1n ,,Capital”’, cea a unui
barbat, iar 1n ,,Avantaje” cea a unei femei.

Apreciem ca variatia de gen In privinta interpretantului
vizat are ecou in diferentierea reprezentarilor vizuale. Diadele
public feminin-aparaturd electrocasnica si public masculin-apara-
tura audio-video probeazd conceptia traditionald a rolurilor
masculin-feminin in gospodarie. Explicatia lexicald, care dezambi-
guizeaza mesajul, este Tnsa aceeasi pentru ambele imagini, ceea ce
indica faptul ca, in relatia cu publicul cumparator, firma nu face
discriminari de gen. Pe relatia de comunicare firma-client se
interpune insd instanta locutivad reprezentatd de revista suport
pentru materialul promotional. Configurarea diferentiata a univer-
sului masculin sau feminin este reflexul opiniilor curente despre
relatiile de gen, opinii din care se constituie orizontul de asteptare
al receptorilor reali ai mesajelor publicitar si editorial in functie de
care se modeleaza ,,adresarea’.
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Asa cum este perceputa de semiotica promotionald, ideea
de ,,concept” presupune un lant comunicational intre doua consti-
inte: a emitatorului si a receptorului. O idee abstracta, prezenta in
congtiinta emitdtorului, poate fi popularizatd sub forma unor
fapte” (afis, clip video, text, anunt radio-difuzat) percepute de
receptori diversi care recupereaza ideea initiald sub diferite forme.
Translatia ideii originale din congtiinta emititorului n constiinta
receptorului presupune o dinamica semiotica a codificarii-decodi-
ficarii ce suporta atat influente interne ( de ordin psihologic) cat si
externe (contextul socio-cultural). Conceptul este definit ca o clasa
de obiecte sau lucruri existente sau clase de fapte care se refera la
obiecte existente sau imaginare (libertatea, mecanica, destinul etc.).
Aceste clase sunt constituite pe baza unor corespondente formale
dintre obiectele sau faptele la care se referda conceptul care devine,
astfel descris, un semnificant secund, mitic.

Se considerd deci ca 1n perceperea unui obiect/fapt exista
elemente caracteristice care permit raportarea lui la schema gene-
rald a conceptului, sistem de relationare care implicd prezenta com-
plice a interpretului. Pentru impunerea conceptului unei campanii
publicitare este importantd cunoasterea, de cdtre cei care concep
orizontului de asteptare si a inventarului conceptual al receptorilor.
Reusita comunicarii promotionale prin intermediul conceptului
presupune adecvarea dintre ceea ce se propune ca reprezentari §i
asteptdrile grupului vizat.

Revenind la obiectul cercetdrii noastre, incercim sa
decelam publicul-tinta caruia i se adreseazd mesajul. Specializarea
de gen a reclamei a fost observata din caracteristicile cititorilor reali
ai revistelor-suport dar si dintr-o serie de marci interne, intra-
diegetice: fondul ,,problemei” (aparatura electrocasnicd) si recep-
torul anonim, inclus 1n imagine. Receptorul anonim ocupa, fata de
planul general al discursului iconic, o pozitie simetrica fata de cea a
receptorului concret, fiind plasat cu spatele spre noi, cu modulul
corporal orientat cdtre decor. Lipsesc indiciile faciale si marea
majoritate a celor corporale. In imagine este figurat doar bratul
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stang, sprijinit pe masd, tinind meniul. Detaliile anatomice si ves-
timentare arata identitatea de gen ntre receptorul abstract, inclus n
imaginea publicitara si publicul-tinta al revistei 1n care aceasta este
inseratd. Avansam, In consecinta, ideea ca publicul-tintd vizat de
mesajul publicitar se identifica in publicul vizat de tabloide.

Detaliind construirea conceptuald a reclamei observam,
aldturi de relatia diadica chelner-receptor, alte axe relationale: daca
imaginea chelnerului alcdtuieste, alaturi de cea a mesei de
restaurant, o izotopie tematica a ,,serviciilor’, receptorul abstract
poate fi corelat cu produsele electrocasnice vizualizate pe fundal.
De asemenea este evidentd o altd relatie: cea dintre lista de pe
meniu si oferta expusd in gros-plan, ofertd ce coincide cu
produsele enumerate in meniu. lerarhia monadelor ce alcétuiesc
discursul iconic se prezinta, in functie de distanta fata de interpret,
astfel: in plan indepartat se afld obiectele electro-casnice, urmeaza
chelnerul, masa si, in planul cel mai apropiat, receptorul abstract.
Relatia acestuia din urmd cu obiectele electrocasnice este
obligatoriu mediatd de chelner, fie direct, fie prin intermediul
meniului. Exista, de asemenea, o simetrie a elementelor de decor,
electrocasnicele si masa. Calitatea de agent sau pacient poate fi
atribuitd ambilor actori umani  figurati in imagine. Solicitand ceva
chelnerului, receptorul abstract se instituie ca agent, devenind
pacient atunci cand cererea 1i este satisfacuta.

Prezentarea narativizatd a protagonistilor interactiunii
iconice a evidentiat mai multe cupluri diadice: chelner-receptor,
receptor(consumator)-produs de consum, meniu-oferta expusa pe
fundal. Reprezentarile vizuale trebuie corelate si cu celelalte tipuri
de semnificanti: lingvistic si plastic. Sloganul care concluzioneaza
imaginea, ,specialitatea casei: confortul tdu”, materializeaza,
lingvistic, cele doua concepte in jurul carora este construit mesajul
publicitar: ,,casd” si ,,confort”. Triunghiul galben figurat intre
lumea imaginii si lumea textului evidentiazd relatiile triadice
cumparator-produs-casd, —cumparator-produs-confort, receptor-
serviciile firmei (exprimate metaforic de chelner)-produs.
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Lectura semnificantului lingvistic, ultima etapd in
parcurgerea paginii promotionale, este orientata de catre emitator
prin folosirea unor caractere tipografice Ingrosate in anumite
secvente: ,,Altex si gasesti tot ce vrei”, ,tehnicd de ultima
generatie”, ,,personal competent”, ,,sistemul flexibil de rate” etc. in
sfarsit, dar nu 1n ultimul rand, privirea se opreste asupra logo-ului
firmei si a siglei ei in care se regdseste conceptul de organizare a
reclamei: ,,mult confort, putin efort”. Se remarca, la acest nivel, si
relatia cromaticd rosu-galben solar ce va deveni o emblema
identitara pentru imaginea Altex.

Am incercat sa surprindem, in lucrarea noastra, persistenta
in mentalul colectiv romanesc a unor stereotipuri legate de rolurile
traditionale ale genului in societatea romaneascd, 1n care imaginea
femeii continud a fi corelata cu gospodaria, cu spatiul privat, In
pofida discursului egalitarist al perioadei comuniste. Acest aspect a
fost evidentiat Tn analiza de continut a unor imagini din campania
publicitard a unei firme distribuitoare de produse electrocasnice.
Am dorit sd demonstram corelatia dintre diferentierea semnifi-
cantului vizual si interpretantul vizat — destinatarul mesajului
publicitar si al celui publicistic deopotriva. Consideram ca
relevanta persuasiva a mesajului publicitar discutat rezidd tocmai
din acceptarea tacita a acestei ,,diferente”.
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