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Sinopsis doktorskog rada

PRAGMATICKI I SEMIOTTðru ASPEKTI ODNOSA TEKSTA I SLIKE U
REKLAMNIM PORUKAMA TISKANIH MEDIJA

Znanstveno podruðje: humanistiðke znanosti
Polje: filologija
Grana: jezikoslovlje - anglistika

UVOD

Reklamne poruke su, od pojavljivanja20-tih godina pro5log stoljeóa do danas, postale
veoma utiecajan diskurs ne samo u pogledu strukture jezika veó i svakodnevne
komunikacije i Zivotnog stila opóenito. U 21. stoljeóu, dobu masovnih medija, reklamni
diskurs izuëava se s razliðitih aspekata (lingvistiðkih, kulturoloSkih, sooioloSkih i tlrugih),
ðemu doprinosi brojnost medija i raznovrsnost naðina prezentiranja reklamnih poruka.
Jedan od najrasprostranjenijih vidova ogla5avanja u tiskanim medijima je tekstualna
poruka praóena pripadajuóom slikom. Ovaj reklamni format bio je predmet lingvistiökih
istraZivanja jo5 od 50-tih godina pro5log stoljeóa, od Barthesa (1957) i Williamson
(1978), do autora modernog doba kao Sto su Messaris (1997), Cook (2001), Goddard
(2005), Kress i Leeuwen (2006) i drugi. Verbalni i neverbalni elementi u kombinaciji
ðine ovaj naðin ogla5avanja superiornim u odnosu na sam tekstualni format. Poruka je
ðesto, bilo tekstualno ili slikovno, implicitno prikazana, Sto se koristi kao moóan vid
uvjeravanja. Pri tome, upotreba simbolizma ili nekonvencionalnog jezika sluZi osnovnoj
svrsi reklam ne poruke - priv I aðenj u paänje konzumenta.

TEORIJSKA PODLOGA I SUVREMENE RELEVANTNE SPOZNAJE O TEMI

Teorijsku podlogu radu pruZaju, u pragmatiðkome dijelu, presupozicije i implikature,
naslanjajuói se na istraZivanja Gricea (1975), te autora kao Sto su Davis (1998), Cruse
(2004), Levinson (2005), Cummings (2005) i drugi. Semiotiðki dio rada se temelji na



principima koje su razradili Barthes (1957) i Williamson (1978), a u novije doba

semiotiku reklamnog Jirturru promovirali su Forceville (2002), Beasley, Danesi (2002)'

Leiss et al. (2005) i årugi. Navedeni autori, izmedu ostalog, istraZuju pitanja den-otacije i

konotacije ràklamnih poruka. Polazna osnova je da sve 5to. im.a znaðenje predstavlja znak'

sto se u formatu reklåmne poruke koju saðinþaju tekst i slika odnosi na oba elementa'

Forceville (2002: 72) naiodi da denotativno i konotativno znaöenje oba elementa

reklamne pàruke, kaúo u okviru slike tako i okviru teksta, nije moguóe razdvojiti'

Primajuói poruku, mi smo svjesni ne samo njenog doslovnog znaöenja, veó i (u manjoj ili

u"eo;"r;"ii) njenih konotaJija, odnosno simboli¿t<og dijela poruke. Uzev5i u obzir i

prug*utíeki' påtencijal koji sadrZe reklamne poruke (kao i druge elemente, poput

intJrtekstualnosti) ojtusiuuúi na vise naðina poku5avaju prodrijeti u podsvijest potrosaða'

Postavlja se pitanje koji je element dominantan u kompleksnoj mreZi verbalnih i

neverbalnih komponenti"reËlamne poruke. Takoder, oglasavanje treba biti predstavljeno

na dru$tveno prihvatljiv naðin, imajuói u vidu da se reklamna poruka prezentira u

odredenom dru5tvenom kontekstu öijije neodvojivi dio'

UZE PODRUð¡B RADA

u radu óe se, crpeói pragmatiðki i semiotiðki potencijal reklamnih poruka navedenog

formata u tiskanim fn.aiiifnu, pokusati istraZiti naöini na koji oglasivaði pokusavaju

djelovati na svijest potroiaöa. Ñaðin na koji su spojeni verbalni i neverbalni aspekti

.Ëklurnn. po.uk. gtavni je predmet istraZivanþ. Cilj je ogla5ivaða. prezentirati

prepoznatljiuu porufu koju óe þotro5að de5ifrirati i prihvatiti' U tom smjeru, posebna

puZn¡u óe se obratiti na oba aipekta reklamne poruke, te istraZiti kojim elementima

bgla5ivaei pridaju manji ili veÓi 
'znaëai, 

odnosno koja sredstva su im tek pozadina koja

sluLi za pri v laðenj e paZnj e primatelj a poruke.

CILJEVI I SVRHA ISTRAZIVANJA I OðEKIVANI ZNANSTVENI DOPRINOS

Cilj ovog rada ispitatije u kojoj je mjeri verbalni izriöai i neverbalne elemente reklamne

poiuke ri tiskanim rn.ä¡iru rnoguóe objasniti pragmatiðkom analizom verbalnog dijela

ieksta i semiotiðkom arializom ñeverbainog elementa poruke (slike, ilustracije, crte7a)'

Oðekuje se potvrda da sinergija pragmatiðkog i semiotiðkog potencijala reklame tvori

uvjerljivu poruku, sto je toiaf. ào irajnjeg iilja oglasTvania - prodaje_ proizvoda ili

urirgr. Kroz analizu oq" komponent" poirk. rad óe poku5ati doói do odgovora da li i

kojiÃ sredstvima vizualni dio rèklamne poruke dominira u odnosu na njen tekstualni dio,

ili se dogada obrnuto.

METODOLOSKI POSTUPCI

Izvrsit óe se analiza odabranih reklamnih poruka iz ðasopisa The Economist, Time, The

Nev, York Time Magøzine, New York, Smithsonian, Newsweek i Yankee' U procesu

analize koristit ee sã sljedeóe metode: metoda analize i sinteze, metoda indukcije i

dedukcije i komparativnä metoda. Dvije su razine analize semiotiðka, s teZi5tem na



neverbalni dio reklamne poruke, te pragmatiðka, koja kroz presupozicije..i..implikature

poku5ava istraZiti nuJin.'kojima se'ogia5ivaði obraðaju i pokuðavaju pribliZiti ciljnim

Uvodni dio rada sadrZavati óe temu i ciljeve disertacije kao i pregled poglavlja' Drugi dio

rada se bavi fenomenom diskursa reklamnih porukä, od formata reklamne poruke' do

teorija o metodama, lingvisti¿fim i drugim, koje. ogla5ivaði koriste da utjeðu na

potro5aöe. Treói i ðetvrti d]o rada se bave pîagmatilnim odnosno semiotiðkim aspektima

reklamnog diskursa. Peti dio rada sadrZi ánatiru korpusa temeljenu na gore navedenim

prin.ipi.ã. U zakljuönom dijelu predstavit óe se dobiveni rezultati. Rad óe biti pisan na

grupama.
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