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KONSTRUISANJE ZNACENJA U INDIREKTNOJ KOMUNIKACII:
EMPIRIJSKI PRISTUP!

Ovaj rad predstavlja primenjeno kognitivnolingvisticko istrazivanje gde se
ispituje mentalni proces konstruisanja znacenja koji se odvija u umu primalaca poruke u
procesu komunikacije. Predmet istrazivanja su reklame u kojima je primenjen poseban tip
blaze reklamne strategije, a koji podrazumeva spajanje logicki nespojivih pojmova. Cilj
istrazivanja je eksperimentalno ispitati kako primaoci poruke dolaze do implicitno izrazenog
znacenja u reklamama. U tu svrhu sproveden je eksperiment s jednom reklamom u kome
ispitanici pokusavaju da objasne do koje poruke su dosli i na koji nac¢in. Odgovori ispitanika
su analizirani tako $to je utvrdeno sledece: a) jezicki i vizuelni elementi koji su podstakli
ispitanike na razmisljanje u odredenom smeru, b) nacini na koje su dati elementi prosireni
u odredene scenarije na osnovu vanjezickog iskustva, kao i ¢) analogije izmedu logicki
nespojivih elementata u reklami. PoSlo se od pretpostavke da je kognitivni mehanizam
pojmovne integracije u osnovi interpretacije znacenja, te je teorija pojmovne integracije
primenjena na protumacene rezultate dobijene u eksperimentu.

Klju¢ne reci: indirektno reklamiranje, komunikacija, konstruisanje znacenja,

pojmovna integracija

1. UVOD

Najopstije re¢eno, ovaj rad predstavlja primenjeno kognitivnolingvisti¢ko
istrazivanje, u kojem se ispituje mentalni proces konstruisanja znacenja koji se odvija
u umu primalaca poruke. Cilj istraZivanja je eksperimentalno ispitati kako primaoci
poruke dolaze do indirektno izrazenog znacenja u reklamama. Ovde se misli na

utvrdivanje mentalnog procesa odgovornog za “otpakivanje” uvijenih reklamnih

1 Rad je raden u okviru projekta broj 178002 Jezici i kulture u vremenu i prostoru, koji finansira
Ministarstvo prosvete i nauke Republike Srbije.
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poruka. Da bi se postavio okvir za istrazivanje trebalo bi razjasniti dva pitanja: a)
Zasto proucavati indirektnu komunikaciju i to u vezi s reklamiranjem? i b) Zasto
koristiti teorijski okvir kognitivne lingvistike?

Prvo, indirektna komunikacija, koja se zasniva na implikaturi, tj. saopStavanju
viSe od onoga $to je receno (Yule 1996: 35-36), ukazuje na kreativnost ljudskog
uma i na znac¢aj nejezickog, enciklopedijskog znanja prilikom interpretiranja poruka.
Drugo, reklamiranje, kao sredstvo obavestavanja radi prodaje (DZefkins 2003: 21),
je fenomen tipi¢an za moderno potrosacko drustvo, §to istrazivanje u ovom polju
¢ini aktuelnim. Pored toga, mnoga istrazivanja u oblasti reklamiranja pokazuju da
danas preovladuje indirektni reklamni tip ili reklamiranje s blazom reklamnom
strategijom® (Cook 2001: 15), gde se primenjuje suptilno pruZanje informacija o
predmetu reklamiranja bez otvorenog naglasavanja njegovih prednosti. Ovakve
reklame obiluju metaforama, metonimijama, analogijama, kontrafaktivima, igrama
re¢ima, kako pokazuju razne studije (Ward i Gaidis 1990, Leigh 1994, Forceville
1996, McQuarrie and Phillips 2005, van Mulken et. al 2005, ...).

U ovom radu u srediStu interesovanja su reklame u kojima je primenjen
poseban tip blaze reklamne strategije, koji podrazumeva spajanje logicki nespojivih
pojmova. U pitanju su reklame poput slede¢ih. U reklami za pranje posuda u naslovu
stoji: “Osudeni na posude? Vise ne”. Pri tome, umesto slova O stoje lisice za hapSenje.
Ovde se u vezu dovode pranje sudova i robijanje. U reklami za bankarski transfer
novca stoji: “Siguran put do odredista”. Na slici je predstavljen tabak novcanica
od 10 evra vezan sigurnosnim pojasom. Ovde novac putuje kao covek, avionom,
vezan sigurnosnim pojasom, $to je nelogi¢no. Ovakve reklame svojom neobi¢noséu
intrigiraju i privlaée paznju primalaca poruka, te je kod njih poseban akcenat na
prvim dvema fazama u osnovnoj formuli uspesnog reklamiranja AIDA (attention-
interest-desire-action): privu¢i paznju potencijalnih kupaca, zainteresovati ih, stvoriti
im zelju za proizvodom i nagnati ih na delovanje, tj. kupovinu (Strong 1925).

Predmet istrazivanja u ovom radu je na€in na koji primaoci reklamnih poruka
uovakvim reklamama dolaze do nameravanog znacenja. Drugim re¢ima, akcenat je na
otkrivanju procesa konstruisanja znacenja prilikom razumevanja reklamnih poruka.

Kao teorijski okvir odabran je kognitivnolingvisticki pristup budu¢i da je kognitivna

2 Cook (2001: 15) razlikuje dve strategije u reklamiranju: ZeS¢u (eng. hard-selling) i blazu
reklamnu strategiju (eng. soft-selling).
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lingvistika interdisciplinarno nau¢no polje koje izu¢ava vezu izmedu jezika i uma, te
pokuSava utvrditi 1 predstaviti kroz modele $ta se deSava u ljudskom umu pomocu
jezika, kao spoljasnje manifestacije mentalnih procesa. Stoga, ova grana lingvistike
posebno je pogodna za predstavljanje mentalnog procesa interpretiranja poruka.

Cilj istrazivanja u ovom radu je pokazati na konkretnom primeru reklame
na koji na¢in primaoci poruke koriste date zbunjujuce jezicke i/ili vizuelne signale u
reklamama, na koji nacin prosiruju pojmove pomocu svog enciklopedijskog znanja,
i kako uspostavljaju veze izmedu logi¢ki nespojivih elementata radi konac¢nog
shvatanja poruke. Polazi se od hipoteze da je kognitivni mehanizam pojmovne
integracije u 0osnovi ovog procesa interpretacije, te se to nastoji i pokazati.

Dosada$nja kognitivisti¢ki orijentisana istrazivanja reklamiranja uglavnom
su teorijske prirode utoliko §to autori primenjuju teorijske konstrukte pojmovne
metafore, metonimije 1 integracije prilikom interpretiranja razliCitih jezickih i
vizuelnih fenomena (npr. Forceville 1996, Lundmak 2005, Ungerer 2000, Ruiz de
Mendoza Ibatiez 2006). Ovaj rad se zasniva na empirijski dobijenim podacima, te
predstavlja jedan dodatak malom broju eksperimentalnih kognitivnolingvisti¢kih
istrazivanja reklama. Ovog tipa je rad autora Thibodeau i Durgin (2008), u kome se
dokazuje da konvencionalne metafore mogu olaksati razumevanje novih metafora
kada se obe odnose na isti pojam-sredstvo, i rad autora Joy, Sherry i Descenes
(2009), u kome se razvijaju razliciti tipovi mreZa integracije u reklamama na osnovu

konkretnih odgovora ispitanika.

2. TEORIJSKI OKVIR: POJMOVNA INTEGRACIJA

U kognitivnoj semantici smatra se da je znacenje enciklopedijsko, i da je, kao
takvo, sadrzano u pojmovima, a da je jezik samo indikator za aktiviranje razlicitih
pojmovnih operacija i vanjezickog znanja radi konstruisanja znacenja (Evans 1 Green
2006: 157-163). Dakle, znacenje treba konstruisati, i to tako $to se izvode zakljucci
na osnovu pojmovnih struktura, njihove organizacije, kao i vanjezi¢kog znanja.

Jedna teorija u okviru kognitivne semantike posebno se bavi dinamickim
konstruisanjem znacenja. U pitanju je teorija pojmovne integracije (eng.
Conceptual Integration/Blending Theory) (Fauconnier i Turner 2002), koja tvrdi

da je pojmovna integracija osnovna kognitivna operacija u ljudskom razmisljanju.
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Najkracée receno, konstruisanje znacenja podrazumeva specifiénu integraciju nove,
novonastale strukture, koja je viSe od zbira njenih pojedinacnih delova. lako je ova
teorija prvobitno nastala da bi objasnila kreativne aspekte konstruisanja znacenja,
kao Sto su nove metafore i kontrafaktivi, sada se smatra da pojmovna integracija nije
egzoti¢na operacija, ve¢ osnovni mehanizam u ljudskom razmisljanju i zamisljanju.

Ovajmodel razmisljanja operiSe sa specificnim preslikavanjimaiprojekcijama
izmedu viSe mentalnih prostora, pojmovnih jedinica sa elementima i medusobnim
odnosima koji se stvaraju radi lokalnog razumevanja i delovanja (Turner i Fauconnier
1995: 184). Javljaju se najmanje Cetiri mentalna prostora: najmanje dva ulazna
prostora (eng. input spaces), jedan amalgamski prostor (eng. blended space), koji
sadrzi selektivne i parcijalne projekcije elemenata i odnosa iz ulaznih prostora, koji
se integriSu na takav nacin da proizvode novu, novonastalu strukturu (eng. emergent
structure), koja kao takva ne postoji ni u jednom od ulaznih prostora. Konacno,
postoji genericki prostor (eng. generic space), izrazito apstraktna, shematska
struktura koja obuhvata sve ostale pomenute mentalne prostore, poput zajednickog
sadrzatelja, te omogucava njihovu integraciju. Da bi otpoceo proces pojmovne
integracije, neophodno je da se prvo uspostave preslikavanja (eng. mappings), tj.
odnosi ekvivalencije, izmedu elemenata u ulaznim prostorima. Preslikavanja se
mogu zasnivati na razli¢itim tipovima odnosa kao §to su istovetnost, vreme, prostor,
transformacija, promena, slicnost, analogija, metafora, metonimija (posebno odnosi:
uzrok-posledica 1 deo-celina), 1 na drugim kljucnim odnosima (detaljno o ovome vidi
u Fauconnier i Turner 2002: 92—-102). Potom se odredeni elementi i odnosi iz ulaznih
prostora projektuju u amalgamski prostor, u zavisnosti od konkretnog konteksta
u kome se odvija komunikacija. Proces pojmovne integracije Cesto se graficki
predstavlja pomocu dijagrama, pri ¢emu su mentalni prostori naznaceni kao krugovi,
elementi i odnosi tackama, meduprostorna preslikavanja kao pune linije izmedu
mentalnih prostora, dok su projekcije iz generi¢kog prostora u ulazne prostore, kao
i projekcije iz ulaznih prostora u amalgamski prostor predstavljene isprekidanim

linijama (vidi dijagram 1):
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Dijagram 1: Osnovna mreza pojmovne integracije (iz Fauconnier i Turner
2002: 46)

Proucavani kognitivni mehanizam bi¢e opisan na primeru nove reéi u
srpskom jeziku pica-burek, v znacenju burek s nadevom koji se tipi¢no stavlja na
picu (Sunka, sir, peCurke, keCap), te je u nekom smislu istovremeno i burek i pica
(primer preuzet iz Filipovi¢-Kovacevi¢ 2011: 252).

Uspostavljaju se preslikavanja izmedu elemenata u ulaznim prostorima
pica 1 burek, a na osnovu generickog prostora koji obelezava hranu s nadevom:
okruglo, nemasno, pljosnato testo — masno testo od zguzvanih kora, nadev: Sunka,
sir, pecurke, kecap (odgore) — nadev: sir, meso ili krompir (u testu). U amalgamski
prostor projektuje se semanticki okvir iz ulaznog prostora burek, jer se radi o hrani
s masnim testom od izguzvanih kora s nadevom u samom testu, dok se iz ulaznog
prostora pica projektuje sam nadev Sunka, sir, pecurke, kecap, te i takav ukus. Pica-
burek je pojmovni amalgam nastao kao rezultat projekcija u amalgamski prostor iz
dva ulazna prostora; jedan se odnosi na tipi¢an burek, a drugi na tipi¢nu picu. Tako je

nastali amalgam istovremeno i burek i pica (tj. burek s nadevom za picu)

3. EKSPERIMENT

Cilj sprovedenog istrazivanja je utvrditi na koji nacin ispitanici dolaze
do implicitno izrazenog znacenja u reklamama, koje se izrazava zbunjujuéim,
nelogi¢nim kombinacijama jezickih i/ili vizuelnih signala. Polazi se od hipoteze da je
glavni mehanizam za rekonstruisanje poruke pojmovna integracija, te se ova hipoteza
pokusava potvrditi na osnovu odgovora ispitanika. Istrazivanje je sprovedeno u formi

fenomenoloskih intervjua, pri ¢emu su odgovori dati u pisanoj formi.
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3.1. METODOLOGIJA

Ispitanici su 20 studenata na prvoj godini Odseka za anglistiku na
Filozofskom fakultetu Univerziteta u Novom Sadu. Njihovo ucesce u eksperimentu
je bilo dobrovoljno. Svi su maternji govornici srpskog jezika.

Materijal ¢ini jedna reklama koja je namerno odabrana tako da zadovolji
sledece kriterijume: a) na srpskom jeziku je — to je maternji jezik ispitanika, te se
isklju¢uje mogucnost pogresne interpretacije usled jeziCke barijere; b) odrazava
indirektnu strategiju komunikacije u kojoj se kombinuju logicki nepovezani elementi;
¢) veza izmedu ovih logi¢ki nespojivih elemenata je metaforicka,® i d) vizuelni
element je kompaktni vizuelni amalgam, gde su logicki nespojivi elementi na slici
potpuno integrisani u jednu celinu (o tipovima vizuelnih amalgama vidi detaljno u
Filipovi¢-Kovacevi¢ 2010: 140-143); to je vazno, jer se polazi od pretpostavke da
sama slika olakSava i ubrzava kognitivni proces interpretacije. Odabrana reklama
promovise Banku Intezu, tj. uslugu Stednje. U naslovu stoji: “Idealno mesto za rast
vaseg novca”. Slika prikazuje sluzbenicu koja meri ogromnu novéanicu od 100 evra
naslanjajuéi je na deciji metar za merenje visine u obliku zirafe; novCanica doseze
visinu od 100 cm, a sluZbenica pokazuje na 120 cm, tj. na njen potencijal rasta.

Samom izvodenju eksperimenta prethodila je priprema. Naime, stvorena
je atmosfera u kojoj su ispitanici bili zainteresovani i podstaknuti na razmisljanje
1 diskusiju o reklamiranju. Pokazane su im dve reklame u kojima su spojeni logicki
nespojivi pojmovi, a zadatak ispitanika bio je da razmisle o tome da li su im reklame
interesantne, da objasne koje su reklamne poruke, kao i kako su do njih dosli. Ovo
je bilo osnov za pitanja na koja je trebalo samostalno da odgovaraju u eksperimentu.
Da bi se izbegla anksioznost, bilo je izuzetno vazno uveriti ih u to da je upitnik
anoniman, da nema tac¢nih i netacnih odgovora, kao i da se ispituje samo njihov
proces razmisljanja. Eksperiment je sproveden u formi fenomenoloskih upitnika u
kojima su ispitanici trebali da odgovore na sledeca tri pitanja Sto preciznije, pri cemu
im je reCeno da uzmu u obzir kako jezik tako i sliku:

(1) Koja je poruka, tj. znacenje, reklame?
(2) Kako ste dosli do znacenja?

(3) Sta je neobiéno u reklami?

3 Misli se na pojmovnu metaforu.
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4. REZULTATI EKSPERIMENTA

Tabela 1 prikazuje rezultate dobijene nakon analize odgovora ispitanika. U
njoj je zabeleZen broj ispitanika koji su uo€ili i u svojim odgovorima naveli sledece
elemente: novcanicu, vrednost novca, banku, dete, metar, zirafu, i radnje ili odnose:
Stednju, fizicki rast, uvecavanje koliCine 1 vrednosti, kao i uoCene analogije izmedu
navedenih elemenata i odnosa: novac i dete, novac 1 zirafa, fizicki rast i uvecanje

kolicine i vrednosti.

ELEMENTI 1 ODNOSI BROJ ISPITANIKA
novcanica (evro) 17

100, 120 E 3

banka 5 (—20)
Stednja 1 (—20)
deca 10
fizi¢ki rast 7

metar 6

zirafa 7

zirafa kao metar 5

novac — dete 7
fizicki rast — uvecanje 6

fizi¢ki rast novca 14

Tabela 1: Odgovori ispitanika

Nakon analiziranja odgovora na pitanje koja je poruka reklame, izvedeni su
sledeci zakljuéci. Devetnaest ispitanika razumelo je nameravano znacenje: “Novac
na $tednji u Banci Intezi uvecace se po povoljnoj kamatnoj stopi, tj. profitiracete”.*
Pored ovakve najopstije interpretacije neki ispitanici su se usredsredili na razli¢ite
aspekte Stednje:

e pet ispitanika naglasilo je da je uvecanje novca sigurno. Na primer: “Banka
Inteza je idealno mesto gde ¢e vas novac sigurno rasti”;

e jedan ispitanik ukazao je na to da je kamatna stopa dobra: Na primer: “Novac

4 Jedan ispitanik nije razumeo poruku na odgovaraju¢i nacin, te je rekao: “Ljudi vole novac,
mnogo novca’.
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ostavljen na Stednju u ovoj banci ¢e “porasti” zahvaljujuéi kamati koja je

vrlo povoljna i privlacna za klijente”;

e Sest ispitanika je paznju usmerilo na samu banku tvrde¢i da je ona idealno
mesto za Stednju. Na primer: “Banca Intesa je idealno mesto za Stednju”;

e dva ispitanika uporedila su ovu banku sa drugim bankama tvrdeci da je ova
bolja ili najbolja. Na primer: “Stednja u ovoj banci je najbolja”.

Nakon analiziranja odgovora na pitanja kako ste dosli do znacenja reklame
i §ta je neobi¢no ili nespojivo u reklami, izvedeni su sledeci zakljucci. Ispitanici su
uocili odredene elemente i njihove medusobne odnose na sledeci nacin. Prepoznali
su dva razli¢ita i, na prvi pogled nepovezana, niza elemenata u odredenim odnosima,
tj. dva scenarija, koji su neophodni za interpretaciju poruke. Jedan scenario se odnosi
na novac, a drugi na decu. Sto se ti¢e scenarija koji se odnosi na novac, sedamnaest
ispitanika je pomenulo novcéanicu, od kojih je 3 pomenulo njene konkretne vrednosti,
100 1 120 evra. Banku je pomenulo pet ispitanika, a Stednju jedan. Medutim, u
odgovoru na prvo pitanje, gde su ispitanici interpretirali znacenje reklamne poruke,
banku, $tednju i uvecanje novca pomenulo je devetnaest ispitanika, te je ocigledno
da suu odgovorima na drugo i trece pitanje podrazumevali da se zna na §ta misle (na
banku i uslugu Stednje). Ovo su neki od autenti¢nih odgovora: “Novc¢anica od 100
evra koja “postaje” novéanica od 120 evra je veoma jasna slika”; “Tako i klijenti ove
banke mogu uvecati novac”; “Banca Intesa je idealno mesto za otvaranje Stednog
racuna i Stednju”.

Interesantno je primetiti da su svi ispitanici prepoznali metonimijsku vezu
izmedu papirne nov€anice i novca, bilo automatski pominjuéi novac, a ne novcanicu:
“Novac se meri metrom bas kao i deca”, bilo izjednacavajuci ih verbalno: “... i meri
taj rast novcanice, tj. novea koji Stedite”, ...“jer novac (novéanica), tj. koli¢ina novca
na ra¢unu”.

Sto se tide scenarija u vezi s decom, deset ispitanika je pomenulo decu, rekavsi
da ona rastu. Interesantno je da su neki ispitanici pomenuli odredene karakteristike
u vezi s rastom dece, kao Sto su: deca rastu stalno; rastu brzo, potrebni su im dobri
uslovi, paznja, sigurnost, briga; rast dece se kontrolise. Jedanaest ispitanika pomenulo
je metar za merenje visine u obliku Zirafe, dok je njih sedam pomenulo samu zirafu,
kao zivotinju, pri ¢emu su joj pripisali visinu kao klju¢nu karakteristiku. Ovo su neki

od ilustrativnih odgovora: “Zbog toga Sto su upotrebili metar za merenje visine dece,
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”»

koja brzo rastu”; “Deci treba sigurnost ...”; “Na slici je zirafa, §to oznacava rast,
nesto visoko. Tu je metar, deciji, pomocu ¢ega merimo visinu dece, $to oznaCava
neku sigurnost.”

Posebno je interesantno uoc€iti nacin na koji su ispitanici uo€ili i uspostavili
veze izmedu dva razli¢ita scenarija. Prepoznali su analogije izmedu elemenata koji
pripadaju razli¢itim scenarijima, izmedu novca i dece (sedam ispitanika), kao i fizickog
rasta 1 uvecanja (Sest ispitanika). Sledeci autenti¢ni odgovori ilustruju receno:

Novac = dete: “Sluzbenica drzi novéanicu kojoj meri visinu. Samim tim,
novéanica je uporedena sa detetom, ¢iji se rast kontrolise” ; “Novac se meri metrom
bas kao i deca, koja stalno rastu”; “Tako $to se novcanica, isto kao i dete, meri koliko
je porasla”; “Oni se prema njihovom novcu odnose pazljivo kao prema deci”.

Rasti (fizicki) = uvecati se (kolicinski): ... jasno ukazuju da je naglasak
na rastu te novcanice, $to je u prevodu uvecanje novca”; “To znaci da bi na§ novac
brzo narastao, tj. da bi mu se povecala kolicina, jer i deca brzo rastu”; “Neobic¢no je
da povecanjem same novcanice moze rasti i vrednost koju ima”; ““... jer ako se veé
govori 0 “rastu novca’ nije bukvalno u visinu, nego u kolicini”.

U odgovorima ispitanika u kojima se novac povezuje s decom dominiraju
poredbeni izrazi: biti uporeden sa, bas kao i, isto kao i, prikazivati kao, dok oni u
kojima se uvecanje dovodi u vezu sa fizickim rastom, dominira izraz: to jest (¢.).

Konacno, Cetranaest ispitanika je pomenulo logi¢ki nemogucu situaciju
u kojoj novac fizicki raste, te tako dobija vecu vrednost, $to je u reklami veoma
duhovito predstavljeno vizulenim sredstvima.

Vazno je naglasiti da su navedeni i brojcano iskazani odgovori ispitanika
utemeljeni na eksplicitno datim odgovorima ispitanika. Stoga, prilikom analiziranja
dobijenih rezultata moraju se uzeti u obzir sledeéi faktori u vezi s ispitanicima: (1)
motivisanost, (2) stepen podrazumevanja, (3) svesnost. Prvo, neki od ispitanika su
verovatno bili viSe, a neki manje zainteresovani da se angazuju da obave postavljeni
zadatak. Drugo, ispitanici su sigurno nesto podrazumevali, te smatrali da ne treba
eksplicitno izraziti (na primer, da se radi o bankarskoj usluzi Stednje). Trece, neki

ispitanici verovatno nisu u potpunosti svesni svih koraka u svom nacinu rezonovanja.

5. ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

Sprovedeni eksperiment i autenti¢ni odgovori ispitanika na tri postavljena
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pitanja mogu posluziti kao smernice za stvaranje mreze pojmovne integracije kao
mogu¢ model za mentalne procese angazovane prilikom traganja za najverovatnijim
znacenjem indirektnih reklamnih iskaza. Op$ta mreza pojmovne integracije koja
je predstavljena u odeljku 2 ovde ¢e biti popunjena eksperimentalno dobijenim
podacima vaznim za konstruisanje znacenja u reklami za Stednju u Banci Intezi (svi
autenti¢ni odgovori ispitanika dati su u tabeli 2 u dodatku; interpretacija rezultata
dobijenih na osnovu eksperimenta predstavljena je u odeljku 4).

Ispitanici su uspostavili dva ulazna mentalna prostora, tj. dva logi¢ki nespojiva
scenarija. Jedan od njih odnosi se na decu i sadrzi sledece elemente i odnose: decu,
koja rastu (od 100 do 120 cm), i to rastu brzo, kontinuirano, neminovno; rast im se
prati, tj. mere ih metrom za merenje visine u obliku zirafe; Zirafa je visoka, ili najvisa
zivotinja i ima dugacak vrat. Uslovi za normalan razvoj dece su: briga, sigurnost,
paznja. Drugi ulazni mentalni prostor odnosi se na novac i sadrzi sledece elemente,
odnose 1 karakteristike koje su im pripisane na osnovu enciklopedijskog znanja:
novéanica, tj. metonimijski predstavljen novac, je u Banci Intezi, na Stednji, tu je i
odredena kamatna stopa; novac, shodno tome, uveéava se od 100 do 120 evra tokom
odredenog perioda.

Ispitanici su povezali ova dva logicki nespojiva scenarija iz dva ulazna
prostora, tj. uspostavili su slede¢a meduprostorna preslikavanja: izmedu dece i novca
uocili su odnos istovetnosti na osnovu personifikacije, ili drugacije re¢eno, na osnovu
pojmovne metafore Nezivo JE zivo (Lundmark 2005: 160, 173, 175, 179). Takode,
uocili su vezu izmedu fizickog rasta i uveéanja na osnovu pojmovne metafore VISE
JE GOre (Lakoff, Espenson, Goldberg, Schwartz 1991: 62). Prvopomenuta veza
istovetnost je, prema odgovorima ispitanika, motivisana slikom, jer je papirna
novcanica upotrebljena tamo gde bismo ocekivali da vidimo dete, tj. u kontekstu
merenja visine de¢ijim metrom.

Proces konstruisanja znacenja nastavlja se tako Sto se uoceni elementi i odnosi
iz ulaznih prostora selektivno projektuju u amalgamski prostor. Prema odgovorima
ispitanika, u ovom slucaju to izgleda ovako. Novac i deca se projektuju na jedan
element u amalgamski prostor, tj. metaforicki su stopljeni ili izjednaceni. Lokacija, tj.
banka, projektuje se iz ulaznog prostora novac. Odnos uvecéanje takode se projektuje
iz pomenutog ulaznog prostora, dok se uslovi: brizan tretman, sigurnost i paznja, kao

1 karakteristike deCijeg rasta: brzo, kontinuirano, neminovno, projektuju iz prostora
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deca 1 pripajaju se uvecanju u amalgamskom prostoru. Konac¢no, u amalgamskom
prostoru javlja se novonastalo znacenje: ‘Novac u Banci Intezi ¢e sigurno se uvecati
kontinuirano i brzo; §to se ti¢e nacina na koji u Banci Intezi vode racuna o novcu,
novac je na sigurnom’. Pojmovna integracija za reklamu Banke Inteze predstavljena

je na dijagramu 2:

Dijagram 2: Pojmovna integracija u reklami za Banku Intezu

Na kraju, na osnovu dobijenih odgovora ispitanika u sprovedenom
eksperimentu, moze se zakljuciti da reci i slike upotrebljene u reklami sluze
primaocima poruke kao signali koje oni dalje razraduju u odredene scenarije, a na
osnovu svog vanjezickog znanja. Na primer, u reklami ne piSe kako deca rastu, ali
ispitanici znaju da ona rastu brzo i neminovno, te da su za pravilan rast i razvoj
neophodne briga i posvecenost. Takode, u reklami ne piSe da se u banci novac
Stedi pod odredenom kamatnom stopom, ali primaoci poruke znaju da je jedna
od bankarskih usluga upravo Stednja, i da uveéanje novca podrazumeva odredenu
kamatnu stopu. Stoga, ovo pilot istrazivanje nagoveStava da primaoci reklamnih
poruka na licu mesta na osnovu datih jezickih i vizuelnih elemenata, uz svest o svrsi
reklamiranja, kao Zanra koji uvek isti€e pozitivne osobine predmeta reklamiranja radi
prodaje, stvaraju i ukr$taju na specifican nacin najverovatnije scenarije koji dovode
do najverovatnijeg nameravanog znacenja, ili, drugim re¢ima automatski posezu za
mehanizmom pojmovne integracije. Vazno je naglasiti da je ovo istrazivanje Ciji je

akcenat na procesu razumevanja indirektno izrazenih poruka pilotskog karaktera,
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te kao takvo daje smernice za teorijsko razumevanje mehanizma razumevanja, kao
1 za dalja istraZivanja u toj oblasti. Konacan zakljucak o tome kako tece proces
razumevanja zahtevao bi opseznu analizu koja bi obuhvatala posebno osmisljene
testove za dobijanje podataka od ispitanika o njihovim mentalnim procesima. Ovakvo
istrazivanje bi sigurno pokazivalo varijacije u dobijenim rezultatima, a pojmovna

integracija bi verovatno bila jedan od vaznih mentalnih procesa interpretacije.
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Sonja Filipovi¢-Kovacevié

MEANING CONSTRUCTION IN INDIRECT COMMUNICATION: EMPIRICAL
APPROACH

Summary

This paper is an applied cognitive linguistic research into the mental process of
meaning construction taking place in the minds of message recipients in the communication
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process. The object of research are advertisements in which a special type of indirect, soft-
selling advertising strategy is used; this strategy involves associating logically unrelated
concepts. The aim of the research is to experimentally test how message recepients arrive
at implicitly expressed meaning in advertisements. For that purpose an experiment focusing
on one carefully chosen advertisement was conducted in which the examinees were asked
to explain the meaning of the advertisement as well as to explain how they had arrived at
that meaning. The examinees' answers were analyzed and interpreted with a special focus on
the following issues: a) the linguistic and visual elements which prompted the examinees to
reason in a certain direction, b) the ways in which the given linguistic and visual elements in
the advertisement were elaborated into certain scenarios on the basis of extralinguistic, i.e.
encyclopedic knowledge, and c) the spotted analogies between the logically unrelated elements
in the advertisement. The main hypothesis was that the cognitive mechanism of conceptual
integration is at the back of interpreting meaning. Thus, the Theory of Conceptual Integration
was applied to the analysed data obtained in the experiment. The analysis showed that the
elements which the examinees spotted in the advertisement, whole scenarios which they built
from them, analogies and mixed mental pictures correspond to the elements, relations, mental
spaces, mappings, projections and blended spaces in conceptual integration.

Key words: indirect advertising, communication, meaning construction, conceptual

integration

DODATAK

Banka Inteza

Koja je poruka | 1. Nas$ novac moze biti uvecan ako ga osiguramo u toj banci, tj.
(tj. znacenje) predamo na ¢uvanje.
reklame?

Banka Inteza je idealno mesto gde ¢e nas novac sigurno rasti.

Novac ostavljen na §tednju u ovoj banci “’porasti’
zahvaljujuéi kamati koja je vrlo povoljna i privla¢na za
klijente.

4. Stede¢i novac u Banci Intezi, mi zapravo imamo veliku
korist i na§ novac ’raste”. Poruka je da ¢e se banka
adekvatno brinuti o novcu, a mi ¢emo od toga imati profit

5. U ovoj banci, vas novac ¢e rasti, bas kao npr. vase dete, i
”dostiéi” visinu zirafe.

6. Ako budete Stedeli u nasoj banci, bicete u plusu.
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7. Ako ulozimo pare na tekuéi racun u toj banci, veée su nam
Sanse da dobijemo ve¢u kamatu nego u drugim bankama

8. Banca Intesa je idealno mesto za otvaranje Stednog racuna i
Stednju.

9. Banca Intesa je mesto gde se isplati se ulagati novac. Ima
idealne uslove za rast.

10. Banca Intesa je idealno mesto za §tednju

11. Stednjom u ovoj banci vas novac sigurno raste, tj. uvecava
se.

12. U toj banci na$ novac ¢e rasti, odnosno, to je sigurno mesto
za na$u Stednju.

13. Stednja u ovoj banci je najbolja.
14. U ovoj banci mozemo da uve¢amo nas novac.

15. Ukoliko stavimo novac u ovu banku, stanje na ra¢unu ¢e
nam rasti.

16. Banca Intesa je idealno mesto za Stednju.

17. Ljudi vole novac, mnogo novca.

18. Ova banka je idealno mesto za rast i sigurnost naseg novca.
19. U Banci Intesa novac koji ulozimo se stalno uvecava.

20. Novac se uvecava u ovoj banci.

Kako ste dosli | 1. Slika novcanice koja se poredi sa visinom zirafe, kao i lenjir,
do te poruke? jasno ukazuju da je naglasak na rastu te novcanice, §to je u
prevodu uveéanje novca.

2. Slikom koju su upotrebili za reklamu, novac i deciji metar.
Zahvaljuju¢i sluzbenici koja meri rast eura uz pomo¢ decijeg
metra sa likom zirafe. Originalno je, ali i prili¢no neozbiljno.

4. Sluzbenica drzi nov¢anicu kojoj meri visinu. Samim tim,
novcanica je uporedena sa detetom, Ciji se rast kontroliSe.

5. Zbog slike koja pokazuje jedno od najvisih Zivih bi¢a na
planeti, ali u obliku meraca visine kojim se obi¢no meri
visina dece.

6. Do znacenja se vrlo lako dolazi samim vizuelnim efektom.
Novcanica od 100 evra koja postaje” nov¢anica od 120
evra je veoma jasna slika.

7. Novcanica od 100 E je narasla do 120 E, §to dokazuje da
treba da se ulaze u doti¢nu banku.

8. Na osnovu novcanice, zene u poslovnom odelu, ali uglavnom
na osnovu iskustva sa drugim reklamama tog tipa.
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10.

I1.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Novac se meri metrom bas kao i deca, koja stalno rastu. Tako
i klijenti ove banke mogu uvecati novac.

Novcanica se meri na de¢ijem metru za merenje visine. To
znaci da bi na$ novac brzo narastao, tj. da bi mu se povecala
koli€ina, jer i deca brzo rastu.

Vizuelno ... Zena drzi veliku novc€anicu i meri je sa zirafom
na kojoj su iscrtani centimetri i kao meri taj rast novcanice,
tj. novca koji Stedite.

Zbog toga §to su upotrebili metar za merenje visine dece,
koja brzo rastu. Deci treba sigurnost, a oni to svojim
sloganom govore, da mogu da nam obezbede mesto za
siguran rast naSeg novca.

Tako §to se nov€anica, isto kao i dete, meri koliko je porasla.

Zbog slike zirafe, koja se koristi za merenje visine kod dece,
i Zene koja pokazuje kako je nov€anica narasla od pocetnih
100 do 120 E.

Zbog slike novcanice koja se meri na vratu zirafe i koja
moze jo§ da ’raste”.

Tako Sto bankarka meri nov¢anicu koja, po njenoj proceni,
raste. To ukazuje na povecanje koli¢ine novca u banci.

Jer ima ogromna novéanica od 100 E u reklami.

Na slici je zirafa, Sto oznacava rast, nesto visoko. Tu je
metar, deciji, pomoc¢u ¢ega merimo visinu dece, §to oznacava
neku sigurnost.

Na osnovu slike, jer je prikazana novcanica koju meri Zena, i
zirafa, koja predstavlja nesto visoko, odnosno kamatu.

Zena koja meri rast novca u odnosu na zirafu i re¢i ’idealno
mesto za rast vaSeg novca’.

Sta je neobiéno,
nespojivo u
reklami?

Neobicno je da povecanjem same novéanice moze rasti i
vrednost koju ima, pogotovo to da moze imati i pribliznu
veli¢inu veli¢ini jedne Zirafe.

Neobi¢ne i1 nespojive su upravo te dve stvari koje su
upotrebili, novéanica i metar.

Nespojivo je to Sto suu isti kontekst stavljeni sluzbenica iz
banke, koja izgleda kao pravi profesionalac, i de€iji metar sa
likom zirafe. Ukazuje na jednostavnu poruku, koja bi trebala
da se brzo prihvati.
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10.
I1.

12.

13.

14.
15.
16.
17.

18.
19.
20.

Neobicno je $to je uz novac upotrebljen glagol rasti, koji
se najcesc¢e odnosi na decu. To bi moglo da nas asocira
na odnos banke prema svojim musterijama. Oni se prema
njihovom novcu odnose pazljivo kao prema deci.

Novac se uporeduje s decom, $to ukazuje da ¢e novac biti
siguran i dobro ¢uvan, kao $to bi se ¢uvalo dete.

Neobic¢no je to §to novac ne moze fizi¢ki da raste.

Neobi¢no je $to se nov¢anica prikazuje kao stvar koja fizicki
moze da raste, kao zivotinje ili ljudi. Zirafa pored novcanice
pokazuje merilo rasta novc¢anice.

Nespojivo je to §to novac ne raste i to Sto se uporeduje sa
zirafom, jer ako se ve¢ govori o “’rastu novca’ nije bukvalno
u visinu, vego u koli¢ini.

Poredenje rasta novca sa rastom deteta. Ba$ kao $to su detetu
potrebni dobri uslovi za rast, tako su i novcu, a Banka Inteza
to obezbeduje.

Nesto tako ozbiljno sa nec¢im tako neozbiljnim.

Personifikuje novac, poredi, tj. meri ogromnu nov¢anicu
kao da meri rast deteta. Ukazuje da brinu o tom novcu kao o
detetu.

Nespojivo je poredenje dece i novca. Novac ne moze zaista
da raste. Stvaraju negativnu aluziju na to da je novac bitan,
koliko i deca i njihova sigurnost.

Novac ne raste i zirafica uopste nije slatka. Vise li¢i na
magarca.

Zirafa i novac
Neobicna je ideja spajanja novcanice, zirafe i merenja.
Novac i fizicki rast.

Toliko novca na jednom mestu, povezanost vertikalnog rasta
i evra, koji opada iz dana u dan.

Nespojivo je povezivanje novca, dece i zivotinje.
Novac, koji je skoro Zenine veli€ine, i zirafa.

Zirafa, veli¢ina novcanice.

Tabela 2: Odgovori ispitanika pri tumacenju reklame za Banku Intezu



