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originalni nau¢ni rad

ZNACAJ VIZUELNOG ELEMENTA PRI INTERPRETACIJI
REKLAMA NA SRPSKOM JEZIKU (PRIKAZ IZ UGLA TEORIJE
POJMOVNE INTEGRACIJE)?

SAZETAK: U ovom radu izu¢ava se znalaj vizuelnog elementa pri interpretaciji
nameravanih poruka u reklamama iz kognitivnolingvisticke perspektive, pri ¢emu je
obuhvacena i primenjena, empirijska komponenta. Predmet analize su moderne reklame u
kojima se poruke prenose implicitno, te predstavljaju jedan tip blaze reklamne strategije,
koja podrazumeva indirektno, suptilnije predstavljanje prednosti reklamiranog proizvoda.
Konkretno, izucavane reklame sadrze jeziCke i vizuelne elemente koji su Cesto logicki
nespojivi, i u kojima su informacije ,,upakovane” tako da nije odmabh jasno $ta zele da izraze.
Cilj ovog rada je da se ukaze na znacaj vizuelnog elementa u reklamama, kao i na njegov
primat u odnosu na jezicki element prilikom izvodenja nameravanog znacenja. U tu svrhu,
sprovedeno je pilot-istrazivanje s dve reklame koje sadrze interesantne slike, u smislu da
predstavljaju nesto §to nije u vezi s reklamiranim proizvodom ili nesto logicki nespojivo.
Ispitanici su odgovarali na pitanja: ,,Koja je poruka reklame?” i ,,Kako ste dosli do te poruke,
tj. znacenja?” Na osnovu njihovih odgovora izvedene su jake i slabe implikature, utvrdeno
je da je vizuelni element kljucan pri izvodenju znacenja, a sam proces izvodenja znacenja
predstavljen je pomoéu modela pojmovne integracije.

Kljucne reci: reklama, slika, jezik, implikatura, pojmovna integracija

1. UVOD

U ovom radu izucava se znacaj vizuelnog elementa prilikom interpretacije
nameravanih poruka u reklamama iz kognitivnolingvisticke perspektive, pri cemu
je obuhvacena i primenjena, empirijska komponenta. Predmet analize su moderne

reklame koje nameravane poruke prenose implicitno, te predstavljaju jedan tip

1 sonjaf@eunet.rs

2 Rad je raden u okviru projekta broj 178002 Jezici i kulture u vremenu i prostoru, koji finansira
Ministarstvo prosvete, nauke i tehnoloskog razvoja Republike Srbije.
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blaze reklamne strategije (Cook 2001: 15), koja podrazumeva indirektno, suptilnije
predstavljanje prednosti reklamiranog proizvoda. Konkretno, izuavane reklame
sadrze jezicke i vizuelne elemente koji su ¢esto logic¢ki nespojivi, i u kojima su
informacije ,,upakovane” tako da nije odmah jasno S$ta zele da izraze. Na primer, u
reklami za nektar sok pise ,,Odbrana do poslednje kapi”, Sto upucuje na ratovanje, a
na slici je sveZe voce od koga je sok napravljen poredano u obliku tetrapaka. Ovakav
vid komunikacije u registru reklamiranja upotrebljava se namerno radi privlacenja
paznje primalaca poruka. Tanaka (1994) i Yus (2003: 1300) tvrde da primaoci
ovakvih reklamnih poruka ulazu dodatni mentalni napor, koji se isplati, jer osecaju
zadovoljstvo posto su resili nesto poput zagonetke.

Kako svedoce istrazivanja, reklame s blazom reklamnom strategijom danas
dominiraju; one sadrze metafore, metonimije, analogije, igre recima, kontrafaktive i
sli¢no (Ward and Gaidis 1990, Leigh 1994, Forceville 1996, McQuarrie and Phillips
2005, van Mulken i dr. 2005...). Medutim, u modernoj praksi reklamiranja posebno
su zastupljene i reklame sa interesantnim vizuelnim elementom, ¢emu su posvecene
i razne studije (Forceville 1995, 1996, Phillips 1997, 2000, McQuarrie i Mick 1999).
Kada se kaze interesantan, misli se na reklame u kojima slika deluje kao da nije u
vezi s reklamiranim proizvodom (npr. u reklami za kompjuterska kucista na slici je
kornjaca), i na reklame u kojima se na slici predstavlja nesto nelogi¢no ili nespojivo
(npr. u reklami za sok, u pakovanju je umesto soka sveze voce, ili u reklami za
kafu, na slici su munje i bokserska rukavica). McQuarrie i Mick (1999), baveci se
uticajem vizuelnih retori¢kih figura, uveli su termin vizuelna retorika, ¢ime ukazuju
na znacaj vizuelnog elementa u reklamama. Zatim, Forceville (1995) na osnovu
eksperimenta potvrduje svoje prvobitne hipoteze da ljudi uspevaju da prepoznaju
(jezicko)slikovne metafore u reklamama, kao i da na osnovu njih izvode iste jake
implikature. U knjizi Pictorial Metaphor in Advertising (1996) Forceville detaljno
izucava slikovne metafore, tj. metafore ispoljene vizuelnim sredstvima, pri ¢emu
identifikuje Cetiri njihova tipa, a bavi se i slozenim na¢inima interakcije jezika i slike
pri prenoSenju znacenja u reklamiranju. Phillips (1997) proucava sloZene slike u
reklamiranju kao retoric¢ke figure, te na osnovu sprovedenog eksperimenta zakljucuje
da su ispitanici u datim reklamama izveli kako jake tako i slabe implikature upravo
iz slika, tj. slikovnih metafora. Potom, Phillips (2000) bavi se uticajima jezickog

elementa na reakcije primalaca reklamnih poruka u reklamama sa sloZzenim vizuelnim
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elementima. Pokazano je da ispitanici bolje razumeju reklame i kada se jezikom daju
samo smernice za razumevanje slike i1 kada se jezikom potpuno objas$njava metafora
na slici, dok potpuno jezicko objasnjenje utiCe na manju dopadljivost reklama.
Filipovi¢-Kovacevi¢ (2010) bavi se vizuelnim amalgamima u reklamama, tj. slikama
koje integriSu razli¢ite domene iskustva, i pokazuje da oni predstavljaju vrhunac
kreativnosti 1 ekonomicnosti u komunikaciji.

U kontekstu prethodnih teorijskih i eksperimentalnih istrazivanja, cilj ovog
rada je ukazivanje na znacaj vizuelnog elementa u reklamama, kao i na njegov
primat u odnosu na jezicki element prilikom izvodenja nameravanog znacenja. U tu
svrhu, sprovedeno je pilot-istrazivanje, ¢iji ¢e rezultati biti predstavljeni u odeljku
3. Rezultati istrazivanja protumaceni su, s jedne strane, u okviru teorije implikature,
pri ¢emu su ustanovljene jake i slabe implikature koje proizlaze iz datih reklama, i, s
druge, u okviru teorije pojmovne integracije, koja je data kao pretpostavljeni model

za konstruisanje znacenja u ovim reklamama.

2. TEORIJSKI OKVIR: POJMOVNA INTEGRACIJA

U ovom odeljku ukratko ¢e biti opisani i objasnjeni sustinski pojmovi u
ovom radu koji predstavljaju okosnicu istrazivanja i teorijskog pristupa; oni su u vezi
sa indirektnom komunikacijom, tj. implikaturama i pojmovnom integracijom, kao
pretpostavljenim modelom za izvodenje implikatura.

Sustinsko shvatanje u kognitivnoj semantici jeste da je znacenje pojmovni
fenomen. Drugacije reCeno, znacenje nije sadrzano u reima, ve¢ u pojmovima,
tj. idejama o entitetima u svetu, koje formiramo na osnovu svog enciklopedijskog
znanja (Lee 2001: 1-13, Crofti Cruse 2004: 109—-116, Evans i Green 2006: 156—173).
Iz ovoga proizlazi da su reci, ali i slike, samo signali kojima aktiviramo odredene
pojmove u umu. S obzirom na to da znacenje nije dato kao ,,gotovo” u recima ili
slikama, do njega treba do¢i, tj. konstruisati ga. Konstruisanje znacenja je dinamicki
proces koji podrazumeva izvodenje zakljuéaka na osnovu pojmovnih struktura,
njihove organizacije, kao i vanjezickog znanja.

Pomenuto izvodenje zaklju¢aka navodi na razmisljanje o imPLIKATURL?® pojmu
koji je uveo Grice (1975), a koji podrazumeva indirektno prenesena znacenja.

Drugim rec¢ima, implikatura oznacava dodatna znaCenja iskaza koja se ne prenose

3 Termini koji se prvi put pominju u radu bi¢e pisani malim verzalom u kurzivu.
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eksplicitno, ali koja primalac poruke moze izvesti iz celokupnog konteksta, jer polazi
od toga da je posiljalac poruke kooperativan, te da hoce jos neSto da mu saopsti.
Grundy (2000: 73) isti¢e da se komunikacija medu ljudima velikim delom zasniva
se implikaturi. U novije vreme implikaturom su se bavili Sperber i Wilson (1986) u
okviru Teorije relevantnosti. Ova teorija, najopstije receno, predstavlja inferencijski
model komunikacije, prema kojoj je komunikacija uvek otvorena i relevantna, kako
u smislu prirode i koli¢ine pruZenih informacija tako i u smislu same formulacije.
Pomenuti autori razlikuju jake i slabe implikature. J4kE mPLIKATURE su glavna ili
ocigledna znacenja koja posiljalac namerava da posalje i koja teSko mogu promaci
primaocima poruka. Na primer, slika kornjace u reklami za Winston cigarete dovodi
do izvodenja jake implikature ‘sporo’ (primer je dat prema Phillips 1997: 78). S druge
strane, SLABE IMPLIKATURE Su manje o¢igledne; posiljalac ih ne mora namerno stvarati,
te one Cesto zavise od idiosinkrati¢kih interpretacija primalaca poruka. Na primer,
slaba implikatura u pomenutoj reklami za Winston cigarete moze biti ‘kompanija
dugo posluje’ (jer kornjace dugo zive) (primer je dat prema Phillips 1997: 78).

Ako se vratimo konstruisanju znacenja, u kognitivnoj lingvistici Teorija
pojmovne integracije (Fauconnier i Turner 2002) opisuje dinamicki kvalitet procesa
konstruisanja znacenja koji je aktivan u trenutku razmisljanja i govorenja. Prema ovoj
teoriji, konstruisanje znac¢enja podrazumeva specifiénu integraciju nove, NOVONASTALE
STRUKTURE (eng. emergent structure), koja je viSe od zbira njenih pojedinacnih delova.
Iako je ova teorija prvobitno nastala da bi objasnila kreativne aspekte konstruisanja
znacenja (npr. nove metafore i kontrafaktive), sada se smatra da je pojmovna
integracija osnovni mehanizam u ljudskom razmisljanju i zamisljanju. Ovaj model
podrazumeva specifi¢na preslikavanja i projekcije izmedu vise mentalnih prostora,
pojmovnih jedinica sa elementima i medusobnim odnosima koji se stvaraju radi
lokalnog razumevanja i delovanja (Turner i Fauconnier 1995: 184). Najkrace receno,
do novonastalog znacenja dolazi tako §to se strukture iz ULAZNIH MENTALNIH PROSTORA
(eng. input spaces), koja imaju sli¢nu shematsku strukturu u GENERICKOM PROSTORU (eng.
generic space), na specifican nacin projektuju 1 kombinuju u 4MALGAMSKOM PROSTORU
(eng. blended space), koji sadrzi NOVONASTALO ZNACENJE (eng. emergent meaning), tj.
POJMOVNI AMALGAM (eng. conceptual blend). Primer vizuelnog pojmovnog amalgama
je sirena, Zena riba, tj. bice koje ima glavu i gornji deo tela Zene, a umesto donjeg dela

zenskog tela ima riblji rep. Kao takva, ona moze da prezivi i pod vodom i na suvom.
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Uobicajeno je da se proces pojmovne integracije graficki predstavi pomocu
dijagrama, pri ¢emu su mentalni prostori naznaceni kao krugovi, elementi i odnosi —
tacke, meduprostorna preslikavanja kao pune linije izmedu mentalnih prostora, dok
su projekcije iz generickog prostora u ulazne prostore, kao i projekcije iz ulaznih

prostora u amalgamski prostor — predstavljene isprekidanim linijama (vidi dijagram

1):

Dijagram 1: Osnovna mreZa pojmovne integracije (Generic Space — genericki
prostor, Input 1 — ulazni prostor 1, Input 2 — ulazni prostor 2, Blend — pojmovni
amalgam) (iz Fauconnier i Turner 2002: 46)

Reklame koje su predmet istrazivanja u ovom radu sadrze vizuelne amalgame
(Filipovié-Kovacevi¢ 2010: 135-145), odnosno vizuelno izrazen pojmovni nesklad.
Filipovi¢-Kovacevi¢ (2010) ustanovila je tri tipa vizuelnih amalgama: 1) Kompaktni
vizUELNI AMALGAMI, gde se kljuéni elementi iz dva razli¢ita domena iskustva vizuelno
predstavljaju tako da se potpuno stapaju u jednu strukturu. Takva je, na primer, reklama
za proizvod za mrSavljenje, koja ¢e biti analizirana. Na slici je kai§ s nazna¢enim
centimetrima. 2) NEKOMPAKTNI VIZUELNI AMALGAMI, gde su elementi iz razli¢itih domena
iskustva u logicki nespojivoj vezi, ali nisu stopljeni u jednu strukturu. Na primer, u
jednoj reklami ogroman brija¢ kosi travnjak. 3) JEDNOSTRANI VIZUELNI AMALGAMI, gde
je vizuelnim sredstvima izraZzen samo element koji nije u domenu iskustva u vezi

s reklamiranim proizvodom, tj. neskladni domen iskustva. Na primer, u izucavanoj
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reklami za kompjutersko kuéiste na slici je samo kornjaca.

3. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE: KLJUCNI INDIKATORI ZA
INTERPRETACIJU ZNACENJA U REKLAMAMA

Ispitanici su 20 studenata prve godine na Odseku za anglistiku na Filozofskom
fakultetu u Novom Sadu. Pre samostalne analize dve reklame, ispitanici su uvedeni
u kontekst reklamiranja, tj. podstaknuti na razmisljanje o modernim reklamama.
Pokazane su im dve reklame sli¢ne onima koje ¢e nesto kasnije analizirati, i trebalo
je da prokomentaris$u poruke reklama, kao i na osnovu ¢ega su do tog zakljucka dosli.
Takode, receno im je da u obzir uzmu kako jezik u reklami tako i sliku, i naglaseno
je da je ispitivanje anonimno, da nema ta¢nih i neta¢nih odgovora, te da svi odgovori
sluze kao osnov za lingvisticko istrazivanje.

Nakon stvaranja uslova za razmi$ljanje o reklamiranju, ispitanicima su
date dve stati¢ne reklame iz Casopisa, 1 to na srpskom jeziku radi iskljucivanja
eventualnog faktora nedovoljnog razumevanja usled jezicke ili kulturoloske barijere
pri interpretaciji. Zadatak ispitanika bio je da u pisanoj formi odgovore na dva
pitanja: 1) ,,Koja je poruka reklame?” i 2) ,,Kako ste dosli do te poruke, tj. znacenja?”
Obe reklame sadrze vizuelne amalgame, ali razli¢itog tipa.* Prva reklama promovise
kompjuterska kucista marke Blueberry. Naslov reklame napisan je velikim slovima na
vrhu strane i glasi: ,,Blueberry kucista. Sigurna kuéa”. Na slici je kornjaca s oklopom
plave boje, koja je sa zemljane povrSine zakoracila na asfaltiranu. U ovoj reklami
zastupljene su dve metafore, kuciste kao sigurna kuca, §to je signalizirano jezikom,
1 kuciste kao kornjacin oklop, $to je signalizirano slikom. Buduéi da je na slici samo
kornjaca, koja pripada neskladnom domenu iskustva, u pitanju je jednostrani vizuelni
amalgam.

Druga reklama promovise tablete za mrsavljenje C-Chitosan Ultra. Naslov
reklame glasi: ,,Ovog leta nosi se savrSen struk”, a smesSten je u donjem delu strane. U
prvom planu, u centralnom delu strane, data je slika braon kaisa, na kome su ispisani
centimetri (do 60. cm), te on izgleda kao metar. U dnu strane je mala slika kutije

reklamiranog proizvoda za mrSavljenje i umanjena slika pomenutog kaisa. Ovo je

4 Ove reklame su analizirane, ali na drugaciji nacin i s drugacijim ciljem, u Filipovi¢-
Kovacevi¢ (2010). Indirektna komunikacija u reklamama na engleskom i srpskom jeziku:
kognitivnolingvisticki pristup (neobjavljena doktorska disertacija).
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kompaktni vizuelni amalgam, gde su kai$ i metar iz dva razli¢ita domena iskustva —
stopljeni u jednu strukturu. Ova reklama je zasnovana na metonimiji, jer se u vezu

dovode kais i struk, koji kai§ obuhvata.

3.1. Rezultati empirijskog istrazivanja

U ovom odeljku bie protumaceni rezultati dobijeni u empirijskom
istrazivanju i predstavljeni u tabelama kao Dodatak I 1 Dodatak 2. Konkretno, bice
pokazano do kojih su jakih i slabih implikatura ispitanici dosli, u kojoj meri su se
povodili za slikom, odnosno jezikom prilikom izvodenja implikatura. Takode, na

osnovu odgovora ispitanika predloZeni su modeli za konstruisanje znacenja.

3.2. Konstruisanje znacenja u reklami za Blueberry kucista

Na pitanje: ,,Koje je znacenje reklame za Blueberry kuciSta?”” najveci broj
ispitanika, tj. njih 16, odgovorio je da su ,,Blueberry kuéista sigurna, tj. da pruzaju
dobru i pouzdanu zastitu kompjuterskim delovima smeStenim unutar njih”. Drugim
recima, ovi ispitanici su izveli istu jaku implikaturu. S druge strane, neki ispitanici
su izveli slabe implikature. Naime, njih troje je konstatovalo da ,,Blueberry kucista
traju dugo®”, dok su neki, pored izvodenja pomenute jake implikature s akcentom na
sigurnosti reklamiranih kuéista, izveli i sledec¢e slabe implikature: ,,Blueberry kucista
se teSko kvare” (3 ispitanika) i ,,Blueberry kudista su kvalitetna” (2 ispitanika).
Troje ispitanika doSlo je do veoma opSteg znaCenja, rekavsi da su reklamirana

ku¢ista ,,najbolja, kvalitetna, odnosno pravi izbor”, te su tako izveli opste pozitivno

znacenje u vezi s Blueberry kuciStima, a pri tome se nisu usredsredili na odredenu
karakteristiku, kao $to su pomenuta sigurnost i trajnost.

Na pitanje ,,Kako ste dosli do tog znacenja reklame?” 11 ispitanika je reklo
na osnovu slike kornjace, 1 na osnovu naslova ,,Sigurna ku¢a”, a 8 na osnovu kako
slike kornjace tako i naslova. Dakle, vizuelni element je bio veoma bitan, zapravo
kljucan u interpretaciji znacenja ove reklame.

Na osnovu odgovora ispitanika mogu se saciniti modeli procesa konstruisanja

znaCenja na sledeée nacine (vidi tabele 1, 2, i 3).® Konstruisanje znacenja ‘siguran,

5 U analizi, ono $to se zeli istac¢i bie podvuéeno.

6 Pojmovna integracija u analiziranim reklamama predstavljena je tabelarno, a ne dijagramski,
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otporan’, do koga su ispitanici dosli na osnovu slike, izgleda ovako. U ulaznom
prostoru 1 su slede¢i elementi: oklop’ (spolja i odgore), koji ima svojstva: cvrst,
otporan, pruza zastitu od spoljasnjih opasnosti i kornjaca (unutra), koja ima svojstva:
Zivotinja, mekana, moze biti ugrozena. Analogno tome, u ulaznom prostoru 2 su
sledec¢i elementi: kuciste (odgore) 1 kompjuter (hard-disk, maticna ploca, procesor,
i sl., unutra). Pojmovnu integraciju pokre¢e pojmovna metafora STVAR JE BICE,® na
osnovu koje se uspostavlja veza izmedu kompjutera i kornjace. Zatim dolazi do
projekcije kucista i kompjutera iz ulaznog prostora 2, i svojstava oklopa i kornjace
iz ulaznog prostora 1, te se u pojmovnom amalgamu dobija kompjuter kome treba

zastita, 1 kudiste, koje je cvrsto, otporno, koje Stiti, tj. sigurno je.

. oklop . kuéiste o kuéiste/oklop
spolja, odgore spolja, odgore ¢vrsto, otporno, zastita od
¢vrst, otporan, zastita od spoljasnjih opasnosti
spoljasnjih opasnosti
. kornjaca . kompjuter (hard- |o kompjuter/
iznutra disk, maticna ploca, kornjaca
zivotinja, mekana, moze |procesor ...) moze biti ugrozen
biti ugrozena iznutra

— ‘siguran, otporan’’

Tabela 1: Konstruisanje znacenja ‘siguran, otporan’ u reklami za Blueberry
kuéista na osnovu slike

Ispitanici koji su dosli do impliciranog znacenja na osnovu jezika, tj. naslova
»Sigurna kuca” i slike, formirali su jo§ jedan ulazni prostor u kome je sigurna kuca,
kao gradevina, koja Stiti od opasnosti spolja, ali 1 metaforicki kao utociste, gde zrtve
nasilja dobijaju zastitu. U amalgamski prostor osim oklopa kornjace i njegovih

svojstava, projektuje se i sigurna kuca, kao zastita od nasilja, Sto se pripaja kucistu.

radi jednostavnijeg prikaza procesa. Pracenje linija u dijagramu moze biti komplikovano. Stoga
su ovde u tabeli u kolonama predstavljeni odeliti mentalni prostori, a ekvivalentni elementi i
odnosi su u istim nivoima u kolonama.
Elementi i odnosi u pojmovnoj integraciji u tekstu ¢e biti naznaceni kurzivom.
U kognitivnoj lingvistici smatra se da je metafora pojmovni fenomen, a ne stilski. Sustina je

u tome da se pomocu nje jedan, crzsnt pojam, koji je apstraktan ili culno nesaznatljiv, razume
pomocu drugog, 1zvorNOG pojma, koji je obi¢no ¢ulno saznatljiv i dobro poznat (CILINI POJAM JE
1zvornI pojaM) (Lakoff i Johnson 1980/2003).

9 Konstruisano implicirano znacenje bi¢e predstavljeno u amalgamskom prostoru oznaceno
strelicom i pod jednostrukim znacima navoda.
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. oklop o kudiste . sigurna |e kuciste/
spolja, odgore spolja, odgore kuca oklop/sigurna kuca
¢vrst, otporan, spolja kao ¢vrsto, otporno,
zastita od gradevina —zastita |zaStita od spoljasnjih
spoljasnjih od opasnosti opasnosti, od nasilja
opasnosti spolja + utociste

za zrtve nasilja

. kornjaca |e kompjuter |e zrtve o kompjuter/
iznutra (hard-disk, maticna|nasilja kornjaca/zrtve nasilja
zivotinja, mekana, |ploca, procesor ...) moze biti ugrozen

moze biti ugrozena |iznutra
— ‘siguran, otporan’

Tabela 2: Konstruisanje znacenja ‘siguran, otporan’ u reklami za Blueberry

kucista na osnovu slike i jezika

Ispitanici koji su dosli do znacenja ,,Blueberry kucista traju dugo”, usmerili
su paznju na svojstvo kornjace: dugovecnost, jer zna se da kornjae dugo zive, a
zanemarili su zaStitnu funkciju oklopa, koja je u ovoj reklami klju¢na. Oni su
kornjacu 1 kompjuter posmatrali kao celinu, a ne parcijalno kornjacu s oklopom i
kompijuter s kuéiStem, te su na osnovu pojmovne metafore STVAR JE BICE, uspostavili
preslikavanja izmedu kornjace, koja zivi dugo, i kompjutera, a zatim u amalgamski
prostor projektovali kompjuter i dugovecnost. Stoga bi model konstruisanja ove slabe

implikature izgledao ovako:

. kornjaca e kompjuter . kompjuter/kornjaca
zivi dugo koristi se dugo se koristi
— ‘dugotrajan’

Tabela 3: Konstruisanje znacenja ‘dugotrajan’ u reklami za Blueberry kucista

na osnovu slike

3.3 Konstruisanje znac¢enja u reklami za C-Chitosan Ultra, preparat za mrsavljenje

Napitanje: ,,Koje je znac¢enje reklame za C-Chitosan Ultra?”’ svih 20 ispitanika
izvelo je jaku implikaturu da se ,,pomoc¢u ovog proizvoda mrsavi”. Medutim, pored
ove jake implikature, izvedene su i izvesne slabe implikature, nastale kao rezultat
pojmovnog nadogradivanja. Tako, 2 ispitanika su dosla do zakljucka ,,da se mrSavi
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na prirodan nacin koji nije Stetan”,'® 5 ispitanika ,,da se mrsavi lako”, 3 ,,da se mrSavi
brzo”, a 1 ,,da se mrSavi bez gladovanja”.

Na pitanje ,,Kako ste dosli do tog znacenja reklame?” 11 ispitanika je reklo
na osnovu slike kai$a s centimetrima, 1 na osnovu naslova ,,Ovog leta nosi se savrsen
struk”, a 7 na osnovu slike i teksta.!! Moze se zakljuciti, isto kao i za prethodnu
reklamu, da je vizuelni element bio kljucan u interpretaciji znacenja ove reklame.

Na osnovu odgovora ispitanika moze se saciniti model procesa konstruisanja
znacenja na sledeci nacin (vidi tabelu 4):

U ulaznom prostoru 1 je element: kais i svojstvo: kratak (60 cm), dok su
u ulaznom prostoru 2 elementi: struk, telo, linija 1 svojstvo: tanak struk znaci biti
mrsav, tj. imati savrSenu liniju. Ova dva prostora povezuje pojmovna metonimija
koja izrazava odnos SADRZAVANJA,'? a uspostavlja se izmedu kaisa, kao vrste odevnog
predmeta shvac¢enog u Sirem smislu (jer stoji preko struka, kao i, na primer, majica
preko gornjeg dela tela) i struka, koji je ovde u metonimijskoj vezi tipa DEO—CELINA,
bududi da je uzan struk odraz mrSavog tela. U ovom ulaznom prostoru bitno je nase
vanjezicko znanje o tome da se u modernom svetu mrSavost vidi kao ideal, tj. kao
savrSena linija. U amalgamski prostor projektuje se struk iz ulaznog prostora 1,
a pripisuju mu se svojstva projektovana iz ulaznog prostora 2: uzan, 60 cm, te se

zakljucuje da se radi o mrSavosti, tj. idealnom i savrSenom telu, odnosno liniji.

. kais o struk (uzan ili $irok) . struk
kratak, 60 cm . telo (debelo ili mrsavo) uzan, 60 cm
tanak struk zna¢i mrSavost, ideal u|e telo

modernom svetu, savrSena linija  |mrSavo
idealno, savrseno

— ‘mrSavost’
Tabela 4: Konstruisanje znacenja ‘mrSavost’ u reklami za C-Chitosan Ultra

na osnovu slike

Interesantno je da ispitanici koji su rekli da su do znacenja dosli i na osnovu

10 Slaba implikatura ,,mrSavi se na prirodan nacin” verovatno proizlazi iz teksta u reklami u kome
stoji: ,,Prirodno resenje za suvisne kilograme”.

11 Jedan ispitanik nije odgovorio na pitanje.

12 Osnovna uloga pojmovne metonimije jeste da obezbedi pojmovni, mentalni pristup ciljnom
pojmu koji je teze pristupacan (Kdvecses 2002: 148). U pitanju je odnos koji se predstavlja kao B
JE UMESTO A (npr. DEO UMESTO CELINE, kaze se Engleska, a misli se na Veliku Britaniju).
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naslova reklame ,,Ovog leta nosi se savrSen struk”, nisu objasnili kako su upotrebili
tu verbalno datu informaciju da bi izveli jaku implikaturu ‘mrSavost’. Niko od
ispitanika nije uoc¢io polisemiju izraza nosi se, koji moze imati doslovno znacenje
‘obudi na sebe’, ali i figurativno ‘u modi je’.

Sto se ti¢e izvodenja slabih implikatura ,,da se koriiéenjem ovog proizvoda
mrsavi brzo, lako ili bez gladovanja”, u reklami nisu dati ni vizuelni ni jezicki signali
koji bi upuéivali na ove komponente znacenja. Stoga se pretpostavlja da su ispitanici
do njih dosli na osnovu svesti o tome da se proizvodi u reklamama predstavljaju
u pozitivnom svetlu'® i projektovanih sopstvenih Zelja u vezi s mrSavljenjem. U
tom smislu, Klikovac (2008: 131) konstatuje da reklame danas Cesto uopste 1 ne
informiSu, nego samo deluju na potencijalnog kupca, i to ¢esto na njegove emocije i
podsvest, dok Ramone (2001, prema Klikovac 2008: 132) istice da reklame insistiraju

na osecanju zadovoljstva.

4. ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

Na kraju, rezultati pilot-istrazivanja potvrduju hipotezu od koje se poslo u
ovom radu: vizuelni element u reklamama veoma je bitan, moZzda i klju€an faktor u
izvodenju implicitno izraZzenog znacenja. Kao §to je pokazano, prilikom izvodenja
znacenja, vecina ispitanika se oslanjala isklju¢ivo na vizuelni ili na kombinaciju
jezickog 1 vizuelnog elementa u reklamama. Izgleda da primaoci reklamnih poruka
prvo reaguju na sliku, buduci da je ona vizuelno dominantna i upecatljiva, te deluje
kao vrsta mamca za paznju i razmiSljanje. Tek nakon tog prvog utiska, primaoci
poruke usmeravaju paznju na jezik, te koriguju svoje prethodne zakljucke, tj. jake
implikature, ili dolaze do dodatnih nijansi znacenja, tj. stvaraju slabe implikature.
Ovi zakljuccei su u skladu sa nalazima koje daju McQuarrie i Phillips (2005) da kupci
izvode pozitivne zakljucke o proizvodu istog trenutka kada vide sliku, a tek nakon
Sto procitaju reklamnu poruku, pri ¢emu za naknadno razmisljanje Cesto nemaju
vremena. Osim $to vizuelni elementi trenutno podsticu aktiviranje pojmova u umu
1 stvaranje znacenja, ¢ini se da ostavljaju veci prostor za individualne interpretacije

od jezika. Na taj nacin, slika je sredstvo koje tvorcima reklama omogucava da Salju

13 Strong (1925) formulisao je osnovnu formulu uspesnog reklamiranja AIDA (attention-interest-
desire-action, tj. paznja — interesovanje — zelja — radnja, odnosno kupovina). Stoga, ako nesto
treba prodati, mora se predstaviti kao privlacno i pozitivno.



168 Sonja D. Filipovi¢-Kovacevié

razli¢ite prikrivene poruke u vezi s reklamiranim proizvodima ili uslugama.
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Sonja Filipovi¢-Kovacevic¢
THE VISUAL ELEMENT AS A FACTOR IN INTERPRETING ADVERTISEMENTS

Summary

This paper examines the significance of the visual element when interpreting intended
messages in advertisements from the cognitive-linguistitic perspective, whereby an applied,
experimental element is involved. The object of analysis are modern advertisements in
which messages are conveyed implicitly, and thus represent a type of soft-selling advertising
strategy, which means indirect, subtle representation of the advertised product’s positive sides.
More precisely, the studied advertisements contain linguistic and visual elements, which are
often logically incogruous, and in which information is “packed” in such a way that it is not
immediately clear what the message is. The aim of this paper is to indicate the significance
of the visual element in advertisements, as well as its dominance over the linguistic element
in the process of reconstructing implied, intended meaning. For that purpose, a pilot
experiment was conducted. Examinees were asked to analyse two advertisements containing
interesting pictures, whereby interesting means that pictures represent something unrelated
to the advertised product, or something logically incogruous. Examinees were to answer the
following questions: “What is the message of the advertisement?”” and “How did you arrive at
that message, i.e. meaning?” On the basis of their answers strong and weak implicatures were
derived. It was determined that the visual element is crucial in the interpretation process, since
most examinnes relied only on the visual or the combination of the visual and the linguistic
elements. Also, the very interpretation process was represented taking the model of conceptual
blending. Finally, it can be concluded that message recipients first respond to pictures, since
they are visually dominant and prominent, and thus serve as a kind of bait for attention and
consideration. Only after this first impression do message recipents focus on language, and
correct their previous inferences, i.e. strong implicatures, or get new nuances of meaning, i.e.

create weak implicatures.

Key words: advertisement, picture, language, implicature, conceptual blending

DODATAK 1: Odgovori ispitanika pri konstruisanju znacenja u reklami za
Blueberry kuéista

| BLUEBERRY KUCISTE | |
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. 1. Poruka je da kupovinom njihovog Blueberry kucista,
Koja je poruka . o v .
reklame? bezi obzira na detall_w, sigurno ¢inimo dobar izbor, u

smislu da garantuju njegovu trajnost.

2.  Metaforom Zele da nam priblize koliko su njihova
kuciSta u stvari sigurna.

3. Kuciste se poistovecuje sa kornja¢om, Zivotinjom
koja je dugovecna i €iji oklop oznacava jacinu i
sigurnost. Kreatori reklame ukazuju na to da su i
kucista otporna na sve negativne uticaje, i ¢vrsta i
sigurna poput kornjac¢inog oklopa.

4. Da kudista koja se reklamiraju predstavljaju dobru
investiciju, jer traju dugo.

5. Da su Blueberry kucista sigurna, bez obzira na tip
i veliinu, 1 da su nam s njima namirene potrebe
(iako moze i da znaci da su kucista spora, u smislu
produktivnosti).

6. Ako kupite nasa kucista, vas hardver ¢e biti siguran.

7. Ako kupimo Blueberry racunare, bi¢emo sigurni da
se nece brzo pokvariti. Kornjaca je sigurna kada se
uvuce u kuéicu. Tako smo i mi sigurni sa Blueberry
kuéistem.

8. Da su Blueberry kuéista za kompjutere sigurna.
Verovatno da se tesko kvare i da vrede.

9. Blueberry kucista su sigurna, kvalitetna i ne mogu se
lako pokvariti, koju god vrstu odabrali.

10. Da su Blueberry kucista sigurnija od ostalih, tj. ako
kupite ova kucista, ne treba da imate strah od kvara ili
sli¢no.

11. Sigurnost proizvoda.

12. Poruka je da kakvo god kuciste izaberemo, a da je
njihovo, mozemo biti sigurni da Ce trajati.

13. Da ako kupite njihovo kuciste, necete imati problema
sa svojim kompjuterom.

14. Da se osigura u potpunosti kompjuter.

15. Ukazuje na sigurnost.

16. Poruka reklame je da su Blueberry kuciSta siguran
izbor. Koji god model uzeli, necete pogresiti.

17. Poruka reklame je, da koje god kuciste izaberete,
necete pogresiti i da je ono sigurno i kvalitetno.

18. Da su Blueberry kucista odlicna/najbolja.
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19.

Poruka reklame je da su Blueberry kudista sigurna i
veoma pouzdana.

20.

Da je proizvod kvalitetan.

Kako ste dosli

do te poruke, tj.

znacenja?

Na osnovu slike koja je usko povezana sa porukom.
Kornjacin oklop simbolizuje uto¢iste i sigurnost, a
ako zelimo ,,sigurno” kucéiste, koje ¢e trajati, njega
¢esto nalazimo u izvesnom ,,oklopu”, ¢ije trajanje
Blueberry garantuje.

Njihovom igrom reci kuéista —sigurna kuca, §to nas
asocira na utociste, sigurnost, spas.

Samim tim §to kornjacin oklop oznacava sigurnost,
¢vrstinu 1 otpornost, stice se utisak da i kuc¢ista imaju
iste osobine. Takode, ,,sigurna kuc¢a”, asocira na
utociste za sve zrtve nasilja, Sto dodatno ukazuje na
sigurnost kudista.

Zato §to je pojam kuciSta uporeden s kornjaCom,
zivotinjom koja zivi relativno dugo. Kornjaéin oklop
me asocira na sigurnost, stabilnost, §to se moze
povezati sa kuciStem, najbitnijim delom racunara.

Zbog slike kornjace, koja svoju kucu nosi sa sobom, i
njene Zivotinjske prirode.

Kornjacin oklop predstavlja njen nacin zastite. Ako
na taj nacin povezemo njen oklop s kompjuterskim
kuciStem, poruka je jasna.

Zahvaljujudi slici kornjace. Njen oklop predstavlja
sigurnost i zastitu od spoljnih uticaja.

Posle malo duzeg zapazanja na osnovu reci ,,kuéiste”
1 na osnovu adresa i firmi ispisanih na plakatu ispod i
iznad slike. Kornjaca i njen §tit koji je $titi.

Kornjaca ima oklop, koji joj pruza zastitu i sigurnost,
a kuca je simbol sigurnosti i to se poistovecuje

s kvalitetom kudista. A sigurna kuéa predstavlja
utociste.

10.

Kuéa—kuciste. Za kornjacu je sigurna kuca njen
oklop, koji joj pomaZze da se odbrani od neprijatelja.
Kuéiste je takode neka vrsta oklopa kompjutera koji
ga Stiti.

11.

Poistovecuje kornjacin oklop (koji je njeno tzv.
,»kuciste) sa kompjuterskim kucistem. Kornjacin stit,
sigurnost, izjednacavaju se sa kuciStem kompjutera.
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12. Na osnovu vizuelnog dela reklame u kombinaciji sa
napisanim tekstom. Kornjac¢a sa svojom kuéicom $to
pruza sigurnost i zastitu, kao i sigurna kuca Sto pruza
zastitu, $to bi znadilo da insistiraju na ideji sigurnosti.

13. Tako pisSe, da smo mirni koje god da odaberemo.
Kornjaca je bezbedna u svom oklopu, kao i zrtve
nasilja u sigurnoj kuéi, tako i na§ kompjuter u kuéistu
Blueberry.

14. Zbog naziva sigurna kuca i slike kornjace i njene
»sigurne kucée”.

15. Zato Sto ima slika kornjace, koja ukazuje na to —
oklop, izraz ,,sigurna kuca”, kao utociste.

16. I poruka na reklami asocira na Sigurnu kucu,
skloniste gde idu zlostavljane Zene, §to asocira na
sigurnost. A i slika kornjace pokazuje neku vrstu
sigurne kuce. Njen oklop je mesto njene sigurnosti.

17. Oklop kornjace odrazava sigurnost i jacinu i sigurno
mesto za kornjacu. Tako i kuéiste kompjutera
navedeno u reklami implicira sigurnost i kvalitet.

18. Obecavaju kupcu sigurnost i mir ako kupe ova
kudista.

19. Slika kornjace ukazuje na to da su Blueberry kuéista
pouzdana kao i kornjacin oklop.

20. Jer sve reklame imaju za cilj da iskazu kvalitet svog
proizvoda, u ovom slu¢aju pomocu poredenja sa
sigurno$c¢u kornjacinog oklopa.

DODATAK 2: Odgovori ispitanika pri konstruisanju znac¢enja u reklami za
C-Chitosan Ultra

C-CHITOSAN ULTRA

Koja je poruka 1. Da konzumiranjem njihovog proizvoda mozemo
reklame? dostié¢i dugo Zeljeni, savrSen struk.

2. Poruka je da ¢e nam se, koris¢enjem njihovog
proizvoda, struk smanjiti, jer je metar nacrtan na
kaisu.

3. Poruka je da ovaj preparat brzo moze redukovati
liniju do savrSenstva.
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4. Da koriste¢i C-Chitosan Ultra dovodimo telesnu
tezinu u normalu, ne Steteci organizmu.

5. Poruka ove reklame je da ¢e vam se ukoliko budete
pili ove kapsule, obim struka, a samim tim i veli¢ina
kaiSa, smanyjiti.

6.  Ako budete koristili na§ proizvod, imacete savrSen
struk.

7. Uz ovaj preparat do¢i ¢emo do Zeljene tezine i
izgubiti viSak kilograma, i dobiti Zeljenu figuru.

8. Ukoliko koristimo ovaj preparat, smrSacemo, tj.
,1zgubiti masne naslage”.

9. Da se uz ovaj preparat moze doc¢i do savrSene linije.

10. Da ¢e se uz ovaj preparat najlakse smrsati.

11. Brzo mrsavljenje.

12. Da je sada trend imati savrSen struk, ali bez
gladovanja i uz prirodan preparat.

13. Uz upotrebu ovog preparata ¢ete smrsati, imati
savrSen struk, i to ba$ na leto, kad svi treba da
gledaju.

14. Da se lako i brzo moze smrSati i posti¢i savrSen obim
struka uz upotrebu ovog preparata.

15. Da ukoliko koristimo taj preparat, smrSacemo na
savrSenu telesnu tezinu i srazmere.

16. Da se uz C-Chitosan Ultra brzo i lako mogu izgubiti
suvisni kilogrami.

17. Da se moze smrsati.

18. Poruka reklame je da pomocu ovog preparata moZete
lako smrSati i biti lepi za predstojece leto.

19. Poruka ove reklame je da mozemo lako smrsati
koristeci ovaj proizvod.

20. Ako pijemo C-Chitosan Ultra, bicemo mrsavi.

Kako ste dosli 1. Kai§ je jasna asocijacija na struk, i broj 60 kao
do te poruke, tj. »idealan”, savrSen struk od 60 cm, kako je prikazano
znalenja? na slici.

2.  Preko teksta gde se ovog leta nosi savrsen struk, a
znamo da se struk bas ne nosi.

3. Slikom kaiSa duZine 60 cm, koji ukazuje da je savrSen

struk tih dimenzija. Reklama nije realna!




ZNACAJ VIZUELNOG ELEMENTA PRI INTERPRETACIJI REKLAMA NA ... 175

Zato $to se u tekstu napominje da sastojci nisu Stetni
i da za dijetu nije potrebno veée izgladnjivanje. Slika
kaiSa sa metrom bi trebalo da nas asocira na idealan
struk, koji je svima znacajan posle zime.

Preko slike, koja jednaci kai§ sa metrom, kao i
porukom da se ovog leta nosi savrSen struk.

Zbog kaiSa i metra na njemu.

Vizuelni prikaz reklame — kai§ sa metrom za struk —
ukazuje na smanjenje telesne teZine.

Na osnovu slike kai$a na kome je iscrtan metar. Uvek
na osnovu rupe u kaiSu vidimo da li smo smr3ali ili se
ugojili ©

Kais je dug 60 cm, §to je savrSen struk.

10.

Na kaisu, koji se nosi oko struka, iscrtan je metar, ali
samo do 60 cm, jer se to smatra savrSenim obimom
zenskog struka.

11.

Zbog kaiSa i metra nacrtanog na njemu.

12.

Zbog kaisa koji se nosi na struku i koji je do 60 cm,
koliko iznosi po standardu savrsen struk, i §to pise
da je prirodno resenje, sa tim da to ,,nosi” asocira na
odecu.

13.

Kai$ ima samo 60 cm, §to je idealan obim struka
(navodno), a i moda je, kao i uvek, biti mrSav, pa
zbog toga kazu da se nosi savrsen struk.

14.

Zbog slike kaiSa koja na sebi ve¢ ima metar, te
ukazuje na smanjenje obima struka.

15.

Zbog teksta ,,ovog leta se nosi savrsen struk” i zbog
slike kaiSa sa samo 60 cm.

16.

Tako §to pise, a i postoji slika kaiSa, koji je metar, te
implicira uZi struk.

17.

Slika na reklami pokazuje kai§ sa centimetrima. To
znaci da Ce se centimetri u struku smanjiti.

18.

Dosla sam na osnovu slike i teksta, koji pokazuju da
moZzemo imati savrSenu liniju i kais, koji je zapravo
metar pokazujuci kako mozemo koristeci ovaj
proizvod smrSati.

19.

,Ovog leta se nosi savrSen struk”, kais koji na sebi
ima oznacene centimetre.
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