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Aan de stelling dat objecten betekenis hebben, zal wel niemand meer twijfelen.
Leiss e.a. beschouwen de functionele en symbolische attributen van objecten
als zijnde twee zijden van een enkele medaille (1986 : 251). Objecten kunnen
niet langer worden gezien als louter middelen om noden (aan voeding, huisves¬
ting, kleding, ...) te lenigen ; ze communiceren iets, niet zozeer via denotatie als
wel door connotatie. Zo vinden we in reclame bijvoorbeeld tal van objecten die
staan voor : status, goede smaak, een bepaalde levensstijl, ... Het feit dat ob¬
jecten een tekenwaarde hebben laat adverteerders toe hiervan gebruik te ma¬
ken om hun produkten te situeren.(l)

OBJECTEN ALS TEKENS

Vooraleer in te gaan op de manier waarop objecten in reclame als tekens wor¬
den gebruikt en geïnterpreteerd, willen we eerst objecten als tekens definiëren,
en omschrijven hoe de betekenis van die objecten (als tekens) wordt gecom¬
municeerd. De structurele semiologie kan ons hierbij helpen. Enerzijds via de
denotatie/connotatie oppositie die ze hanteert, anderzijds doordat ze ervan uit¬
gaat dat vrijwel ieder object en iedere gewoonte zinvol kan worden bestudeerd
in termen van hun rol in een betekenisproces. Het doel van de semiologie is in¬
zicht te verwerven in de betekenisstructuur van sociale processen en objecten
allerlei : meubilering, mode, tafelmanieren, geschenken, huisdieren, huizen, ...
(Holbrook 1987 :82-83 ; Barthes 1967). Een teken - object, woord, beeld, ...- kan
worden gedefinieerd als zijnde de relatie tussen een signifiant (SA : datgene wat
betekent, betekenis overbrengt) en een signifié (SE : datgene wat wordt bete¬
kend). De SA kunnen we situeren op het niveau van het concrete, terwijl de SE
op het abstracte niveau ligt. (Alleen in theorie, voor analytische doeleinden, zijn
SA en SE te onderscheiden ; in wezen zijn ze onscheidbaar). Betekenis is dan
het proces waarbij SA en SE met elkaar worden verbonden, resulterend in een
teken. (Leiss e.a. 1986 : 152 ; Barthes 1967 : 38-39 ; Williamson 1978 : 17-18).
(2). Objecten kunnen ook betekenaars zijn. Leiss e.a. geven het volgende voor¬
beeld : in onze Westerse cultuur zijn rode rozen SA voor de SE passie, het teken
is dan hun eenheid als hartstochtelijke rozen. Betekenaar en teken zijn dus ze¬
ker niet dezelfde (al lijkt dat soms wel zo), er is immers niets inherent aan rozen
dat hun betekenis tot passie, hartstocht alleen beperkt. De roos als betekenaar,
zonder betekende, is betekenisloos ; de roos als teken, waarin betekenaar en
betekende met elkaar worden verbonden, is echter betekenisvol. Het is dus be¬
langrijk objecten als tekens niet te verwarren met objecten als betekenaars (sig-
nifiants). (Leiss e.a. 1986 : 152-153). We stelden reeds dat de betekenis van ob¬
jecten (als tekens) veeleer wordt geconnoteerd dan gedenoteerd. Voor een dui¬
delijke omschrijving van denotatie en connotatie verwijzen we naar Van Poecke
(1988). In het kort komt het hier op neer : denotatieve betekenis wordt onmid-
dellijk begrepen, is evident, helder, en ondubbelzinnig voor diegenen die een¬
zelfde code hanteren, aangenomen wordt dat ze intentioneel geformuleerd is
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; van connotatieve betekenis daarentegen wordt meestal aangenomen dat ze
niet intentioneel geformuleerd wordt, ze neigt naar vaagheid en ambiguïteit,
voor de interpretatie speelt de context waarin betekenis wordt gecommuni¬
ceerd, een uitermate belangrijke rol. (Van Poecke 1988 : 134-135).

OBJECTEN ALS TEKENS IN RECLAME

Ook Leiss e.a. (1986) gaan ervan uit dat, gezien tekens zaken zijn die een be¬
tekenis hebben, nagenoeg alles als teken kan functioneren : objecten, boeken,
films, personen, gebouwen, liedjes, ... In hun analyse beperken ze zich tot ad¬
vertenties als tekens en, meer bepaald, tot de geadverteerde produkten. De
vraag die ze stellen is de volgende : How, then, do ads communicate the mea¬
nings associated with products ? (Leiss e.a. 1986:152-153). Wij willen ons hier
niet beperken tot de betekenis van de geadverteerde produkten, alhoewel die
zeker aan bod moet komen. In onze analyse willen wij ook die objecten betrek¬
ken die in advertenties worden afgebeeld, en impliciet of expliciet in relatie wor¬
den gebracht met de geadverteerde produkten, zonder dat zij zelf geadverteerd
worden.

Denotatie/Connotatie

Vooraleer daartoe over te gaan, willen we het nog even hebben over connotatie
en denotatie in advertenties. Met Leiss e.a. (1986 : 156-165) kunnen we stellen
dat, gezien reclame werkt door te appelleren aan referent systems, in adver¬
tenties zowel door denotatie als door connotatie betekenis wordt gecreëerd.
Hall (1980 : 133) geeft hierop een belangrijke aanvulling. Hij stelt dat er in re¬
clame geen 'zuiver denotatieve’ en allerminst 'natuurlijke' voorstellingen zijn, le¬
der visueel teken zoudan een eigenschap, een situatie, een waarde connoteren,
... present as an implication or implied meaning, depending on the connotational
positioning. (Hall 1980 : 133). (3) Twee betekenisniveau’s dus : wat expliciet
wordt gesteld, en de impliciet geformuleerde onderliggende betekenis. De Dun¬
hill advertentie (Fig. 1) bijvoorbeeld stelt op het denotatieve niveau van de tekst
: 'Symbol of quality’ (en niet :symbols of quality). Wat wordt afgebeeld, eveneens
gedenoteerd, is : een geopend pakje Dunhill met twee sigaretten boven de rand
uitstekend, daarbij een lederen portefeuille (Italiaans) met creditcard, autosleu¬
tels (Alfa Romeo, alweer Italiaans) en een vliegtuigticket (Thai Airways) ; het ge¬
heel ligt gegroepeerd op een goudkleurig blad - wat de achtergrond exact is,
blijft onduidelijk. Op het connotatieve niveau vertelt de advertentie heel wat
meer (ze stamt uit de tijd toen dat nog kon) : het pakje Dunhill staat centraal
inde afbeelding, het wordt afgebeeld als een blikvanger. Naast het pakjebevindt
zich de tekst : Symbol of quality, ofwel wordt de tekst als refererend naar het
pakje beschouwd (meest waarschijnlijke interpretatie), ofwel als refererend
naar een van de andere objecten (en dan kan die betekenis worden overgedra¬
gen op de andere, c.q. Dunhill), ofwel is het geheel een symbool van kwaliteit
(en dan betekent dat eveneens dat Dunhill erbij past). De objecten die zijn ge¬
groepeerd, met hun individuele connotaties, en de connotatie van het feit dat
ze gegroepeerd zijn, laten weinig aan het toeval over : Italiaans leer (verfijndheid,
kwaliteit, elegantie,klasse, ...), Italiaanse wagens, en meer bepaald Alfa Romeo,
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(snelheid, sportiviteit, avontuur, ’mannelijkheid’, ...), kredietkaarten (onderne¬
mend, de hele wereld afreizend, over een ruim budget beschikkend, zin voor
dure grillen - maar met klasse, ...), Thailand, of tenminste een Thaise vliegmaat¬

schappij, (verfijndheid, zin voor avontuur, het exotische, ...), ze laten aan duide¬
lijkheid niets te wensen over - tenminste, voor de goede verstaander doen ze

dat niet.

Code

Afhankelijk van het gehanteerde interpretatiekader kunnen immers zeer uiteen¬
lopende betekenissen worden gegeven aan deze advertentie. In plaats van de

beoogde interpretatie van Dunhill als 'de sigaret voor de man met klasse en zin

voor avontuur’, kan het zien van deze advertentie dan veeleer resulteren in een
beeld van Dunhill als : de sigaret voor snobs, voor macho’s (wanneer conno¬
taties als viriliteit op de voorgrond treden), of juist voor androgyne types (die dan
een evenwicht hebben gevonden tussen elegantie en sportieve mannelijkheid),
voor verwijfde types (vanuit het standpunt van bepaalde macho’s tenminste),
voor vrouwen die het gemaakt hebben (als elegantie, verfijndheid, klasse, en
ruim budget als belangrijkste connotaties worden geïnterpreteerd), ... we zou¬
den nog verder kunnen gaan. (Veel hangt reeds af van het soort tijdschrift (de

context) waarin een advertentie als deze verschijnt - b.v. Knack vs. Playboy, of
Cosmopolitan vs. Vogue Uomo). Het is niet altijd even evident geweest dat be¬

tekenis op die manier kan worden gecommuniceerd. Jarenlang is wat visueel
werd gesuggereerd, geconnoteerd, in reclameteksten nog eens expliciet ge¬

steld. Dit blijkt niet langer nodig (al gebeurt het nog wel) gezien het reclamepu-
bliek advertising educated is. Het publiek neemt actief deel aan het creëren van
betekenis. De semiologie maakt er ons van bewust dat we helemaal niet buiten
het reclameproces staan, maar veeleer participeren in de creatie van eencode
die designer en lezer verbindt. Voor wie geen kijk heeft op het toepasbare re¬
ferent system, blijkt het trouwens onmogelijk een boodschap min of meer ade¬
quaat te decoderen. (Leiss e.a. 1986 : 156-159). Het is best mogelijk dat de co¬
des die worden gehanteerdbij het encoderen, niet (perfect) symmetrisch, of vol¬
komen asymmetrisch zijn aan die welke gehanteerd worden bij het decoderen.
Vandaar de mogelijkheid dat een boodschap volkomen, onvolkomen, of totaal
verkeerd begrepen wordt. (Hall 1980:131). Geen wonder dat adverteerders hun
doelgroep zo goed mogelijk willen definiëren ; hoe specifieker een publiek kan
worden gedefinieerd en hoe gespecialiseerder de kennis waarop men zich kan
baseren, des te zekerder is men ervan een taal te gebruiken die het publiek be¬
grijpt, en waarop het zal reageren. (Leiss e.a. 1986 : 155-156). Judith William¬
sons Decoding Advertisements (1978) is een van de standaardwerken waarin
het concept code wordt gehanteerd bij de analyse van advertenties. Zij wijst
erop dat via een code een signifiant en een signifié worden verbonden tot een
teken. Het voorbeeld van semiologische analyse dat Leiss e.a. (1986 : 153) ge¬
ven, komt uit haar werk. Het gaat om een advertentie voor Chanel No. 5, waarin
worden onderscheiden : een SA - het parfumflesje ; een SE - Franse elegantie,
glamour, schoonheid en verfijndheid (waarvoor Cathérine Deneuve staat) ; en
de verbinding tussen SA en SE in het teken - Chanel No. 5 is Franse elegantie,
glamour, schoonheiden verfijndheid. Vraag is natuurlijk, indien een advertentie,
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c.q. een produkt, voor ons een bepaalde betekenis heeft, hoe we daartoe ko¬
men. Niets van dat alles wordt namelijk expliciet gesteld, gedenoteerd. We stel¬
den het hoger reeds in andere woorden : waar het om gaat is dat tekens worden
georganiseerd en in relatie met elkaar worden gebracht, zowel in advertenties
als door referentie naar wat er buiten ligt. De ontvanger neemt actief deel aan
het communicatieproces. (Leiss e.a. 1986 : 156-165).

Juxtapositie en betekenistransfer

In dat proces kunnen hier drie stappen worden onderscheiden (Leiss e.a. 1986 :
153-156 ; Williamson 1978 : 17-30, 40-45). We zullen deze toelichten aan de
hand van Williamsons voorbeeld, aangevuldmet eenpaar eigen illustraties.Ten
eerste wordt de betekenis van een teken overgebracht naar een ander. William¬
sons voorbeeld : de betekenis van Cathérine Deneuve (zelf een teken, met als
betekenis Franse elegantie) gaat over naar het produkt. Zo’n transfer kan op
verscheidene manieren plaatsvinden : tussen personen en objecten (zoals in de
Chanel No. 5 advertentie); van sociale situaties naar objecten (de ontelbare
voorbeelden van advertenties waar koffie staat voor gezelligheid) ; van objecten
naar objecten (American Express, elegant en duur schrijfgerei, ons Dunhill voor¬
beeld);en van gevoelens naar objecten (talrijke soorten pils en sigarettenmer¬
ken).
Ten tweede, dezebetekenisoverdracht wordt niet voltooidbinnen de advertentie
(nergens wordt bijvoorbeeld expliciet gesteld dat ’Chanel No. 5’ is zoals ’Cathé¬
rine Deneuve’),beide worden eenvoudig naast elkaar geplaatst. Deze betekenis
ontstaat pas wanneer de transfer voltooid is, de lezer moet de link zelf leggen.
Het gezicht enhet parfum zijn niet inherent met elkaar verbonden, niets verbindt
Cathérine Deneuve in se met Chanel ; waar het om gaat is wat Cathérine De¬
neuves gezicht voor het publiek betekent, want dat is wat Chanel No. 5 voor
datzelfde publiek probeert te betekenen. (Williamson 1978 : 25). (4)
Daarom moeten, ten derde, de objecten (personen, ...) waarvan de betekenis
wordt overgedragen, betekenisvol zijn (voor het beoogde publiek), zoniet kan er
uiteraard geen betekenis worden overgedragen :
... what Cathérine Deneuve’s face means to us in the world of magazines and
films, Chanel No. 5 seeks to mean and comes to mean in the world of consumer
goods. The ad is using another already existing mythological language or sign
system, and appropriating a relationship that exists in that system between sig-
nifier (Cathérine Deneuve)and signified (glamour, beauty) to speak of its product
in terms of the same relationship ; so that the perfume can be substituted for
Cathérine Deneuve's face and can also be made to signify glamour and beauty.
(Williamson 1978 ; 25) (5)

Referent systems

Williamson noemt de betekenissystemen waarop we beroep doen om beteke¬
nistransfers te voltrekken, referent systems. (6) Deze vormen het geheel van
kennis waaruit zowel adverteerders als publiek (hun inspiratie)putten. Indien ze
het publiek de gewenste reclameboodschap op een min of meer adequate wijze
willen laten decoderen - een betekenistransfer willen laten maken - zijn adver-
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teerders aangewezen op de sociale en culturele kennis van dat publiek. Het
komt er dan op aan dit materiaal te transformeren in een boodschap (het te en-
coderen). Als beide dezelfde code hanteren, zal de boodschap adequaat wor¬
den gedecodeerd. Het is duidelijk dat hoe kleiner (en homogener) een publiek

is, des te gemakkelijker het ook wordt om met dat publiek te communiceren :

The more narrowly one can define an audience and the more specialized the
knowledge one can draw from, the more certain one can be of speaking to peo¬
ple in a language they will respond to. (Leiss e.a. 1986 : 155-159; Williamson
1978 : 20-28 ; Hall 1980 : 130-131).
Het is duidelijk dat, wanneer wordt gedacht aan betekenistransfer naar het pro-
dukt dat wordt geadverteerd, het erop aankomt een of meerdere objecten, per¬
sonen, situaties of emoties (kortom : geschikte tekens) te vinden, wier signifié

kan worden overgedragen naar het geadverteerde produkt, en - niet onbelang¬
rijk - juist die objecten, personen, ... in advertenties op te nemen, die behoren
tot (een van) de referent systems van de beoogde doelgroep, en daar - een min
of meer - eenduidige betekenis hebben. Indien de doelgroep voldoende nauw¬
keurig is gedefinieerd, indien die doelgroep beschikt over een eigen code, en
indien de adverteerder die code weet te hanteren,dan bestaat er weinig gevaar
dat de doelgroep het produkt verwerpt, maar bestaat er veeleer een grote kans
dat het geadverteerde produkt door de doelgroep als passend wordt ervaren
en als dusdanig aanvaard wordt, mèt de connotatie waarmee de adverteerder
het produkt in eerste instantie wilde verbinden. (7)

Encodering/Decodering

Juxtapositie van produkten (cf. Dunhill) is slechts een van de manieren om tot

een betekenisoverdracht aan te zetten. We kunnen spreken van juxtapositie in
de strikte zin van het woord, wanneer de link tussen het geadverteerde produkt
en de (het) andere nergens wordt geëxpliciteerd (waar er m.a.w. sprake is van
’zuivere connotatie’). Soms wordt die link echter wel degelijk - al dan niet ver¬
baal, min of meer eenduidig - toegelicht. We zouden kunnen spreken van geïn¬

terpreteerde juxtapositie, twee voorbeelden: ten eerste,de advertentie voor As¬
bach Uralt (Fig. 2). De fles wordt afgebeeld naast een boek met de titel : Het
geheim der distilleerkunst (traditie, ambachtelijkheid), beide bevinden zich op
een tafel, geplaatst voor een 'oud’ schilderij met een romantisch Rijn-tafereel
(de romantische Rijn van destijds). De tekst legt een duidelijke link : Proef het
goud van de Rijn.
Het tweede, nog explicietere, voorbeeld is de advertentie voor de verhuring op
lange termijn van firmawagens (V.A.G. Lease) (Fig. 3). Naast elkaar worden ge¬
plaatst :een klok (vijf voor acht : overuren, tijdsdruk), facturen (administratieve
rompslomp, kosten), en een persoon (wanhopig kaderlid). De facturen liggen
niet, zoals men zou kunnen verwachten, - hoog - opgestapeld op een bureau
; de afgebeelde persoon wordt er letterlijk onder bedolven het lijkt wel of hij
erin gaat verdrinken. Op die manier wordt een enkele interpretatiemogelijkheid
beklemtoond. De tekst draagt dan een laatste steentje bij, en dat met de wel¬
luidende headline : Van tijdrovende firmawagens krijg je stress. Misschien net
een beetje te veel van het goede. We willen hier dieper ingaan op de beteke¬
nisoverdracht van in advertenties afgebeelde produkten naar (het) geadverteer-
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de produkt(en) enerzijds, of naar geadverteerde diensten, of bedrijven ander¬
zijds. Hierboven kwamen reeds een paar voorbeelden aan bod, andere voor¬
beelden zijn legio ; adverteerders kunnen niet ontkennen vaak een dergelijke
strategie te gebruiken. We kunnen ons bijvoorbeeld afvragen welke objecten
waarvoor staan, en met welke produkten ze dan worden afgebeeld (c.q., aan
welke produkten, diensten, bedrijven ze hun signifié verlenen). Wat wellicht
reeds iedereen is opgevallen, is het (ongetwijfeld significant) meer voorkomen
van paraplu’s (bescherming) in advertenties voor verzekeringsmaatschappijen.
Zo treffen we ook appels waar het gaat om (pensioen)sparen (een appeltje voor
de dorst). Wagens - een bepaalde klasse althans - staan vaak voor luxe, comfort,
een bepaalde levensstijl. Het Formen hemd van de jongeman die gedinstin-
geerd-nonchalant en toch sportief tegen een Jaguar (oldtimer, cabriolet) aan¬
leunt, wint aan waarde, klasse, elegantie, ... (Fig. 4). (Met een Lada b.v. zou dit
niet werken). Zo ook helpen de wagens op de naast elkaar geplaatste foto’s in
de DAS.-advertentie (Fig. 5) de man, en zijn gezin, sociaal te situeren : de 2
PK van tien jaar geleden connoteert heel wat anders dan de BMW die hij nu
bezit. (En misschien heeft D.A.S. wel geholpen bij het bereiken c.q. behouden
van die plaats op de maatschappelijke ladder.) Ook dames of heren die goed
in het pak zitten en, vooral, voorzien zijn van passende accessoires, weten de
juiste connotaties over te dragen op geadverteerde produkten en diensten :
polshorloges, kredietkaarten, exclusief schrijfgerei, juwelen, parfum, vliegmaat¬
schappijen en hun service, ... en wat dies meer zij.
Duidelijk is dat een bepaald type objecten steeds weerkeert om aan een
bepaaldgamma vanprodukten endiensten een bepaalde betekenis teverlenen,
en dat op vrij stereotype wijze. Dat dit zeer ver kan gaan, illustreert de adver¬
tentie voor centrale verwarming met stookolie (Fig. 6). Wie bouwde met mazout-
verwarming heeft al veel geld bespaard. De foto toont twee identieke woningen,
eikaars spiegelbeeld, gescheiden door een haag. De respectievelijke heren des
huizes maaien het gras. Een - we noemen hem Mr. X heeft het zwaar (met een
heel eenvoudige, met mankracht aangedreven grasmaaier) ; bij de ander - Mr.
Mazout - loopt het gesmeerd (op wieltjes, zittend, maait hij het gras). De twee
huizen zijnbij nader inzien totaal verschillend aangekleed. Het met stookolie ver¬
warmde huis is opgefleurd met klimplanten, bloemen voor ieder raam en gor¬
dijnen, op het gazon staat een tafel met zes stoelen onder een parasol. Niets
van dat alles vinden we bij huis X : op een armtierige klimplant na is het kaal
; bezoek komt er blijkbaar ook nooit, we treffen immers slechts twee ouderwetse
strandstoelen, zonder parasol. Explicieter kan het nauwelijks. Op de koop toe
maait Mr. X het gras met de blik naar de grond (op goedkope gympies en met
een ouderwetse jeans), dat terwijl Mr. Mazout smalend in zijn richting kijkt (hij
draagt Docksides en een actueel jeansmodel).
Bijna even expliciet, maar meer gestileerd, is de Citroen AX advertentie, hele¬
maal in zwart en rood. Mondain bewegen en keihard leven, da's m’n favoriete
sport (Fig. 7). De AX staat afgebeeld tussen een elegante damesschoen en een
loopschoen met spikes, waarvan de respectievelijke connotaties (elegantie, ver¬
fijndheid, ’vrouwelijkheid’ vs. sportiviteit, snelheid, prestaties, ’mannelijkheid’)
op het wagentje (dat is afgebeeld op dezelfde grootte als beide schoenen) wor¬
den overgedragen. Het is ook mogelijk, na een tijd van juxtapositie, en de ermee
gepaardgaandebetekenisoverdracht in advertenties, het over een andereboeg
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te gooien. Daarbij kunnen adverteerders twee kanten op : ofwel wordt het object
waarvan de betekenis werd overgedragen, alleen afgebeeld, staande voor het
geadverteerde produkt, ofwel wordt het produkt alleen afgebeeld, door de be¬

tekenisoverdracht is het immers zelf tot een teken geworden. (Williamson 1978
: 35).
Esso, dat er in de loop der jaren in slaagde ’Esso’ en 'Tijger' te associëren, en
de betekenis van de tijger op Esso over te brengen, kan het zich nu veroorloven
niet telkens weer de tijger samen met het logo (of een pompstation, een vlag

met logo, ...) te moeten afbeelden. Esso beeldt ook niet alleen het logo (dat de
betekenis van de tijger heeft meegekregen)af, maar werkt nu, integendeel, met
afbeeldingen van de tijger alleen (het logo wordt zeer klein, in een hoekje, af¬
gedrukt). Daarbij wordt dan een van de connotaties van 'tijger' geëxpliciteerd.
We vinden bijvoorbeeld een close-up van een tijgerkopbij maanlicht met daarbij

de tekst : Wie is altijd wakker ? (Fig. 8) Of : een imponerende tijger die de hele
omgeving domineert, met de vraag : Of tankt u liever bij een konijn ? Ook de
slogan Stop een tijger in uw tank spreekt boekdelen.
Vooral voor een produkt als b.v. benzine, dat men toch moeilijk kan gaan afbeel¬
den, lijkt een dergelijke werkwijze aangewezen. Het geadverteerde produkt kan
ook alleen worden afgebeeld, vooral wanneer wordt aangenomen dat het zelf
tekenwaarde heeft verworven voor de doelgroep (Williamson 1978 : 35). Ook
Weil (1986) heeft het over deze remontée au produit, en meer bepaald la re¬
ference nue, m.a.w.: montrer Ie produit tel qu'il est, sans autres commentaires,
évocations ou détournement. Ze stelt dat het hier om een zelden gebruikt dis¬
cours gaat ...paree qu'il peut comporter un risque évident de banalité. (8) Seuls
les produits au leadership symbolique incontestable peuvent se Ie permet-
tre. ... C’est lui dans sa nudité et sa sobriété qui fait référence. Chanel No. 5
hanteert dit discours nu. (Weil 1986 : 142-143, onze markering). O.i. mag men
toch niet vergeten dat achtergrondkleur, belichting, camerahoek en -afstand
ook hier een niet te onderschatten rol spelen. De Johnnie Walker Black
Label advertentie (Fig. 9) lijkt ons geschikt om deze remontée au produit te il¬
lustreren. In zekere zin gaat ze verder dan een zuivere referentie naar het pro¬
dukt, omdat fles noch inhoud maar alleen etiketten worden afgebeeld ; deze
connoteren de fles met inhoud enerzijds en de signifiés die Black Label door
vroegere juxtaposities kreeg. Toch gaat het hier niet om een zuivere referentie
naar het produkt, op een van de etiketten staat immers een tekst die niet op
deeigenlijke flessen tevinden is,enook over de randvanhet etiketheengedrukt
staat. Een veelzeggende tekst : Niet te duur. Gewoon prijzig. Deze advertentie
is tevens een treffende illustratie van het belang van voornamelijk belichting en
kleur.

UITLEIDING

Bij wijze van uitleiding willen we een paar minder stereotype, soms zelfs origi¬
nele, juxtaposities aanhalen :
We beginnen bij V6, kauwtabletten voor uw tandhygiéne (Fig. 10). Door de geïn¬
terpreteerde juxtapositie, en de ermee gepaard gaande betekenisoverdracht -
van tandenborstel/tandpasta/glas naar V6 - gaat V6 tandhygiëne vrijwel deno-
teren (zoals tandenborstel en tandpasta dat doen). De term kauwtabletten (i.p.v.
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kauwgom) geeft aan het geheel een extradimensie : verantwoorde tandhygiëne.
In de Schweppes advertentie (Fig. 11) treffen we een dubbele juxtapositie aan :
enerzijds de juxtapositie van tekst (Ik Schweppes erop los), produkt, en onstui¬
mige zee ; anderzijds de juxtapositie/collage van diverse foto’s, van beeld- en
tekstfragmenten. Er kan dus een betekenistransfer plaatsvinden van de conno¬
taties van een onstuimige zee naar Schweppes ; weerom met die extra dimen¬
sie, nu verleend door de dynamiek en originaliteit van de compositie. Als men
de foto’s interpreteert als Polaroids is er ook nog een instant, direct klaar, con¬
notatie die wordt overgebracht. (9) De op het eerste gezicht zeer eenvoudige,
en duidelijke, advertentie voor Israël (Fig. 12) connoteert verschillende beteke¬
nissen op verschillende niveau’s. Er is, vooreerst, de juxtapositie van twee ver¬
schillende foto's, die elk iets anders afbeelden, betekend door de tekst. Op een
tweede niveau hebben we de personen op de foto's ; de heer als toeschouwer,
bewonderaar van de gebouwen, de dame genietend van de rust, het landschap
('iets voor mannen’ vs. 'iets voor vrouwen’; cultuur vs. natuur). Door de ’kleef-
hoekjes', de compositie, en de ’handgeschreven’ tekst worden ook begrippen
als vakantie, foto-album, herinneringen geconnoteerd. Israël wordt daardoor ge¬
situeerd als een veelzijdig vakantieland waaraan men goede, blijvende herinne¬
ringen overhoudt. Van Gils (Fig. 13), tenslotte, doorbreekt vele codes : tekst en
beeld spreken elkaar tegen, we zien een naakte man, de vrouw draagt een 'he-
renpak’, en nog wel met open kraag en losgeknoopte das. Desondanks boet de
advertentie niets aan duidelijkheid in, ze wint juist aan betekenis en originaliteit.
Door de juxtapositie van de naakte man en de vrouw met (zijn ?!) pak krijgen
we een drievoudige betekenistransfer. Ten eerste, een overdracht van de con¬
notaties van de naakte man, ’mannelijkheid’ en stoerheid, naar het kostuum ;
ten tweede, van de vrouw naar het kostuum : elegantie en goede smaak. De
implicatie dat beide personages zich hebben uitgekleed (hij is naakt, zij draagt
zijn kleren i.p.v. de hare) en elkaar aanraken, connoteert, ten derde, sensualiteit,
aantrekkingskracht, ... Ook die connotatie kan worden overgedragen naar het
kostuum. Verder is het duidelijk dat de man aan zijn pak - en aan al wat het (voor
hem) betekent - is gehecht. Het resultaat van deze betekenisoverdrachten zou
dan kunnen zijn dat de term ’man’ in de tekst Strictly tor men uiteindelijk een
bepaald type man gaat connoteren : ’mannelijk', stoer, elegant, smaakvol, sen¬
sueel, en aantrekkelijk. Weerom, die interpretatie hangt af vande context waarin
de advertentie geplaatst is, en van de referent systems van de lezer.

BESLUIT

Objecten communiceren, voornamelijk via connotatie, dat staat vast. Produkten
kunnen best worden geadverteerd zonder ook maar de geringste referentie
naar hun gebruikswaarde als middel om bepaalde basisnoden te lenigen. Uit
de tekst blijkt dat adverteerders hiervan gebruik maken. Dat gebruik is minstens
tweeërlei : enerzijds worden objecten die - voor een bepaalde doelgroep, be¬
schikkend over een eigen code en referent systems een bepaalde connotatie
hebben, in advertenties gebruikt. Door de juxtapositie met het geadverteerde
produkt kunnen hun connotaties immers worden overgedragen op het geadver¬
teerde produkt.
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Anderzijdskunnen produkten - die o.a. op die manier een bepaalde tekenwaarde
hebben verworven - alleen worden afgebeeld, en toch alle gewenste connota¬
tiesbijde ontvanger blijven oproepen.Het lijkt ons niet overdreven aan tenemen
dat adverteerders er maar wat blij om zijn als ze er in slagen hun produkten,
ook buiten de advertentie-context, een tekenwaarde te verlenen.

NOTEN

(1) Rey legt deze link zeer expliciet. Objecten die worden gebruikt als tekens van prestige, macht,

of plezier, zijn volgenshem zowel economische goederenals culturele symbolen. Many semantic
devicescan be used to give them a firmer sign-status. Among thosedevices, publicity is the stron¬
gest, and its status in any society can itself be viewed as a sign of its economic characteristics.
(Rey 1987 : 35).

(2) What is meant by a sign, the signified, may be talked about separately from what means it, the
signifier ; but an understanding of this terminology involves the realisation that the two are not

in fact separated either in time or space ; the signified is neither anterior nor exterior to the sign
as a whole. (Williamson 1978 : 18).

(3) Hall haalt een voorbeeld van Barthes aan. Barthes stelt dat de sweater altijd een ’warm kleding¬
stuk’ betekent (denotatie) en dus de activiteit/waarde ’warmhouden’. Op een meer connotatief
niveau kan een sweater ’het naderen van de winter’ of ’een koude dag’ betekenen. Wanneer
de specifieke sub-codes van de mode worden gehanteerd, kan de sweater een modieuze haute
couture stijl connoteren of, in een ander geval, een informele kledingstijl. In een advertentie, af¬
gebeeld tegen de juiste achtergrond, en gepositioneerd volgens de romantische sub-code, kan
diezelfde sweater dan weer 'lange herfstwandelingen door het bos’ connoteren. (Hall 1980:133 ;
Barthes 1967).

(4) The next step, after a product has had a meaning transferred to it from another object, is that
the product itself comes to mean. It may start off as a reflection of something exterior, but will
soon come to represent it. ... the product becomes the sign itself. (Williamson 1978 : 35).

(5) In de Chanel No. 5 advertentie denoteert de foto (SA)Cathérine Deneuve (SE). ’Zij' (dit teken)wordt
dan een SA voor Franse elegantie, glamour, schoonheid en verfijndheid (SE). (Barthes 1967 : 38-
39; Williamson 1978 : 100).

(6) Verwijzendnaar de Saussure vestigt Williamson er de aandacht op dat, terwijl de SE deel uitmaakt
van het teken, de referent buiten het teken ligt. In haar woorden : ... the referent always means
the actual thing in the real world, to which a word or concept points. ... However, the external
'reality' referred to by the collection of signs in an advertisement is itself a mythological system,
another set of signs. These mythologies I call Referent Systems. (Williamson 1978 : 20).

(7) In KNACK WEEKEND nr. 20 van 17 tot 23 mei 1989 lezen we : Bij publiciteitscampagnes voor
cosmeticamerken wordt steeds meer gebruik gemaakt van - al dan niet bekende - gezichten,
die door een exclusiviteitskontrakt aan het merk verbonden zijn. (Raats 1989 : 70). Die exclusi¬
viteit en het oproepen van de voor een bepaald produkt (of produktengamma) gewenste con¬
notaties blijken zeer belangrijk. Een paar voorbeelden : Paulina Porizkova voor Estée Lauder :
... omdat ze niet alleen uitzonderlijk knap is maar ook een sterke uitstraling heeft : een intelligente
meid met een zelfverzekerde gesofistikeerde houding; Isabella Rosselini voor Lancóme : ...fas¬
cinatie ; Brit Hammer voor Clinique : ... clean en simpel als Clinique ... Ze is het perfekte imago
voor een no-nonsense merk als Clinique; Nastassja Kinski, het gezicht van Senso : ... een ver¬
menging van tedere onschuld en perfide sensualiteit. (Raats 1989 : 70-72).

(8) Nombreux sont en revanche les exemples oü Ie produit intervient en majeur, seulement pimenté
d’un signe qui l’enveloppera dans un univers d'évocations qui Ie chargera symboliquement. Ces
illustrations répondent a des stratégies d'officialisation du produit. (Weil 1986 : 143).

(9) Deze campagne wordt door de adverteerder als mislukt beschouwd : de verkoopcijfers bleven
status quo, qua profilering ging Schweppes achteruit - en dat in een markt waar produkten zich
juist zeer sterk aan het profileren zijn. De oorzaken kunnen elders liggen, toch kunnen we ons
afvragen of de lezer afhaakt als er te veel van hem wordt gevraagd ; als dat het geval zou zijn,
is het aangewezen hiermee terdege rekening te houden.

LITERATUURLIJST (Zie blz. 20)
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Een firma die zelf haar
wagenpark beheert, wordt
snel overspoeld door pape-
rasserij.

En door problemen.
Verhuring op lange ter¬

mijn bij VA.G Lease is veel
rustgevender. De rompslomp
valt weg. Inschrijvingen, belas¬
tingen, verzekeringen, onder¬
houd, herstellingen...

VA.G Lease doet al het
werk.

Het doet er niet toe waar
uw wagens op de weg zijn.

Want voor alle technische bij¬
stand kunt u over heel Europa
terecht bij het VA.G-net.
Zonder één frank neer te tellen.

Bij VA.G Lease zit u al¬
tijd goed, want de betrouw¬
baarheid van de Audi- en
Volkswagen-technologie is
spreekwoordelijk.

En dat is wel de beste re¬
medie tegen de stress van een
beheerder.

Vraag meer informatie
aan uw VA.G-dealer of bel nr.
02/536.55.30.

JEVERADEMT.
Lease

Verhuur op lange termijn van Audi’s en Volkswagens.

VANTIJDROVENDE
FIRMAWAGENS

KRIJG JE STRESS.

V-A-G

Fig. 3

Proef het goud van de Rijn.

Umit’!

Het goud van de Rijn

3

Kenners van óver de hele wereldbeschou¬
wen Asbach l'ralt als hun favorietedrank.

Al sinds generaties wordt hijgedistilleerd
in het familiebedrijf dal Hugo Asbach in
Rüdeshclm optichite Onver¬
anderd is a'n recept van ge¬
neratie op generatieoverge-
ievctd Sn nog altijd wordt
hijomringdmet de meest
nauwgezettekwaliteitszorg..

Asbach Urait Proef die
heerlijke Rijnlandse fine,
luister naar z'n verhaal van
ambacht co traditie. En snuif
het aroma op van jarenlange
rust ineiken varen.

Zij waarderen het fijne
boeket, de vurige, milde
smaak, de goudgele kleur.
Puur geserveerd, is hijeen
fine met klasse. Maar ook
in cocktails en met koffie
staai hijromannetje.

Asbach Uralt, Hel goud
van de romantische Rijn.
Een zeldzaam plezier dat u
alleen uw beste vrienden
schenkt.1

Vtxir meer inlkhUngen: 06 SI) - Asbach* Co Brussels, R Vandeiuirlewchelajn S. 1150 ikustet.
Itkande <M«iilce«lenjop weekdagenbeioekenHn»nH.e>mHnH.Auur Vrijdagenkel »ochtends

IHtuibrcnnertl Asbach A Co, AmRaidand I 10.622(1Kiideshrimam Rhein Itultsland

Fig. 2 Fig. 4
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Vandaag is mijn familie uitgebreider._
Miin Rechtsbijstand D.A.S. ook: *

En wij vinden dat goed!

10 jaar geleden heb ik een
Rechtsbijstand D.A.S.

voertuig gekozen.
Zeker, dat was
de juiste keuze!

Brpuorbeckl.. 6 MM geleden, m een
auto-ongiluk wamn Ik volledig in mijn «x lit

was. btxxl men mij maar 135.OOOF aan Ier

vcrvjnging 'in mijn auto, die ids totaal ver¬

lies beschouwd werd. War kon ik niet <Ut
bedrag aanvangen, wetende <t« bet bestek

voor de hersrelllng 210.000 F bedroeg?
ÖXS. Is tussenbeide gekomen en

bekwam de toestemming van de tegenpartij
om de aura te laten berdellen m bas» van
dit bestek.

Hiervoor was wel de interventie taalig

van een tegenexpert en een aiwikaai. enInt
kwam uitclmlellik toteen arbitragepiwdiiri-

Voormijnvenledigingheeft
DAS.verbowmlveel betaald:
4itX*> F Ik weet dat mijndossier f/
slechts«n voorbeeld is uitde 8 I 1 i k
vele gevallen die DAS.
daseUBrs behandelt.

Het is eennoodzaak
Er bestaan enorm veel kom

rlikrsituaite, maar dankzij D.A.S.
noctcn wij nooit meer verzaken
tan onze rechten. Met volbou-
ding strijdt DAS. voor onze ver-
-ietliging.

Ms konsumenten.
Bij bedrieglijke verkopers,

slechte kwaliteit, nlet-nalevitig
van een kontrake misleidende
ekhune enz-
Op sociaal vlak.

Bij onrechtmatige opzeg,
onvoldoende vooropzeg geschil¬

len met de sociale zekertK-id:
pensioenen, mutualiteiten, enz...

Bij ieder kouflikt
Fiska.il.administratief.immo-

bilibn, kontraktueci. enz..,

Na brand.
D.A.S. komt tussenbeide als

wil de voorgeistelde vergoeding
onvoldoende vinden.

Bij al deze en nog andere
moeilijkheden, betaalt D--US.
verbazend veel: expetten, deur¬
waarders. dagvaatdingskosten.
gerechtskosten, erelonen van
advbkateti. enz...

2600 Antwerpen (Berebcni)
Tel. OV239 3800

Fig. 5

Wiebouwdemet

I*»»«s-: veriuiiik«vnimEgmb 3 50« liter «gen ik gttaiifcfexie jasrpnis van 1W.

Kostprijs van hel jaarlijkse verbruik
mei een andere energie: tor 68.021 E:

mazoutverwarmingheeftalveel
geld bespaard.

Kostprijs van het jaarlijkse verbruik
met stookolie: 27.545E* Wiegoed nadenkt bijde keuze

van zijn centrale verwar¬
ming zal eerst rekenen en cijfers
vergelijken.Want cijfers liegen niet.

Die cijfers vindt u in de gespe¬
cialiseerde bladen voor bouwersen
verbouwers. Of in de brochure van
Informazout. Ze vertellen allemaal
hetzelfde verhaal: mazout is dé
goedkope brandstof voor centrale
verwarming. Niet alleen door de
lage kostprijs van de geleverde kalo-
rieën, maar ook door hel zeer hoge
rendement van de moderne stook-
ketels.

Meer dan 90% vair de brand¬
stof wordt omgezet in warmte. Zo
profileert u van elke druppel. En
de moderne stookketels werken op
lage temperaturen mei een elektro¬
nisch regelsysteem dat de water¬
temperatuur automatisch aanpast
aan de buitentemperatuur. Zo ver¬
bruikt u niet meer mazout danstrikt
noodzakeliik is.

Om al deze redenen kregen
deze moderne stookketels de
OFFlMAZ-kwaliteitslabel, toege¬

kend in samenwerking met hei
Staatssecretariaat \wr Energie.Dat
is een garantiedie kan tellen.

Meer hierover leest u in de gra¬
tis brochure voor nieuwbouw en
vernieuwbouw, uitgegeven door
Informazout.Vraag ze aan,dan weet
u hoe u nog veel geld zult kunnen
besparen.

F"Siem- auj brochure‘Bouw vwkImc om het
| rrxirüd: Ixrlet te hebben?

I (In hóófdletter»ax.b.; “
| Nsam:

i Adres: —
| Sbiuidrzel'i'i'.iwiftnlcmwoui.DxumtmlIZ, I
' IC70 «rrawJ lil02/523.44.43. .

DEMAZOUT
Fig. 6
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beleefde kuchjes een kleine 4,9 I per I® bij
9Ckrn/b. U merkr het, metal m’n punch ben ik nog
niet vergeten dat goedgeplaatste bescheidenheid
een auto van de wereld siert Eéi»geluk voor u.

Blh’Kweqen en keihard leven,
das m’n favoriete sport.

* 5»’

Ik hou van uitersten, asveel is rekcr
De subtiele mengeling van wart en .mthra-

ctetgnjsmetfijnerodebiesjesgeven rneeeneigen
cachet; De sponzetefe met fluwelen bekleding, het

instrumenrenboramgnpéStersalkleur en dé spe¬
ciale koeiswerktinten wgen voor de final touch.
Hoge kringen, here I come. Eén brok glamouren
verfijning.

Tot je opmijn staart trapt. Dan schiet ik weg
als een duivel in een doosje. 0 tot 100 in 9,3 se¬
conden. 180 km/h. Er is geen houden ineer aan.
Behalve aan de pomp. Daar nip ik dan weer met

Hg /

WIE IS ALTIJD WAKKER?
De Tijger. Of,anders gezegd,

de honderden Esso stations die zijn

uitgerust met een Mister Cash/
Bancontact automaat

240stationsdie dagen nacht
voor u pp de bres staan.Ook

zaterdag,ook zondag.

Verspreid over het hele land,

en altijd makkelijk te bereiken: in de
stad,op het platteland, langs de
snelweg.

Daar waar u voorbijkomt,dus.

EN NACHT AUTOMATISCH TANKEN. T IS ESSO DIE T DOET.

Fig. 9

Fig 8
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Fig. 10 Fig 11

Fig 13
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