doi:10.7592/MT2012.52.piekot

Idioomide pildiline kujutamine
internetihuumoris

Tomasz Piekot

Teesid: Uue meedia, s.t interneti analiiiis on tdsiseks probleemiks sonakesksetes
kommunikatsiooniuuringutes. Tavaliselt kirjeldatakse ainult Zanrite verbaalset
aspekti, ja teisi omadusi peetakse marginaalseteks. Kéesolevas artiklis soovin
arutleda selle iile, kuidas on tavaks visualiseerida idioome internetihuumoris.
Heites vaid pogusa pilgu uuele meediale, on niha kaks peamist trendi: 1) idioomid
esinevad erinevates uue meedia tekstitiitipides, kuid on domineerivad pigem loov-
tekstides; 2) idioome visualiseeritakse spontaanselt, s.t kommunikatsioonipart-
nerid tolgivad neid visuaalsesse keelde. Artiklis esitatakse idioome sisaldavate
demotivaatorite korpuse empiirilise uuringu tulemused. Néhtub, et loomingulise
funktsiooniga tekstide puhul, eriti just huumoritekstides, allutatakse idioomid
erinevatele visuaalsetele transformatsioonidele. Visuaalne télge voib hélmata
idioomi struktuuri (iiksikuid sénu), muutes visualiseerimise sonasonaliseks, voi
metafoorset tihendust, mispuhul on tegu kujundliku visualiseerimisega (kahes
variandis — néitlikustamise voi tolgendusega). Kultuuri seisukohalt on méargatav,
et idioomid ei ole internetihuumoris populaarne teema. Ainult 1,5% koikidest
poolakeelse interneti demotiveerivatest sonumitest kasutati idioome. Niib, et
internetikasutajad on leidnud muid kujundliku tdhenduse visuaalseid kandjad.
Nende sotsiaalse staatuse uurimine voib saada votmeks uue kultuuri — veebi-
kultuuri — moistmisel.

Mirksonad: demotivaatorid, huumor, idioom, internetikultuur, visualiseerimine

Antropoloogilisest seisukohast on inimestevaheline kommunikatsioon kultuuri
séilitamise ja konsolideerimise vahend. Lingvist, kes tahab kultuuri uurida labi
keeleprisma, on peamiselt huvitatud stabiilsetest, rutiinsetest ja korduvatest
ilmingutest, mille abil keele kasutajad ja kultuurikoodide kaasloojad loovad
ja sailitavad oma kollektiivse identiteedi olemust, olgu selleks reaalsuse taju-
mise ja tolgendamise kollektiivne moodus, aksioloogiline siisteem, voi mingid
muud sellised aspektid. Informatsioon mingi kultuuri ja selle omaduste kohta
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on leitav kommunikatsiooni erinevail tasandeil. Seda on véimalik ammutada
grammatilisest siisteemist (nt grammatilised kategooriad, sonaloome mustrid,
lausemallid), kuid ka mittegrammatilistest ndhtustest nagu sugudega seon-
duvad mustrid, argumentatiivsed mallid ning ka igapdevaselt kasutatavad
metafoorid ja vanasdnad (Bartmiriski 2009).
Uheks ajalooliselt siilinud teadmiste varamuks on idioomid, mille all peetak-
se silmas konventsionaliseerunud kujundlikke viljendeid (mitmesonalisi valjen-
deid). Idioomidel on paljudes kultuurides korge staatus, seda toika toestavad ka
erinevad sotsiaalsed praktikad. Vidga sageli on idioome kogutud ja kirjeldatud
eraldi sonaraamatutes, neid opetatakse koolides ning vilismaalastele suunatud
keele- ja kultuurikursustel. Samuti modifitseeritakse ja leitakse uusi télgen-
dusi idioomidele kreatiivse kommunikatsiooniprotsessi kdigus — reklaamides,
kunstis ja ajakirjanduslikes tekstides (nt ajalehtede pealkirjades).
Idioomide kultuuriline tdhtsus tuleneb tsivilisatsiooni arengukiigust. Sa-
jandite viltel domineeris tsivilisatsiooni arengus logotsentrism, kuna keel oli
olulisem kui muud kommunikatsioonivormid ja kujundas seega ka kultuurilise
evolutsiooni jargnevaid etappe — alates suulisest kultuurist kuni kirjutamise ja
audiovisuaalse kultuurini (Ong 2002; Hopfinger 2003). Seda konteksti arvesse
vottes voib kiisida: milline saab olema traditsiooniliste kultuurikandjate (nt
keel) tulevik, kui kultuuriline paradigma muutub? Kas keel lakkab olemast
kultuurivaramu, kui ta kaotab dominantkoodi staatuse? Kas logotsentrismi
ja sonakeskse kultuuri 16pp muudab ka metafooride, folkloori, vanasdnade ja
fraseoloogia kultuurilist vaartust?
Voib 6elda, et see muutus toimub otse meie silme all. Sonakultuur (logos)
asendub veebikultuuriga,! mis evib uusi ndhtusi ja sotsiaalseid praktikaid.
Koige olulisemad neist on
e uute tehnoloogiate (uue meedia) domineeriv roll kommunikatsioonis
(Manovich 2001);

e virtuaalsete ja internetikogukondade ning ka uue interneti-identiteedi
tekkimine (Castells 2000);

e kommunikatsioon paljude meelte (multisensoorne kommunikatsioon,
virtuaalne reaalsus) ja koodide (multisemiootiline kommunikatsioon)
abil (Camurri & Rikakis 2004);

e semiosfaari kiire kasv (inimkeskkonna mérgistamine);

e teadmuspdhise ithiskonna iilesehitamine, kus reaalsuse tajumine on
asendunud reaalsuse kohta kiiva informatsiooni tajumisega (McLuhan
1989, 2011; Baudrillard 1994).

Seoses kultuurilise paradigma muutumisega on huvitav jalgida, mis juhtub
h&ddbuvat paradigma esindavate traditsiooniliste kultuurisisu kandjatega. Ise-

142



Idioomide pildiline kujutamine internetihuumoris

aranis huvitav oleks uurida keele funktsioneerimist uues meedias, vaenulikus
semiootilises keskkonnas, mis eelistab keelele teisi semiootilisi koode. Kiesole-
vas artiklis jélgitaksegi neid protsesse, vottes lahema vaatluse alla selle, mis
juhtub idioomidega internetihuumoris.?

Isegi pogus pilk uuele meediale néitab dra kaks silmatorkavat trendi, mis

voiksid olla ka meie edasise analiitisi lahtepunktiks.

1. Idioome esineb erinevat tiitipi uue meedia tekstides, kuid pigem dominee-
rivad nad just nendes, millel on loov funktsioon; see on eriti asjakohane
internetihuumori puhul.

2. Idioomid on spontaanselt visualiseeritud, s.t kommunikatsioonis osale-
jad tolgivad neid visuaalsesse keelde.

Viimatimainitu, mille puhul idioomid muudetakse spontaanselt digitaalseteks
piltideks voi kujutisteks, néib olevat isedranis huvitav, kuna sel tegevusel on
tthised tunnusjooned (Manovich 2008). Laialt levinud visualiseerimine (v6i laie-
mas tdhenduses teiste semiootiliste koodide kasutamine) markeerib erinevust
interneti- ja traditsioonilise kultuuri vahel; viimase puhul on visuaalne kom-
munikatsioon piirdunud vaid kunstiga ning seetottu elitaarne ja eksklusiivne
(nt satiirilised karikatuurid, konkreetne poeesia® jne).

Tahan tiksikasjalikumalt arutleda idioomide visualiseerimise iile, kesken-
dudes iihele Zanrile — demotivaatoritele. Selline valik on ajendatud toigast, et
demotivaatorid on iiks populaarsemaid interneti-zanreid ning holpsasti kasuta-
tavad ka teoreetilisest seisukohast. Nagu eespool mainitud, on idioomide tahtlik
transformatsioon omane loomingulistele tekstidele voi sellistele sonumitele,
mis on loodud kunstipiraste (niit poeesia), millekski keelitavate (reklaamid,
ajalehtede pealkirjad) ja manguliste (n4it naljad) kommunikatsioonivormidena.
Seega on demotivaatorid suisa ideaalne valdkond, kuna nad esindavad kaiki
neid funktsioone — ménikord on nad meelelahutuslikud, monikord refleksiivsed,
filosoofilised voi meelt iilendavad. Viga sageli kasutatakse neid poliitilistes
debattides. Vormiliselt on demotivaatorid vagagi konventsionaliseerunud, Zan-
rireegliks on see, et puént tuleneb pildi ja s6na omavahelisest interaktsioonist.

Samuti tuleb meeles pidada, et internet on antud juhul kdige representa-
tiilvsem empiiriliste andmete allikas. Ta on sotsiaalseks ruumiks uut tiitipi
kultuurile ja kommunikatsioonile, mis on multisemiootiline, integreerib mul-
tisensoorseid kogemusi, kombineerib erinevaid koode, ja mis peamine, on voi-
malik tdnu uutele tehnoloogiatele.

Idioomide kontseptualiseerimisel kasutatakse kiesolevas artiklis Chitra
Fernando ja Roger Flavelli (1981: 17) lahenemist, mille kohaselt on idioom
sonade konstruktsioon, mis vastab kahele peamisele tingimusele: (1) idioomi
tdhendus ei ole selle elementide kompositsioonilise funktsiooni tulem ja (2)
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idioom on iiksus, millel on kas homoniitimiline sénasénaline analoog voi véahe-
malt individuaalsed elemendid, mis on tiksikute sonadena moistetavad, kuigi
kogu viljendit tervikuna ei tolgendata sonasonaliselt. Siin esitatud 1ahenemises
on idioomid komplekssed viljendid, mitte lihtsad ja jagamatud keeleiithikud
(leksikonis), nagu see on generatiivses lingvistikas. Idioomide kompleksse ole-
muse hiipoteesi toetab lingvistikauurimuste korpus ning ka idioomidest ja
kujundlikust métlemisest aru saamise kohta tehtud teadustood (vt ilevaadet
Wulff 2008). Sellele pakub toestust ka asjaolu, et idioomide struktuur modifit-
seerub kommunikatsiooni kdigus mitmeti (vt lisamine, viljajétted, asendamine,
kontaminatsioon), ja monikord visualiseeritakse vaid idiomaatilise véljendi
uksikuid elemente.

Seega kombineerib siinpakutud idioomide késitlus omavahel kolme pers-
pektiivi — kognitiivset, antropoloogilist ja multimodaalset vaatepunkti. Kogni-
tiivses mottes ei ole idioomid individuaalsed leksikaalsed iiksused ega surnud
metafoorid, vaid neil on palju komplekssemad tdhendused, mida tekitavad
kontseptuaalsed metafoorid, mis omakorda ithendavad idiomaatilisi valjendeid
nende kujundliku télgendamisega (Kovecses & Szabo 1996; Langlotz 2006).
Antropoloogilisest (kultuurilisest) seisukohast on idioomid ja fraseoloogia kul-
tuuri representeerimise ja reprodutseerimise vahendid (Cowie 1998), kus “iihte
fraseoloogiapiiska on kondenseerunud terve kultuuripilv” (Wierzbicka 2007,
Skandera 2007). Ja I6puks, multimodaalsest aspektist vaadatuna on inimestel
tugevad konventsionaalsed kuvandid paljude idioomide kohta (Gibbs & O’Brien
1990); idioome illustreeritakse sageli erinevatel eesméarkidel.

Veebikultuur ja demotivaatorid

Demotivaatorid on iiks populaarsemaid tédnapéeva internetiZanre, ja nagu nime-
tuski viitab, on tegu vastandiga motiveerivatele plakatitele, mida kasutatakse
koolides ja kontorites. Demotivaatorite eesméark ongi 6onestada seda, mis on
tavapdrane ja dominantne. Artiklis kasitletu puhul tdhendab see vastandu-
mist traditsioonilistele kultuuritekstidele voi vaartustele ja sellele, kuidas neid
avalikkusele peale surutakse (siin: kontoritéotajate motiveerimine veenvate
plakatite-postrite abil). Vastuseis voi protest dominantse kultuuri suhtes, et
luua alternatiivne maailm, vastandmaailm (Macek 2004) on varajase kiiberkul-
tuuri peamine eesmark. Ja kuigi see idee on praeguseks norgenenud, on moned
selle pohimotted osutunud elujouliseks ja neid leiab ka tdnapéeva internetis.
Interneti-identiteedi koige olulisemad erisused — osaliselt ilmnevad need ka
demotivaatorites — jagunevad kolmeks: kultuuris osalejad, suhtumine peavoo-
lu ja meediumispetsiifiline tekstuaalsus. Vaadakem igaiiht neid detailsemalt.
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Internetikultuur, pidades silmas selles osalevaid inimesi, on:

demokraatlik — selles vdivad osaleda koik, tingimusel, et neil on juur-
depais internetti (vrd moistega “e-torjutus” (e-exclusion);
anti-elitaarne — reaalmaailma sotsiaalne staatus ei kandu iile internetti,
kus stimboolset eliiti kontrollitakse ja isegi rilnnatakse. Tavaliselt tekib
internetis uus stimboolne eliit (nt blogijad, moderaatorid jne);
kogukonda loov — traditsiooniline sotsiaalse rithma mdiste on internetis
kasutu, kuna puudub tegelik side ja fiitisiline kontakt virtuaalgrupi
litkmete vahel; internetis voib tdheldada selliste kogukondade teket,
mis reaalses maailmas ei moodustu (nt suitsiidikalduvustega inimeste
rithmad, riidemdhkmeid kasutavad viikelapsevanemad, midngufanaa-
tikud jne); samuti moodustuvad tihti lihiajalised ad hoc kogukonnad
(nt flash mobs);

normatiivne ja piirav — et internetikultuuris taielikult osaleda, ei pii-
sa vaid tehnilistest juurdepdisuvahenditest; internetis on oma reeglid
(monikord kasutatakse selle kohta terminit “netikett”), mis on kodifit-
seerivad ja viga piiravad; need reeglid kehtivad iga internetikasutaja
suhtes — reeglirikkujaid kutsutakse korrale.

Oma suhtumiselt peavoolu on internetikultuur interaktiivne ja reaktiivne. See
tendents on koige selgemini ndhtav poliitilises elus — internetis domineerib

kriitiline suhtumine praegusesse valitsusse (kiiberanarhia); samuti on seal
iilekaalus vihemus- ja opositsioonirithmad. Heaks néiteks on siinkohal Poola

internet, mis on oma poliitikalt ja arvamusartiklites muutumas itha parem-
poolsemaks. Interaktiivsus ja reaktiivsus seostub ka kiirete ja sagedaste viide-

tega faktidele, siindmustele ja avaldustele peavoolumeedias (nt internetinaljad
staaride ja poliitikute eksimuste kohta, v6i protestiaktsioonid internetis, mille

on esile kutsunud viljaiitlemised peavoolumeedias; vt ka Baran 2012).

Sonumite osas on veebikultuurile omane

digitaalsus — see ilmneb sénumites, mis on loodud viisil, kus piir toese ja
vale voi toelise ja kunstliku vahel ahmastub (nt digitaalne fotomontaaz);
samuti on piir ebaselge originaali ja koopia vahel (see on tidheldatav
traditsioonilise autoridiguse kriisina);

multimodaalsus — internetisonum jaib tekstiks semiootilises mottes,
kuid sel on vihe thist teksti kui keelelise v6i verbaalse sonumi logo-
tsentrilise tajumisega; tinapieva internetisonumid on multimodaalsed,
mitme meelega tajutavad; interneti evolutsiooni 16ppfaasis toimub kom-
munikatsioon ainult puhtalt virtuaalses keskkonnas;
intertekstuaalsus — oma olemuselt viitavad internetitekstid kogu aeg
teistele tekstidele; samaaegselt on tegemist erinevat tiitipi interteks-
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tuaalsusega, kus oma roll on paroodial, pastissil, travestial, derivat-
sioonidel, hiipertekstuaalsusel jne.

Ulalmainitud internetikultuuri tunnusjooned on samuti omased demotivaato-
ritele. Iga demotivaator peaks vihemalt teoreetiliselt eitama mingit reaalset
dominantkultuuris olemasolevat vaértust ning vastama viga kindlatele Zzan-
rinormidele. Veelgi enam: sageli viitavad demotivaatorid teistele tekstidele,
k.a teistele demotivaatoritele, moodustades tsiikli. Struktuuriliselt koosneb
demotivaator neljast elemendist, koigil neil on oluline funktsioon: tavaliselt
esitatakse demotivaator mustal taustal (raam), ning see tunnus ongi selle zanri
erisuseks. Pealkiri koosneb enamasti vaid iihest suurtihtedega kirjutatud so-
nast. Demotivaatori teemaks on alati mingi ndhtus, millel on tugev positiivne
vadrtus peavoolukultuuris. Tavaliselt on demotivaatori osaks ka mingi foto
(vdga harva mingi joonistus voi film), s.t visuaalne element, millel kujutatakse
olukordi naeruvéaaristaval voi 66nestaval moel, voi mis eitab pealkirjas maini-
tud vaartuse absoluutset tode. Demotivaatoritel on ka pildiallkiri, sonastatud
puéndina voi teravmeelse vastusena, mis selgitab foto tdhendust.

Siinkirjeldatud struktuur on kanooniline, kuid praegusel ajal seda ka mo-
difitseeritakse tisna sageli, kusjuures tihti piirdub muudatus vaid sellega, et
rikutakse iihesonalise pealkirja reeglit, mille asemel v6ib olla fraas voi koguni
lause. Samuti on itha rohkem demotivaatori-sarnaseid sonumeid, kus pilt ei
ole pealkirjaga konfliktis.

Demotivaatorid on demotiveerivad, sest nad riisuvad vastuvotjalt enese-
kindluse, pilgates ja naeruvairistades neid enesestmdistetavusi, viartusi ja
uskumusi, mis on peavoolukultuuris iihiselt aktsepteeritud. Vaadakem ldhe-
malt kahte néidet.

SIMPLICITY

The simplest solutions are often the cleverest Not everything can end well.
They are also usually wrong

Pilt 1. Ppilt 2.

Joonis 1. Prototiiiipsed demotivaatorid. www.motivateusnot.com.
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Esimene néide (1) kuulub kategooriasse “lihtsus”. Lihtsuse kultuuriline vaartus
on siin visuaalselt naeruvaaristatud, kasutades mingi testi voi eksami fragmen-
ti. Lihtsus, nagu puéndis 6eldakse, ei saa olla hea, kuna sageli on see pelgalt
kavaluse tulemus ning ka liigne lihtsustamine pole dige. Teise demotivaatori
(2) puhul on kasutatud samasugust vahendit, et pilgata “6nneliku I6pu” ihalust,
mis on viga populaarne miiiit Lddne kultuuris.

Idioomide visualiseerimise tuibid

Vaadelgem niitid ldbiviidud empiirilisele uuringule tuginedes, kuidas idioome
demotivaatorites visualiseeritakse. Uuringu tulemusena koostati idioome si-
saldavate demotivaatorite korpus ning seejirel analiiiisiti, kuidas neid idioome
on visualiseeritud. Materjal koguti 2011. aasta septembris, mil populaarsetelt
veebilehtedelt (eriti www.demotywatory.pl) salvestati 1000 jarjestikust koi-
ge korgema skoori saanud demotivaatorit.* Lisaks demotivaatorite korpusele
kasutati tdiendavalt ka vordlevat korpust, mis holmas parimaid Poola rek-
laamlauseid kogumikust Stownik sloganéw reklamowych Hotota. Nende kahe
korpuse idioomide vordlemine voimaldas mul teha jareldusi idioomide rolli
kohta tdnapéeva kultuuris ja kreatiivses kommunikatsioonis. Eriti huvitasid
mind kolm kiisimust.

1. Kas idioomide sagedus demotivaatorites ja reklaamlausetes on suur
voi vaike?

2. Kas reklaamlausetes ja demotivaatorites esinevad samad idioomid?

3. Kasidioomide visualiseerimise mehhanismid reklaamlausetes ja demo-
tivaatorites on sarnased?

Analiiiisi esimeses etapis vordlesin demotivaatorite korpuses ja Poola pari-
mate reklaamlausete korpuses esinevaid idioome. Sisuline analiiiis néitas, et
idioomid on molemas korpuses haruldased, kuid reklaamlausetes siiski pisut
sagedasemad. Viiesajas parimas Poola reklaamlauses kasutati 28 idioomi, mis
on kokku 5,6%. Tuhande demotivaatori puhul aga oli idioome 15, s.t 1,5% ko-
guarvust. Siin on moéned niited.?
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Idioomid reklaamlausetes

Idioomid demotivaatorites

M&M’s — lecq w kulki
M&M’s — lase kuulikestel lennata

Fortuna owocem sie toczy (Fortuna)
Onne puuvili (Fortuna)

Jestes w dobrych rekach (Warta)
Oled heades kétes (Warta)

Ryby majq gtos (Lisner)
Kaladel on hail (Lisner)

Nie draznij lwa (Lion)
Ara narri 16vi (Lion)

Nie tam sie, przetam sie (batonik)
Palce liza¢ (KFC)
Sormi on hea lakkuda (KFC)

Red Bull doda ci skrzydet
Red Bull annab tiivad

Serce jak dzwon (Kama)
Stida nagu kell (Kama)

Ara murdu — murra, et jagada (Sokolaad)

Oduwrocié sie do kogos plecami
Kellelegi selga poérama

Wpasé w dotek
Auku kukkuma

Mieé niewyparzong gebe
Korvetav suu (terava keelega)

Pracowaé na czarno
Mustal turul to6tama

Glodnemu chleb na mysli
Nailjane motleb leivast

Wywrécié cos do géry nogami
Midagi tagurpidi poérama

On huvitav, et 11 idioomi esinesid nii reklaamlausetes kui ka demotivaatori-
tes, seega voib neid pidada populaarseteks voi “tugevateks” idioomideks. De-
motivaatorites kasutati ka viit lendsona voi parooli, mis omakorda périnesid
idioomidega reklaamlausetest. Moned néited.
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FORTUNAD owocem sie toczy

P -

n'rur..ﬂ_i']' FORTUNA I
SOk

ANOK
LAY E KWy

NCZOIWY

Fortuna

kotem sig toczy.

Pilt 3. Pilt 4.

“x

Joonis 2. Idioom “6nneratas” (Fortuna ratas) — ‘onn tuleb ja liheb’.® www.demotywatory.pl.

Siin on kahte visualisatsiooni ithendav element — ratas — esitatud otseses téa-
henduses (demotivaatori puhul) ja kujundlikult (reklaamis timara puuviljana).
Erisuseks on see, kuidas on kasutatud idioomi teist elementi, s.t séna ‘Gnn/
Fortuna’. Reklaamis (3) on Fortuna lihtsalt mahla nimetus; demotivaatoris
(4) on Fortuna aga saatusejumalanna, kes ei naeratanud jalgratta omanikule.

Nie tam si¢ 7e nic Ci nie v

Pamigtaj ze kiedys byles najlepszy!

NIE LAM SIE ! PRZELAM SIE ;

Pilt 5. Pilt 6.

Joonis 3. Idioom: “murdu” - ‘ole murelik’. Demotivaator veebilehelt www.demotywatory.pl.
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Siin viljendab idioom “4ra murdu” (‘4ra muretse’) samasugust koneakti nagu
reklaamiski — sellel on lohutav funktsioon. Kuid funktsioon on siin antud kahel
erineval viisil. Reklaamis (5) on idioom demetaforiseeritud. Me nieme katki-
murtud Sokolaadibatooni, mis peaks tuju tdostma. Demotivaatoris (6) aga lohu-
tatakse murdunud inimest, tuletades talle meelde tema véaidetavalt suurimat
edu — pildiallkiri ttleb: “Kunagi voitis igaiiks meist elu suure voidujooksu —
uksiku spermatosoidina.”

Uks kdige populaarsemaid idioomiga reklaamlauseid on “Kasiaga tuleb asi
hasti valja”, kus Kasia on naisenimi ja ka margariinisordi nimetus.

"Z Kasia ci si¢ upiecze"

Z Kasig Ci sig upiecze!

Pilt 7. Pilt 8.

Joonis 4. Idioom “hdsti vilja tulema / lopuks millegagi hakkama saama” tdhendab: ‘sa tegid midagi
valesti, aga suutsid tagajdrgi vdltida’. www.demotywatory.pl.

Originaalreklaamis isikustatakse margariin (margariini kehastab Kasia-ni-
meline naine), ja demetaforiseeritakse idioom (margariiniga koogid on toe-
poolest maitsvad). Nagu nédha, puudub originaalreklaamis idiomaatiline siiii
voi eksimuse element. Kuid kahe demotivaatori puhul on olukord teine — siin
taastatakse idioomi originaalne kujundlik tdhendus. “Kasia” on jille naine,
aga negatiivseks kaitumiseks on seks “Kasiaga” ja negatiivseks, kuid siiski
veel vilditavaks tagajarjeks on laps.

Kokkuvottes niib, et idioomide kasutus reklaamides erineb nende kasutus-
viisist demotivaatorites. Reklaamides késitatakse idioome tihti instrumentaal-
selt, sellest ka nende sage demetaforiseerimine ja kujundliku tihenduse kadu.
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Reklaamlause veenmistriki eesmérk on peamiselt tdhelepanu piitidmine. Siis
aga kantakse originaalidioomiga seonduvad vaartused voi tunded iile reklaa-
mitavale tootele, s.t mahlale omistatakse see, et ta pakub 6nne (“6nnemahl”),
kiipsetatav kook kergendust ja roomu (“Kasiaga tuleb see hésti vilja”). Loomu-
likult on demetaforiseerimine olemas ka demotivaatorites, kuid seal on pildil
sageli taita lisaroll — illustreerida voi néitlikustada idioomi, mida késitatakse
kui maailma kohta kiiva informatsiooni allikat.

Idiomaatiliste demotivaatorite detailse analiitisi tulemusena on voimalik
valja pakkuda idioomide visualiseerimismehhanismide tiipoloogia (vt joonis 5).
Samas ei tohi unustada, et on olukordi, kus idioomil puudub pildiga igasugune
seos. Sellisel juhul muidugi idioomi visualiseerimist ei toimu.

Selles demotivaatorite grupis, kus pilt idioomi visualiseerib, on véimalik
eristada sdnasonalist, kujundlikku ja segatiitipi visualiseerimist. Sonasonalise
visualiseerimisega on tegu siis, kui idioomi elemendid on esitatud visuaalselt
(nt ratta foto ‘6nneratas’). Kujundlik visualisatsioon aga toimub siis, kui demo-
tivaatoris kujutatakse pildil idioomi sisulist tdhendust, mitte selle sonasonalisi
elemente. Lisaks v6ib kujundliku visualisatsiooni jagada veel idiomaatilise
tdhenduse niitlikustamiseks ja tolgenduseks. Esimesel juhul idioomi tdhen-
dus ei muutu, kuid teisel juhul idioomi tdhendust modifitseeritakse (ja seega
muutuvad ka vaartused).

Idioomid demotivaatorites

mitte-visualiseeritud visualiseeritud
sonasonaline kujundlik
visualiseerimine visualiseerimine
segatiiiip
néitlikustamine tolgendamine

Joonis 5. Idioomide visuaalse representeerimise tiipoloogia.
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Saadud tiipoloogia nduab detailsemat selgitust. Uks koige populaarsemaid de-
motivaatorites kasutatavaid idioome on “dra narri 16vi”, ja visualiseeritud on
seda kahel moel — sonasonalises tidhenduses ning kujundlikult. Naited 9 ja 10
esindavad esimest varianti , kusjuures molemal pildil kujutatakse ‘16vi’ otsesel,
kuigi metoniitimsel moel (kiitinejaljed). Pilt 11 on aga kujundliku visualiseeri-
mise néide, kuna siin ei kujutata tihtegi idioomi struktuurikomponenti (s.t ei
ole 1ovi ega kellegi v6i millegi narrimist).

- Dlaczego? - zapylalem dozorcy. - Dostaje biegunki - odrzeki.

Pilt 9.

Nie draznij lwa! Nie draznij lwa

I nie trac glowy!

Pilt 10. Pilt 11.

Joonis 6. Idioom “dra narri lo6vi”. www.demotywatory.pl.
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Jargmised kolm naidet illustreerivad kujundlikku visualiseerimist (joonis 7).
Naiites 12 (idioom “korvetav suu” tihenduses ‘terava keelega’) on visuaalselt
esindatud koguni kaks komponenti: ‘avatud suu’ ja ‘kérvetamine’, s.t kuuma
vee valamine. Niide 13 (idioom “laskma kellelgi endale péhe istuda”) néitab
sonasonalist tdhendust ‘pdhe istuma’, ndide 14 (“piletiga lahkuma”, tdhendu-
sega ‘tiihjade katega dra minema’) visualiseerib nii s6na “lahkuma” (t6sipidulik
sona tahistamaks suremist) kui ka sona “pilet” (siin: lipik).

Niewypar: a... Dasz sobie wej$¢ na glowe...

przyczyng i ... Zaraz zaczna cig olewac

Pilt 12. Pilt 13.

Z iycia tego...
7 with

Pilt 14.

Joonis 7. Idioomide tdhttihelise komponendi (sénade) visuaalne kujutamine. www.demotywa-
tory.pl.
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On huvitav, et sdnasdnaline visualiseerimine ei pruugi piirduda vaid idioomi
iihe komponendiga. Pole sugugi tavatu, et visualiseeritakse kogu idioomi struk-
tuur nagu niites 15 (idioom: “seintel on koérvad”) ja ndide 16 (idioom “madu
taskus kandma”, tdhendusega ‘kéed rusikas olema’).

Pilt 15. Pilt 16.

Joonis 8. Idioomi kogu struktuuri visualiseerimine. www.demotywatory.pl.

Vaadakem niiiid idioomide kujundlikku visualiseerimist (joonis 9). Sellistel pil-
tidel ei kujutata idioomis esinevaid sonu, vaid idioomi kujundlikku tdhendust.
Tabel 1 votab kokku kolme esitatud néiite iiksikasjaliku analiiiisi:

Pildi | Idioom Tahendus Mis on pildil

nr niha

17 Nailjane motleb Need, kes seksist motle- | “porgandiseks”
leivast vad, ndevad seda koikjal

18 Alasi ja haamri Olema raskes olukorras, | “Poola Hitleri ja
vahel (“kivi ja kova | seisma silmitsi kahe Stalini vahel”
asja vahel”) soovimatu alternatiiviga

19 Hé4da teeb Me leiutame asju siis, “sooja vett ei ole”
leidlikuks kui meil neid vaja on “elektrikann vee

soojendajana”

Tabel 1. Demotivaatorite (17), (18) ja (19) vérdlev analiiiis.
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Miedzy mlotem, a kowadlem...

Pilt 18.

Glodnemu chleb na mysli

Najedzonemu deser

Pilt 17.

Potrzeba matka wynalazkow ;
Denne Hnpr

Pilt 19. Pilt 20.

Joonis 9. Idioomide kujundlik esitamine (kujutatud on mingit sona idioomist). www.demotywa-
tory.pl.

Naiide 20 on pisut teistsugune, siin on idioomi tdhendus timber tolgendatud.
Idioom “jatma midagi meelde Ast kuni Zni” tihendab ‘midagi viga hésti meelde
jatma’. Siinse demotivaatori puhul aga ei ole hea mélu positiivne, vaid nega-
tiivne (‘peo mitteméletamine toestab, et pidu oli vigev’).
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Jestem tak dobra w spaniu,

ze potrafie robi¢ to z zamknigtymi oczami. Bgdzcie zazdrosni!

emoty.pl - Demotivational posters.

Pilt 22.

Konskie
zaloty

Pilt 21.

Joonis 10. Idioomide segatiiiipi visualiseerimine (sénasonaline ja kujundlik). www.demotywa-
tory.pl.

Ja viimasena segatiiiipi visualiseerimine ehk sénasonalise ja kujundliku kom-
binatsioon — see on selgelt néhtav piltidel 21 ja 22. Uhelt poolt esindavad need
demotivaatorid idioomide verbaalseid komponente: “hobuse kuramaaz” (ingl.
k. horseplay, ‘ulakus’; hobuse foto) ja “midagi silmad kinni tegema” (ndeme
‘suletud silmi’, kuid teisalt annavad mélemad demotivaatorid edasi kujundlikke
tdhendusi, s.t “toores flirt” (siin: loomaga flirtimine) ja “milleski tugev olema”
(siin: magamises).

Kokkuvote

Empiirilise uuringu pohjal koostatud tiipoloogia néitab, et loovtekstides, eriti
just huumoritekstides, allutatakse idioomid erinevatele visuaalsetele transfor-
matsioonidele. Intersemiootiline tolge voib holmata idioomi struktuuri (iiksikud
sonad), muutes visualiseerimise sonasonaliseks, voi selle kujundlikku tdhendust
—sel juhul on ka visualiseerimine kujundlik (kahes variandis; kas néitlikustav
voi tolgendav). Kahe erineva visualiseerimismeetodi olemasolu voimaldab teha
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kaks peamist jareldust. Esiteks, idioomid ei ole keelega piiritletud. Igal idioo-
mil on omaenda mentaalne representatsioon, mida saab viljendada erinevate
semiootiliste koodide abil. Teiseks, idioome saab kognitiivselt kujutada kahel
moel: sonasonaliselt ja kujundlikult.

Kultuurilisest seisukohast on méargatav, et idioomid ei ole internetihuumoris
populaarne teema. Ainult 1,5% koikidest demotiveerivatest sonumitest kasu-
tati idioome. Vo6ib eeldada, et ka koigi teiste internetiZanrite puhul on see nii,
kusjuures peamiseks pohjuseks on netisuhtluse multisemiootilisus.

Kuna internetikultuuris domineerivad pildid, ei peeta idioome enam sobi-
vaks kultuurisisu kandjaks. Internetikasutajad on niivord harjunud visuaalse
kommunikatsiooniga, et nad on arvatavasti leidnud muud visuaalsed vahendid,
mis on sama konventsionaalsed ja kujundlikud, kuid voimaldavad suuremat
méngulisust. Kui peaksime méairatlema mingi visuaalse ndhtuse, mis on koi-
ge sarnasem idiomaatilistele valjenditele, siis arvatavasti oleks selleks inter-
netimeemid. Sellistel meemidel on vidhemalt viis iihisjoont idioomidega: kon-
ventsionaalsus, kujundlikkus, reprodutseeritavus (neid kopeeritakse paljudes
kontekstides), suur potentsiaal loovaks ja humoorikaks transformatsiooniks, ja
viimasena, teatud kultuuri voi sotsiaalse rithma jaoks olulise sisu siilitamine.
Internetimeemid on koige hiljutisem veebin#dhtus, mis on voetud teadusliku
uurimise alla (Dawkins 1976; Blackmore 2000; Aunger 2002), ja selle temaa-
tika uurimine on vaidetavalt tAnapdeva humanitaarteadlaste kdige suurem
tlesanne. Meemide kommunikatsiooni ja kultuuristaatuse uurimine voib olla
votmeks uue kultuuri — veebikultuuri — méistmisel.

Tolkinud Mall Leman

Kommentaarid

! Kirjanduses on sellele uuele paradigmale antud erinevaid stimboolseid nimetusi: kii-
berkultuur, veebikultuur, kultuur 2.0, internetikultuur jne.

Antud kontekstis on internetihuumor mééaratletud internetis leiduvate humoorikate
tekstidena, mis moodustavad omaette Zanreid (tekstitiiiipe), ja mida kasutatakse
ainult internetisuhtluses. Internetihuumori kui huumoriliigi puhul on mé#aravaks
internet/veebikultuur (vt ptk “Veebikultuur ja demotivaatorid”).

Konkreetne poeesia on luulevorm, mille puhul sénade tiipograafiline jarjestus soovitud
moju saavutamisel on sama oluline kui luuletuse tavaelemendid, nt sonade tihendus,
ritm jne.

* Populaarsetel demotivaatorite veebilehtedel on tavaliselt kaks jaotist: nn ooteruum
uute demotivaatoritega ja nn pealeht internetikasutajate poolt hailetamisel vilja
valitutega. Korpus koosneb 1000 unikaalsest jarjestikusest pildist (ilma iihtegi pilti
valja jatmata), ning allikaks on veebileht, kus demotivaatorid on populaarsuse jargi
reastatud.
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5 Koik idioomid, mida demotivaatorites kasutati, on tdnapéeval poola keeles histi tun-
tud.

6 Artiklis on labivalt kasutatud jargmist méargistust: “ ” tdhistab idioomi ja ¢’ selle
tdhendust.

Internetiallikad

http://demotywatory.pl/ — 19. november 2012.
http://demotywatory.net/ — 19. november 2012.
http://www.sexwars.pl/ — 19. november 2012.

http://www.motivateusnot.com — 19. november 2012.
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Summary

Pictorial representation of idioms in Internet humour

Tomasz Piekot
Keywords: idiom, Internet culture, humour, demotivators, visualisation

The analysis of new media, i.e. Internet, is a serious problem for logocentric communi-
cation studies. Usually, only the verbal aspect of genres is described, while other quali-
ties are seen as marginal phenomena. In this paper I want to discuss the practice of
visualising idioms in Internet humour. Even a cursory glance at the new media shows
two prominent trends: 1) idioms appear in various types of new media texts but tend
to dominate in those with a creative function, 2) idioms are spontaneously visualised,
i.e. communication partners translate them into visual language. The paper presents
results of empirical studies performed on a corpus of demotivators containing idioms. It
shows that creative texts, especially humorous ones, subject idioms to different visual
transformations. Visual translation may involve the structure of an idiom (individual
words) making the visualisation literal, or its metaphoric meaning, in which case the
visualisation is figurative (in its two variants — exemplifying or reinterpreting). From the
cultural perspective, is it notable that idioms are not very frequent in Internet humour.
Demotivators cited idioms in only 1.5% of all demotivating messages in Polish-language
Internet. It seems that Internet users have probably found other visual carriers of figu-
rative meaning. Discovering their social status might be the key to understanding the
new culture — the culture of the web.



