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Sinopsis doktorskog rada

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

Znanstveno podrucje: humanisticke znanosti
Polje: filologija
Grana: jezikoslovlje - anglistika

UvOD

Reklamne poruke su, od pojavljivanja 20-tih godina pro$log stolje¢a do danas, postale
veoma utjecajan diskurs ne samo u pogledu strukture jezika ve¢ i svakodnevne
komunikacije i Zivotnog stila opéenito. U 21. stolje¢u, dobu masovnih medija, reklamni
diskurs izucava se s razli¢itih aspekata (lingvistickih, kulturoloskih, socioloSkih i drugih),
¢emu doprinosi brojnost medija i raznovrsnost nacina prezentiranja reklamnih poruka.
Jedan od najrasprostranjenijih vidova oglasavanja u tiskanim medijima je tekstualna
poruka pracena pripadaju¢om slikom. Ovaj reklamni format bio je predmet lingvistickih
istraZivanja jo§ od 50-tih godina proslog stoljeca, od Barthesa (1957) i Williamson
(1978), do autora modernog doba kao $to su Messaris (1997), Cook (2001), Goddard
(2005), Kress i Leeuwen (2006) i drugi. Verbalni i neverbalni elementi u kombinaciji
¢ine ovaj nacin oglasavanja superiornim u odnosu na sam tekstualni format. Poruka je
Cesto, bilo tekstualno ili slikovno, implicitno prikazana, §to se koristi kao mocan vid
uvjeravanja. Pri tome, upotreba simbolizma ili nekonvencionalnog jezika sluzi osnovnoj
svrsi reklamne poruke - privla¢enju paznje konzumenta.

TEORIJSKA PODLOGA I SUVREMENE RELEVANTNE SPOZNAJE O TEMI

Teorijsku podlogu radu pruzaju, u pragmatickome dijelu, presupozicije i implikature,
naslanjajuci se na istrazivanja Gricea (1975), te autora kao $to su Davis (1998), Cruse
(2004), Levinson (2005), Cummings (2005) i drugi. Semiotic¢ki dio rada se temelji na



principima koje su razradili Barthes (1957) i Williamson (1978), a u novije doba
semiotiku reklamnog diskursa promovirali su Forceville (2002), Beasley, Danesi (2002),
Leiss et al. (2005) i drugi. Navedeni autori, izmedu ostalog, istrazuju pitanja denotacije i
konotacije reklamnih poruka. Polazna osnova je da sve 3to ima znacenje predstavlja znak,
$to se u formatu reklamne poruke koju sadinjavaju tekst i slika odnosi na oba elementa.
Forceville (2002: 72) navodi da denotativno i konotativno znacenje oba elementa
reklamne poruke, kako u okviru slike tako i okviru teksta, nije moguce razdvojiti.
Primajuéi poruku, mi smo svjesni ne samo njenog doslovnog znacéenja, ve¢ i (u manjoj ik
ve¢oj mijeri) njenih konotacija, odnosno simboli¢kog dijela poruke. Uzevsi u obzir i
pragmaticki potencijal koji sadrZe reklamne poruke (kao i druge elemente, popul
intertekstualnosti) oglagivaci na vise nagina pokusavaju prodrijeti u podsvijest potrosaca.
Postavlja se pitanje koji je element dominantan u kompleksnoj mrezi verbalnih i
neverbalnih komponenti reklamne poruke. Takoder, oglasavanje treba biti predstavljeno
na druitveno prihvatljiv nacin, imaju¢i u vidu da se reklamna poruka prezentira u

wese o

odredenom drustvenom kontekstu &iji je neodvojivi dio.

UZE PODRUCJE RADA

U radu ée se, crpeéi pragmaticki i semioticki potencijal reklamnih poruka navedenog
formata u tiskanim medijima, pokusati istraZiti naCini na koji oglaSivaci pokuSavaju
djelovati na svijest potrosata. Nacin na koji su spojeni verbalni i neverbalni aspekti
reklamne poruke glavni je predmet istrazivanja. Cilj je oglasivata prezentirati
prepoznatljivu poruku koju ¢e potrosac desifrirati i prihvatiti. U tom smjeru, posebna
paznja ¢e se obratiti na oba aspekta reklamne poruke, te istraziti kojim elementima
oglasiva¢i pridaju manji ili veci znacaj, odnosno koja sredstva su im tek pozadina koja
sluzi za privlagenje paznje primatelja poruke.

CILJEVI I SVRHA ISTRAZIVANJA I OCEKIVANI ZNANSTVENI DOPRINOS

Cilj ovog rada ispitati je u kojoj je mjeri verbalni izri¢aj i neverbalne elemente reklamne
poruke u tiskanim medijima moguce objasniti pragmatickom analizom verbalnog dijela
teksta i semiotickom analizom neverbalnog clementa poruke (slike, ilustracije, crteza).
Odekuje se potvrda da sinergija pragmatickog i semioti¢kog potencijala reklame tvori
uvjerljivu poruku, §to je korak do krajnjeg cilja oglasavanja - prodaje proizvoda ili
usluge. Kroz analizu obje komponente poruke rad ce pokusati do¢i do odgovora da li i
kojim sredstvima vizualni dio reklamne poruke dominira u odnosu na njen tekstualni dio,
ili se dogada obrnuto.

METODOLOSKI POSTUPCI

[zvrsit ée se analiza odabranih reklamnih poruka iz ¢asopisa The Economist, Time, The
New York Time Magazine, New York, Smithsonian, Newsweek 1 Yankee. U procesu
analize koristit ¢e se sljedeée metode: metoda analize i sinteze, metoda indukcije i
dedukcije i komparativna metoda. Dvije su razine analize: semioti¢ka, s teZiStem na



neverbalni dio reklamne poruke, te pragmaticka, koja kroz presupozicije i implikature
pokusava istraziti naine kojima se oglasivadi obracaju i pokusavaju pribliziti ciljnim
grupama.

STRUKTURA RADA

Uvodni dio rada sadrzavati ¢e temu i ciljeve disertacije kao i pregled poglavlja. Drugi dio
rada se bavi fenomenom diskursa reklamnih poruka, od formata reklamne poruke, do
teorija o metodama, lingvistickim i drugim, koje oglaSivaci koriste da utjeCu na
potrosade. Tre¢i i Cetvrti dio rada se bave pragmati¢nim odnosno semiotickim aspektima
reklamnog diskursa. Peti dio rada sadrZi analizu korpusa temeljenu na gore navedenim
principima. U zakljuénom dijelu predstavit ¢e se dobiveni rezultati. Rad Ce biti pisan na
engleskom jeziku.
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