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Izvlecek

Jezikovne prakse v oglaSevanju in odstopi od norme so pogosto tarca kritik jezikoslovcev ali
naslovnikov. Ob tem nekateri strokovnjaki nagovarjajo k strokovnemu in tehtnemu diskurzu,
ki bi z iskanjem boljsih reSitev zadovoljil tako oglasevalce kot jezikoslovce. V diplomskem
delu ugotavljam prisotnost neknjiznih zvrsti v oglasih in hotene odstope od norme na velikih
obcestnih plakatih, ki so za ustvarjalce Se poseben izziv. Veliko primerov vsebuje izraZena
citatna prevzemanja iz angles¢ine, manj pa je takih, ki s slovens¢ino pritegnejo v vsej svoji
izvirnosti, vendar kljub vsemu dokazujejo, da je tudi slovenski jezik lahko polno

funkcionalen v oglasevanju, ¢e se le potrudimo za to.

Kljucne besede: jezikovna praksa, slovenscina, oglaSevanje, odstop od norme, socialna
zvrstnost

Abstract

Linguistic practices in advertising and deviations from the norm are often criticised by the
linguists or addressees. But some experts advocate professional and rational discourse, in
search of better solutions that would appease both, the advertisers and the linguists. The focus
of the thesis is to discover the presence of nonliterary genres in adverts and deliberate
deviations from the norm on jumbo posters, which are most challenging for their creators.
Many examples utilise the use of English language quotes, and less of them grab attention by
use of Slovene language in its’ full creativity. However, these examples show that Slovene
language can be fully functional as a tool for advertising, if only the creators are willing to

expend the effort.

Key words: linguistic practice, Slovene language, advertising, deviation from the norm,
social genre
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1 UVOD

Javna raba slovens¢ine, v katero sodi tudi oglasevanje, je Ze ve¢ let zelo aktualna tema
strokovnih razprav, seminarjev, simpozijev in tudi jezikovnih kotickov. Jezikovne prakse,
odstopi od norme v oglasevanju, so pogosto tarca kritik, na drugi strani se najdejo njihovi
mocni zagovorniki, v nobenem primeru pa ne ostanejo neopazene. Zlasti kadar gre za grobo
krsenje, se tudi naslovniki hitro oglasijo, kot se je to zgodilo julija 2016, ko je trgovec
Mercator na mestnem plakatu objavil oglas o odprtju prenovljene trgovine. V tem primeru ni
bilo povsem razvidno, ali je §lo za slab prevod, morda celo z Googlovim prevajalnikom ali pa
preprosto za delo v naglici. Prispevek o tem je bil objavljen celo kot novica v
dnevnoinformativni oddaji na nacionalni televiziji. Ob primeru so se pojavila ugibanja, ali ni
morda trgovec namenoma tako nagovarjal naslovnika, da bi dosegel boljsi obisk trgovine ob
odprtju. Na podlagi osebnih izkusenj v oglasevanju, ki sem jih pridobila med ve¢ kot
desetletnim delom v slovenskih oglaSevalskih agencijah, ne verjamem, da je v omenjenem

primeru §lo za namerno napako, temu pa pritrjujejo tudi nekateri notranji viri.

Na krSenje norme ali odmik od nje lahko v oglaSevanju naletimo pogosto. Pri tem opazimo
tudi besedila, ki so v celoti v tujem jeziku. TakS$no prakso nemalokrat uporabijo
multinacionalna podjetja pod pretvezo, da se njihovega slogana ne da ustrezno prevesti v
lokalni jezik, domnevno zaradi neposrecenih lokalnih prevodov. Uporabo tujih napisov
reSujejo tako, da kot zai¢itni znak poleg imena in logotipa registrirajo $e pozicijski slogan,'
tako se ta v drzavi, kjer oglasujejo, lahko pojavi v izvirniku — in takSnih primerov ni malo.
Napacne rabe velike zacetnice ali locil, ki je podrejena oblikovanju, smo se, kot se zdi, ze
privadili in takSne krSitve sprejemamo kot oblikovalske resitve. Skrb zbujajoca pa je denimo
napacna raba zaimkov, velelnika, neupoStevanje rodilnika in podobno, ki je morda
prenekateri naslovnik ne prepozna kot krSenje norme. Mnozi¢ni mediji, kjer se pojavljajo tudi
oglasi, aktivno sooblikujejo Zivljenje in jezik. Oglasevalci jezikoslovce opozarjajo, da bi
morali pri jezikovni analizi besedil upostevati, komu in zakaj so namenjena, da vendar ima ta
jezik svoje zakonitosti, sami pa so manj pozorni na pogoste, recimo temu prikrite napake. Z
vztrajno rabo se namre¢ zgodi, da govorec takSno krSenje norme ponotranji in jo

samozavestno uporablja kot pravilno.

! Pozicijski slogan je podpis blagovne znamke, s katerim sporoca svojo identiteto.
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Kadar je pri procesu trznega komuniciranja iskanje ustreznega nagovora naslovnika v resnici
v ospredju, oglasevalci obi¢ajno namenijo pravo pozornost tudi jeziku, saj se zavedajo, da
vstopajo v dialog z naslovnikom, s svojim kupcem, ki ga ne zelijo podcenjevati. Ko se
poglobimo v oglasevalsko industrijo in ugotovimo, koliko napora je praviloma vlozenega v
zasnovo in oblikovanje oglaSevalske akcije, smo na prvi pogled preseneceni nad jezikovno
prakso. Koliko tega napora je usmerjenega v jezik, v besedilni del oglasa? Oglasevanje v
druzbi pogosto ni dobro sprejeto. Sprejeto je kot vsiljena komunikacija, ki bi se ji rada vec€ina
izognila. Po drugi strani si nekateri radi ogledajo »dober« oglas, razvozlajo uganko ali se

nasmehnejo ob domislici. Sta v§e¢nost in Sokantnost oglasa res najpomembnejsi v praksi?

Ce strokovni diskurz med oglasevalci in jezikoslovci (Zele 2015: 37—42) poteka denimo o
tem, ali gre pri znanem sloganu Lacen si ful’ drugacen’ le $e za eno od modnih muh piscev
oglaSevalskih besedil (v praksi tekstopisci) ali za enega najboljSih prevodov, t. i. adaptacij,
smo lahko gotovi, da besedilo ni nastalo mimogrede, brez razmisleka in s podcenjevanjem
naslovnika. Tudi oglasevalci poudarjajo, da gre za premisljeno besedilo, s poglobljenim
pogledom moznega ucinka slogana, z namenom priblizati se ciljni skupini. To dokazuje, da je
slogan po nekaj letih pojavljanja v oglasu skoraj ponarodel, zaslediti ga je bilo mogoce tudi

kot parolo na protestih, zato ga pogosto dajejo kot zgled ene boljsih adaptacij v slovens¢ino.

Diskurz pogosteje poteka v obliki priporocil lektorjev, ki se odzovejo na krSenje norme v
oglasih. Na njihova priporocila pa odgovarjajo snovalci v tonu nerazumljenih umetnikov
oziroma se vsi ne ¢utijo nagovorjene. Dejstvo je, da vsi oglasi ne nastanejo v oglasevalskih
agencijah, tudi na vsa besedila snovalci ali celo lokalni naro¢niki nimajo vpliva, saj se morajo
kot del multinacionalk podrediti navodilom, ki prihajajo iz drugega jezikovnega okolja.
Svetovna finan¢na kriza je tudi v oglasevalski industriji terjala svoj davek. Proracuni, nekoc
namenjeni za snovanje oglaSevalskih akcij, so zdaj namenjeni medijskemu zakupu in vse
pogostejSa praksa je, da oglasno sporocilo snuje kdo, ki se s tem Se nikoli ni ukvarjal.
Prepogosto sta oblikovanje in besedilo prepuscena komu, ki o tem, kar po¢ne, vsaj ni dovolj
poucen. Narava dela v tej panogi je, da se vse odvija v naglici. Oglasevalci se morajo vcasih

na nastop konkurence hitro odzvati, s tem pa Zrtvujejo kakovost oglasov. V oglasih sicer ne

? Leksem ful se Ze najde v Slovarju novejsega besedja slovenskega jezika (dalje SNB 2012).
* Lacen si ful drugacen je lokalno prirejen pozicijski slogan oglasevalca Mars za ¢okoladice Snickers.
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poznamo gotovega ozadja nastajanja, po izdelku pa vendarle lahko sklepamo, kdaj gre za

hotene in nehotene odstope od norme.

Vsaj Se en vidik, ki vpliva na besedila oglasov, je, da Zelijo oglasi v poplavi sporocil, ki nas
zasuvajo, opozoriti nase in vplivati na naslovnika. Pri tem se Zelijo snovalci priblizati
naslovniku tudi tako, da uporabljajo ¢im bolj zaseben in ¢im manj formalen nagovor. V sicer
mnozi¢nih medijih naslovnika nagovarjajo ve¢inoma neposredno, pogosto s prvinami jezika
iz zasebnega govornega okolja. V diplomskem delu bom ugotavljala delez besedil oglasov, ki
vsebuje prvine zasebne rabe. Besedila bom analizirala z vidika socialne zvrstnosti. Poleg
zasebnega nagovora imajo oglasi teznjo po opaznosti, prepoznavnosti, posebnosti, v€asih
Sokantnosti in predvsem zapomnljivosti, pri tem pa snovalci posegajo med drugim po
odstopih od norme. V diplomskem delu bom ugotavljala tudi delez hotenih in nehotenih

odstopanj od norme.

Poznamo ve¢ medijskih kanalov oglaSevanja. Oglasevalske akcije ve¢inoma uporabljajo ve¢
kanalov soc€asno, sporocilo akcije pa se med njimi dopolnjuje. Tako npr. lahko TV-oglas z
zapisom spletnega mesta poziva naslovnika, naj si tam prebere ve¢ o ponudbi, v€asih pa
lahko sporocilo na velikih obcestnih plakatih le opomni na ponudbo TV-oglasa. Velik
obcestni plakat je medij, ki je velik izziv za ustvarjalce. Zaradi oddaljenosti, s katere jih
obi¢ajno spremljamo, imajo v resnici precej omejen prostor za sporocilo, zato je besedilo
praviloma kratko. V delu bom obravnavala besedila z vidika socialne zvrstnosti ter hotenega

in nehotenega odstopanja od norme na velikih obcestnih plakatih.

Drugo poglavje podajam za lazje razumevanje dela, namenjeno je opredelitvi pojma

oglasevanje.



2 OPREDELITEV POJMA OGLASEVANJE

Definicije so se skozi zgodovino spreminjale. Razlogi so Stevilni: vedno novi mediji in
posledi¢no novi pristopi v oglasevanju, nov nacin prodaje, trg, preplavljen z vedno novimi

izdelki in storitvami, nasi¢enost oglasevalskega prostora in Stevilni drugi.

Zlatko Janci¢ (2013: 20-28) pojem oglasevanja najprej uvrsca v $irSi druzbeni kontekst in
utemelji, da gre najprej za »druzbeni proces, saj prodira v vse pore druzbenega zivljenja.
Znotraj tega je marketinski proces, ki temelji na principih menjave med ljudmi. Znotraj
slednjega je ekonomski, psiholoski in komunikacijski proces. Znotraj teh spet likovni, filmski
ali jezikovni in seveda ustvarjalni ter tudi umetniski proces. In znotraj teh je Se vescCina,
tehnologko-izvedbeni proces.« Janéi¢ iz marketinike® perspektive oznadi oglasevanje kot
najbolj vidno in hkrati najbolj kontroverzno stran marketinskega menedzmenta, ki je zato
delezna vedno vecje pozornosti tudi v druzboslovnem proucevanju. (Jancic¢ 2013: 20-28)
Opozori Se na interdisciplinarno perspektivo, saj se z vpraSanjem, kako deluje na individualni
ali kolektivni ravni, ukvarjajo Stevilni strokovnjaki: komunikologi, sociologi, antropologi,
ekonomisti, pravniki, psihologi, jezikoslovci, literarni, likovni in filmski teoretiki idr. Z
vidika oglasevalskega nagovora pa ponudi Se naslednjo definicijo: »Oglasevanje je
nartovana, naro¢ena in podpisana kreativha (mnoZi¢na) komunikacija, katere namen je
spodbujanje procesov menjave med ponudniki in porabniki s podajanjem izpolnjivih obljub.«
(Janci¢ 2013: 20-28) Zapise Se, da poznamo poleg oglaSevalskega nagovora Se reklamni in
propagandni nagovor, ter pri tem pojasni, da se sicer v oglaSevanju med seboj pogosto
prepletajo, sicer pa gre pri reklamnem nagovoru za pretirano hvaljenje, zavajanje in lazne

obljube, pri propagandnem pa za razsirjanje naukov, moraliziranje in prazne obljube.
Tomo KoroSec v monografiji Jezik in stil oglasevanja zapise definicijo:

»Oglasevanje je od oglaSevalca naroc¢eno in snovalcu (copywriterju) placano jezikovno ali
nejezikovno sporo€ilo oz. njuna kombinacija, ki informira o oglasevanem predmetu, storitvi
ipd. ter s prvinami perlokucijske moci (tj. ustvarjanjem védenja, spodbude, prepricanja,

delanjem reklame, svarila, opozorila itd.) posreduje bodisi v procesih menjave med

* Jan¢i¢ lo¢uje termine marketingko, trzno in trzenjsko komuniciranje; ekonomisti termina marketingko
komuniciranje ne uporabljajo, poznajo pa termin trzno komuniciranje. V panogi se najpogosteje uporablja kar
izraz marketing. Na to temo je bilo ve¢ razprav, ki pa niso osrednja tema tega dela.
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ponudniki in porabniki blaga ali storitev bodisi v procesih Sirjenja idej od njihovih nosilcev v

javnost.« (Korosec 2005: 11)

V naslednjem poglavju podrobneje predstavljam predmet in vsebino diplomskega dela,

metodologijo in hipotezi.

3 METODOLOGIJA IN HIPOTEZI

3.1 Metodologija
V delu se bom osredotocila na besedilni del velikih obcestnih plakatov. Ker besedilo na

oglasih ne deluje samostojno, bom pri analizi upoStevala Se vizualne in druge nebesedne
elemente. Za namen analize sem zbrala fotografije plakatnih kampanj, ki so potekale med
januarjem in julijem 2016. Pri izbiri plakatnih kampanj sem bila pozorna na tiste, kjer
besedila kr$ijo normo ali odstopajo od nje, ponekod pa vsebujejo prvine, ki jih v oglasnih
sporocilih sicer ni veliko (npr. rima). Fotografije so posnete na lokacijah, na prostem, saj gre

za javne povrSine, za katere ni treba pridobivati avtorskih dovoljen;.

Za klasicno mnozi¢no plakatno kampanjo Stejemo isto¢asno postavitev na najmanj 150
lokacijah po vsej Sloveniji. Odstotek te postavitve v prestolnici se obi¢ajno giblje od 30 do
40. Po internih podatkih ponudnikov plakatnih povrSin gre za oceno, da je vseh velikih
obcestnih plakatnih mest v Mestni ob¢ini Ljubljana okrog 2900, kar je slabih 40 odstotkov
vseh obcestnih plakatnih povrSin v Sloveniji. Plakatne kampanje sem spremljala v Mestni

obcini Ljubljana, saj so vse mnozic¢ne plakatne akcije objavljene tudi v centru drzave.

3.2 Hipoteza z vidika socialne zvrstnosti
K oblikovanju domneve z vidika socialne zvrstnosti me usmeri teznja snovalcev po dialogu

in intimnem stiku z naslovnikom. Moja prva domneva v tej nalogi je, da se vsaj v Cetrtini
plakatov pojavljajo prvine neknjiznega jezika. Vzrok te domneve pojasnjujem v nadaljevanju

tega podpoglavja.

V Slovenski slovnici (2000: 13-24) Joze ToporiSi¢ predstavi nekoliko razsirjene socialne
zvrsti jezika kot v prejSnjih izdajah. Za kratko obnovo: poznamo Se funkcijske (v
publicisticno sodi tudi oglaSevanje), prenosniske, ¢asovne ali zgodovinske ter mernostne.

Socialne zvrsti spremljajo Se podzvrsti, in sicer interesne govorice, starostne, spolnostne,



vitalnostne, interesnozdruzbene, izobrazbenostne, stanovske in stvarnostne. Znotraj socialnih
zvrsti sodita v knjizni jezik, ki je vsenaroden in narodno reprezentativen, zborni in splo$no-
ali knjiznopogovorni — Topori$i¢ ga opredeli kot manj strogo obliko govorjenega knjiznega
jezika —, v neknjizni pa narecja in pokrajinski pogovorni jeziki kot nadnarecje ve¢ skupnih

narecij.

Tekstopisec v agenciji je eden od nosilcev slovenskega zbornega jezika. Zborni jezik je
najprej in predvsem pisani jezik, ki ima tudi svojo slusno obliko. Manj se sicer govori po
nepripravljeni pisni predlogi, to so vse oblike pred formalnim poslusalstvom, kar pomeni, da
je naslovnik obi¢ajno mnozi¢en. Gre za javni zbor poslusalcev, ki je po izobrazbi, narecno in
socialno razli¢en. Govorci zborni jezik ve¢inoma prisvojijo pasivno ali aktivno — z branjem

ali poslusanjem. Zborni jezik je najbolj funkcijsko raz¢lenjen, tudi najbolj raziskan.

Z vidika nosilca je v knjiznopogovornem jeziku nosilec isti kot v zbornem jeziku, razlika je v
govornem polozaju. Gre predvsem za neuraden, bolj zasebnem govorni polozaj, kjer se
govorec in poslusalec izmenjujeta, uporabljata nejezikovne prvine (mimiko, kretnje),
pogovorni jezik pa se od zbornega loc¢i v skladenjskih vzorcih, besedju, oblikah, naglasu ipd.
Knjiznopogovorni jezik se prosto govori in nima vnaprej pripravljenega besedila. ToporiSi¢
(2000: 13-24) zapise, da je pogovorni jezik zapisan le izjemoma, v umetnostnem besedilu, ko
gre za dvogovor, samogovor ali junakov tok zavesti. Je najprimernej$i jezik za pogovor med
ljudmi, ki govorijo razli¢na narecja, vendar e ni povsem splosno slovenski, ¢eprav ponekod
ze spodriva tradicionalna zemljepisna narecja. Je nekakSna vez ali pripravljalnica zbornega

jezika, ki omogoca, da tudi zborni jezik ostaja Ziv.

Pokrajinski pogovorni jeziki opravljajo nadnarec¢no vlogo, ki ga sicer vsenarodno opravlja
knjizni jezik. V pokrajinskih pogovornih jezikih najbolj izstopa uporaba izposojenk iz
nemskega in romanskih jezikov, zlasti v zadnjih letih pa vstopajo Se angleski izrazi.
Znacilnost pokrajinskih jezikov je Se upad kratkih samoglasnikov. Znacilnosti pogovornega
jezika so lahko vsesplosne ali pa pokrajinske, uporablja se v zasebnem stiku, tudi na
delovnem mestu. Ve€inoma se govori, s porastom razli¢nih spletnih socialnih omrezij pa tudi
piSe. V neknjizne socialne zvrsti sodi Se osem zemljepisnih narec¢nih skupin, ki se delijo na
ve¢ delov. Modifikacije osnovnih socialnih zvrsti so interesne govorice, ki se delijo na sleng,

zargon in argo. V besedilih na zunanjih obcestnih plakatih pricakujem prepletanje socialnih



zvrsti. ToporiSi¢ navaja Se, da je Slovenska slovnica slovnica zbornega jezika, vendar
obravnava tudi zvrsti, ki vstopajo v zborni jezik. V njej je zaslediti npr. tipologijo vdiranja
neknjiznega pogovornega jezika v knjiznopogovornega, prepletanje zvrstnosti pa raziskujejo

Se drugi jezikoslovci. (Toporisic¢ 2000: 13-24)

Monika Kalin Golob zaobjame vzroke prehajanja zasebnega v javno. Mediji so v
osemdesetih letih zavestno izbirali strategije, ki bi se z jezikom priblizale ciljni skupini.
Zanikanje tradicionalnih norm in demokratizacija druzbe, oboje kot ostanek starega
druzbenega sistema, sta zacela nacenjati uporabo pretezno knjiznega jezika v javnih
polozajih. V devetdesetih letih 20. stoletja se je odprl medijski prostor, kar je povzrocilo
ve¢jo konkurenco med mediji, v boju za naslovnika pa so neknjizne zvrsti zaceli vse bolj
uporabljati v celotni radijski ali televizijski pogovorni oddaji. Ob koncu 20. stoletja, z
razvojem tehnologije in razmahom radijskih postaj, so mladi bezali od televizije, tak trend se
kaze Se danes. Da bi mediji ohranili vlozke oglasevalcev, vir svojega prezivetja ter s tem
gledalce in posluSalce, so morali ukrepati. Nizki rezultati gledanosti ali posluSanosti pri
omenjeni ciljni skupini so v urednistvih sprozili odlo¢no aktivacijo. Cilj je bil ustvariti nove,
privlacne, Se neznane formate oddaj, nove medijske obraze, glasove, celo osebnosti, ki bi z
naslovnikom navidezno vstopili v dialog. V tem duhu je nacionalna televizija zacela
predvajati oddajo Videospon. Oddaja je nagovarjala mlade v pogovornem jeziku, znacilnem
za osrednjo Slovenijo. Naslovniki so jo sprva sprejeli s preseneenjem in kmalu zatem
ve¢inoma z navduSenjem. Neknjizne zvrsti jezika v avdio-vizualnih medijih s€asoma
naslovniki niso ve¢ dojemali kot humorni vlozek ali presenecenje, ampak kot odklop od
formalnosti, sprostitev. Kmalu so namre¢ temu vzoru sledile regionalne radijske postaje, neke
vrste imitacijo zasebnega pogovora pa so zacele vkljuCevati tudi nekatere televizijske in
radijske informativne oddaje, ko so denimo z avtenticnimi sogovorniki rahljale
informativnost besedila. V Zelji po nekakSnem intimnem nagovoru naslovnika pa se zdi, da se
je zacela rusiti — in se Se danes — tradicionalna percepcija socialne zvrstnosti, ki jo Toporisi¢
navaja tudi v slovnici (2000: 13-24). Jezik tudi z gospodarskim razvojem postaja vse bolj
prepleten, v praksi se briSe jasna meja med javnim in zasebnim, zasebno vse bolj prehaja v

. . 5
javno 1n nasprotno.

> Mamice, ki se s svojimi otroki doma pogovarjajo v knjizni slovenséini.
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S hitrim industrijskim, tehnoloskim in informativnim razvojem prihajajo na trg novi izdelki
in nove storitve, ki ponujajo ¢loveku odgovore in reSitve na njegove potrebe, zelje, tezave,
stiske. Vcasih novi izdelki ali storitve nastanejo zgolj, ker se zdijo dobra zamisel in bi
utegnili imeti svojega kupca, za tem pa stoji zagnan posameznik ali skupina, ki svojo zamisel
tudi udejanja. Tako se na novo ustvarja potreba; ciljno skupino je treba prepricati, da to, kar
jim je ponujeno, nujno potrebujejo in pri nagovoru trzniki uporabljajo razli¢ne taktike, med
njimi denimo ponovitve in mnozi¢ne medije. Naslovnika se redko nagovarja z enim samim
medijem — odvisno sicer od oglasevalCevega proratuna —, sti¢ne tocke se praviloma iS¢e na
vsakem koraku, v tem pa se skriva prava znanost; za to delo so pristojni spletni analitiki in
razliéni medijski strokovnjaki. Oglasevalci izbirajo medije, ki spremljajo naslovnika skozi
ves dan, tudi ko leze v posteljo. Ker pa je oglaSevalcev mnogo, ponovitve in izbira medijev
niso dovolj. Naslovnik v poplavi oglasov, oglasnih sporocil, vsebinskega oglasevanja ipd.
opazi najboljSe, najbolj vSeCne, najblizje njegovemu jeziku, miselnosti, zivljenjskim
navadam, zato se tekstopisci trudijo presenetiti, nasmejati, skuSajo pretresti, stopiti z
naslovnikom v intimen diskurz. V javno prenasajo zasebno, namenoma odstopajo od norme,

besedila poustvarjajo ali pa tvorijo nove besede.

Vera Smole (2004: 321-330) pri zvrstnosti na knjizne in neknjizne vidi delitev na sistemske
in nesistemske zvrsti. Meni, da je knjizni jezik v vsakem primeru sistem, ki ne dovoljuje
prevelikih odstopanj, in opozori, da lahko tudi znotraj neknjiznih zvrsti najdemo sistemsko
ureditev. Zagovarja, da poznamo v slovenskem jeziku dve sistemski obliki jezika, in sicer
naravni nare¢ni (krajevni govor) in normirani knjizni jezik, med njiju na premici ali stopnicah

pa se razvrs¢a mnozica razli¢ic pogovornega jezika, kar shemati¢no prikaze:

® Evolucija prehajanja zasebnega v javno, prevzeto po Kalin Golob 2013: 201-206.
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Prikaz 1: Slovenski jezik: socialne zvrsti

Slovenski jezik: socialne zvrsti

Vir: Smole (2004: 324)

Smole (2004: 321-330) meni, da obstojeca delitev ni zadovoljiva, in predlaga delitev zvrsti
na sistemske (knjizni in nare¢ni krajevni govor) in nesistemske, pri tem je protipol naraven in

normiran z vsemi drugimi zvrstmi vmes, zaveda pa se, da je delitev Se premalo razdelana.

3.3 Hipoteza z vidika odstopanja od norme
KoroSec v monografiji Jezik in stil oglasevanja jezikoslovce uvodoma pozove, naj oglase

sprejmejo kot danost. Zaveda se, da zavzemajo dobrsen del medijskega prostora in so v€asih
nadlezni, prav zato pricakuje ustrezno pozornost jezikoslovcev. Meni, da c¢lanki zgolj z
jezikovnokulturno kritiko ne bodo premaknili stanja na bolje. Odsvetuje vzviseno drzo do
oglasov in predlaga kakovosten in strokoven diskurz, ki bo pripomogel k vi§jemu cilju —
dostojno, berljivo, z jezikovnim cutom razvito oglasno besedilo. Poleg tega ugotavlja, da se
je stroka jezikovne, tudi stilisti¢ne analize oglaSevalskih besedil lotila razmeroma pozno, Sele

v devetdesetih letih prejSnjega stoletja. (KoroSec 2005: 11-14)

Pri drugi hipotezi je analiza usmerjena k odmiku od norme. Moja hipoteza je, da gre zaradi
namena vplivanja oglasevalskih besedil vsaj pri tretjini plakatov za hoteni odstop od norme.
Domneva izhaja zlasti iz teznje po opaznosti, prepoznavnosti in predvsem zapomnljivosti ter
iz znacilnosti, da oglasi ne nagovarjajo mnozi¢no, pac¢ pa Zelijo stopiti v dialog neposredno z
naslovnikom. Ker pa dobr$ni del oglasov ne nastaja v oglasevalskih agencijah in ker agencije

v delo ne vkljucujejo vedno tudi lektorja, bom oznacila tudi nehotene odstope od norme.



Oglasevanje je sestavina SirSega gospodarskega delovanja, sodi v publicisticno funkcijsko
zvrst, oglas pa je najizrazitejSa prvina. Po naravi je v stiku z naslovnikom, njegova naloga pa
je prepricati in vzbuditi pozornost. Ustvarjalci si prizadevajo za trajno sporocanjsko funkcijo,
njihova minljivost je nacrtovana. KoroSec poudari, da ni vsako nagovarjanje kupcev ze
oglaSevanje; akcija brez sporocila je zgolj prodajniska. Jezikovnostilna teorija najpogostejsih
oglasov, to so prodajni, pozna tri osnovna merila, in sicer /ne/besedilnost oglasa, oglasevalni
namen in nacin oglasevanega izdelka ali storitve. V oglasevanju ni vse izrazeno z besedami,
oglasi praviloma vsebujejo jezikovni in nejezikovni del; prvi se imenuje besedilo, drugega pa
KoroSec poimenuje pribesedilne prvine. Glede na vidni prenosnik so to fotografije, podobe,
risani motivi, barve, tipologija pisave, velikost pisave, gibljive slike, efekti, glede na slusni
prenosnik pa glasba, glas, zvocni efekti itn. Televizija ima najve¢ pribesedilnosti, radio pa
najmanj. Povezavi med besedilom in pribesedilom sta samostojnost in odvisnost. Neodvisna
pribesedilnost so npr. glasba v ozadju, barva, kompozicija in referirajo nase, odvisne vidno-
sluSne prvine pa imajo referenco v besedilu ali pa se besedilo opira na te prvine. (KoroSec

2005: 66 —84)

Pri besedilno-pribesedilnih razmerjih KoroSec v nadaljevanju poda tipologijo. Ostenzivno
usmerjanje besedilno-pribesedilne poimenuje tip A, ko vizualni ali slusni elementi
ponazarjajo besedilni del, tip B, neostenzivna povezava razmerij, pa je, kadar vidno-slusne
elemente vzpostavimo z besedilnim delom na podlagi izkuSenj. Pri tipu C beseda in slika
ustvarjata sobesedilno simboli¢no razmerje. 1z slike razberemo predmetu simboli¢no
vrednost, ki jo dobimo s pomenom besed. Naslovnik soustvarja v procesu pri tipu C. Pojavi
se slika kot posamicna enota sporoc€ila, ki jo naslovnik poimenuje. Iskanje hierarhi¢ne
ureditve med besedilnostjo in pribesedilnostjo je nesmiselno. Tudi Cisti tipi besedilno-
pribesedilnih povezav prehajajo med seboj. Stilisticno je pomembno, da besedilno-
pribesedilni del skupaj ustvarjata uc¢inkovitost oglasa in ga ne podvajata. (KoroSec 2005: 66—
84)

Navedla sem, da besedilo ni vedno samostojno sporocilo oglasa, zato bom pri analizi besedil
upostevala prvine pribesedilnosti. Da bi laze SirSe razumeli nacin nagovora, ki ga danes lahko
zaznamo v oglaSevanju, v nadaljevanju podajam Se kratek zgodovinski pregled oglasevanja

in njegov komunikacijski model.
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4 KRATEK ZGODOVINSKI PREGLED OGLASEVANJA’

4.1 Anti¢na doba
Nastanek oglaSevanja ni pogojen z nastankom kapitalizma, pa¢ pa z nastankom mest, ko se

prebivalci niso ve¢ zmogli samo oskrbovati in so vstopali v razlicne procese menjav. Z
nara$¢anjem pismenosti so se pojavili tudi prvi zametki oglasevanja. Ze v Babilonu, Atenah,
Rimu, Pompejih idr. so nasli denimo oglase kot stenske napise, znake obrtnikov, obeliske,
papiruse, arheologi so v ruSevinah mesta Herkulaneum nasli steno z napovedmi gladiatorskih
bojev, ki ima podobno razporeditev kot danasnji plakati. Latin$¢ina je vzpostavila
izrazoslovje, ki je prisotno Se danes: reclamare — kriCati, vpiti, propagare — Siriti nauke,
moralizirati, publicare — objavljati, promovere — potiskati naprej, napredovati, advertere —

pozornost usmeriti k neCemu.

Po antiki v obdobju, ki ga avtor ne poimenuje posebej, je pomembna prelomnica za
oglaSevanje Gutenbergov izum tiskarskega stroja leta 1439. Takrat so se pojavili prvi letaki,
denimo na vratih cerkve v kraju Salisbury, ki je navajal pravila duhovnikov. Priblizno 150 let
pozneje, nekaj let po tem, ko je zacel izhajati prvi Casopis v Angliji, so se v njem pojavili tudi
prvi oglasi. Oglasna sporocila so se mnogokje zaradi nizke pismenosti, pomanjkanja papirja,

nizke naklade in slabe distribucije pojavljala na letakih, plakatih in transparentih.

4.2 Doba informiranja
Konec 17. st. sledi doba informiranja, kjer naj bi bilo oglaSevanje sprva bolj pla$no, uredniki

pa so ze zaceli vpeljevati nekaksne oglaSevalske inovacije, oblikovanje in oblikovanje

slogana.

4.3 Doba pretiravanja
V 18., predvsem pa 19. st. z razsirjeno pismenostjo, razvojem trgovine in prometa je

nastopila doba pretiravanja. Zaradi oglaSevalske nasiCenosti so oglasevalci dajali lazne
obljube, npr. o ¢udeznih zdravilih, ki povrnejo lepoto in mladost, ter v odsotnosti vsakrsne
regulative obrekovali, napadali tekmece in jim ocitali. TakSno oglaSevanje Jan¢i¢ poimenuje
reklama. Uredniki so se v tistem obdobju sami odlocali, ali bodo spustili oglaSevalce v svoj

Casopis, nemalokrat so tudi opozarjali bralce, da ne gre verjeti vsemu, kar preberejo v

7 Poglavje je povzeto po Zgodovini oglasevanja (Jan&i¢ 2013: 33-59).
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njihovem casopisu. Kot odgovor laznemu zavajajo¢emu oglasevanju so nastale prve

regulative, ob prehodu iz 19. v 20. stoletje pa spoznamo prve akte samoregulative.

4.4 Doba diferenciacije
V dobi diferenciacije so se v pripravo oglasov vkljucevali vedno novi strokovnjaki in tako je

tudi na tem podrocju s profesionalizacijo stroke in oglaSevalskimi agencijami zacela nastajati
nova panoga industrije. Diferenciacija izdelkov je temeljila na oblikovanju in stilizaciji,
potrosniki se pri taksnih izdelkih niso odlocali na podlagi cene, oglasevanje pa je v nasprotju
s tradicionalnimi vzorci usmerjalo v oblikovanje novih vrednot, statusa ipd. Zanimivo, da so
najvidnejsi oglaSevalci tistega Casa prihajali iz vrst protestantske cerkve oziroma so bili z njo
tesno povezani; pionirski pisec sloganov Artemas Ward je bil vikarjev sin, James Webb
Young je sprva prodajal Biblije od vrat do vrat, pozneje pa je napisal knjigo o oglasevanju.
Enako izku$njo je delil J. Walter Thompson, ki je pozneje postal lastnik znamenite agencije,
sin metodistiénega duhovnika Rosser Reeves je utemeljitelj metode USP® itd. Razumeli so
tezave ljudi in obvladali jezik tolaZbe, znali so pripovedovati zgodbe in oblikovati obljube.
Oblikovanju stroke je sledil Se radijski sprejemnik, ki je bil v zacetku 20. stoletja prvi
mnozicni medij in s tem nova moznost nagovora naslovnikov. Priprava oglasov se je v tem
obdobju Ze navezovala na izsledke raziskav, globinskih intervjujev in drugih testov, ki so jih

takrat izvajali (nekateri so odkrivali celo ¢lovekovo podzavest).

4.5 Doba enkratnega prodajnega predloga (USP)
V dobi enkratnega prodajnega predloga, po drugi svetovni vojni, je nove trge iskala kopica

novih izdelkov, ki so nastajali kot presezek proizvodnje po tem, ko so se mozje vrnili z bojis¢
v tovarne. OglaSevanje je prevzelo novo teorijo USP omenjenega avtorja Rosserja Reevesa,
ki je opozarjal, da si kupci ve¢inoma zapomnijo le eno obljubo, zato je zagovarjal eno mo¢no
trditev, ki bi izpostavila prednost pred konkurenco. Realizem in dinamiko je v oglasevanje

vnesla Se televizija, drugi mnozi¢ni medij.

4.6 Doba imidza
V dobi imidza v Sestdesetih letih, ko sta se oblikovala dva pola — prvi, ki v zelji po boljSem

druzbenem statusu posnema druge, in drugi, hipijevsko-revolucionarni, ki zavraca stari red —,

je bil znova cas za predrugacenje pristopa k oglasevanju. David Ogilvy je drugace kot Reeves

¥ Unique Selling Proposition
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zagovarjal, da je treba najprej zgraditi podobo znamke; tako bo zdrzala preskus Casa. Verjel
je v kreativnost, ki znamki omogoca njeno personifikacijo, podobo, znamka s tem postane
pomembnejsa od izdelka. Menil je, da ni dovolj upoStevati lastnosti izdelka, treba je vplivati
tudi na Custva. Doba imidza velja za kreativno revolucijo z vpeljavo mehkoprodajnih

sporocil, kreativnost pa je temeljno vodilo sodobnega oglasevanja.

4.7 Doba pozicioniranja
Tik pred informacijsko revolucijo, v dobi pozicioniranja, se je razpravljalo o tem, kako

prenatrpan je prostor z oglasevanjem, kako svojstveno »vstopiti« v misli porabnikov. Kot
odgovor sta Jack Trout in Al Ries izdala temeljno knjigo z naslovom Positioning. The Battle
for Your Mind, kjer je pozornost od kreativnosti usmerjena k pravemu, potencialnemu
pozicioniranju (Donat se denimo pozicionira kot pijaca za zaprte, medtem ko ima voda vse
lastnosti Sportnega regenerativnega napitka ali dodatek k prehrani za nosecnice. Z druga¢nim

pozicioniranjem bi si odprli dodatne potencialne kupce.).

4.8 Doba ustvarjanja dogodkov
Sredi osemdesetih let prejSnjega stoletja je sledila doba ustvarjanja dogodkov, ko so znamke

na podlagi enega dogodka pozele pozitivno publiciteto v visji bruto vrednosti, kot pa bi bili
za kampanjo pripravljeni sami investirati. Desetletje pozneje so oglasevalci zaceli publiciteto
zlorabljati tudi z namenom Sokiranja, predstavljali so izdelke vznemirjujoce, na meji dobrega

okusa, pri tem pa so tudi mediji izgubili obcutek za Se sprejemljivo.

4.9 Doba druzbene odgovornosti
Kot odgovor na nacin pridobivanja publicitete v prejSnji dobi so se sprozile nove zahteve, in

sicer po etiCnosti in tudi po prispevku oglasevalcev nazaj druzbi. Vstopili smo v dobo
druzbene odgovornosti, ko so podjetja v oglasih zacela poudarjati skrb za okolje, odnose z
ljudmi, s svojimi zaposlenimi itn. V ospredje je prihajalo zadovoljevanje nematerialnih
potreb, stremenje k nekemu vi§jemu cilju, hkrati pa so se zaceli spreminjati statusni simboli
iz materialnih v bolj osebne, npr.: »sem bolj ekolosko osvescen, sem v vecjem notranjem

ravnovesju kot ti in znam povedati, kdaj imam dovolj ...«.

4.10 Doba dialoga
Od razcveta informacijske tehnologije naprej in Se danes smo v dobi dialoga. Oglasevalska

gneca je Se vedno v porastu in vse ve¢ je naslovnikov, ki se ji Zelijo izogniti, oglaSevalci pa
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se trudijo temu prilagoditi. Njihov trud je usmerjen v zabavo, poudarjanje vrednot, dajanje
obcutka pripadnosti, humor, ironijo. Predvsem mlajSa generacija ni ve¢ vajena spremljati
medijev le enosmerno, navajeni so na dialog, kar pa je v klasi¢nih medijih teZze doseci. V Zzelji
oglasevalcev po &im bolj viralnem in aktivnem’ odzivu na njihovo sporoéilo se vse veé
blagovnih znamk lansira prek medijev, ki dopuscajo takojSen odziv naslovnika, s tem pa so
moznosti za pasti vecje, saj je takSen diskurz nemogocfe povsem nadzorovati. Janci¢ Se
dodaja, da je stroka vnovi¢ prisiljena razmisliti o vrsti obljube, ki najbolj ustreza
winterakcijski situaciji« novih medijev, vendar pa se v tem trenutku, ¢emu bo ta obljuba

podobna, Se ne ve.

4.11 Pregled slovenskega oglaSevanja
Zgodovina slovenskega oglasevanja v resnici ni podrobno raziskana. Prvi poskus, ki ga

poznamo, je iz leta 1580. Gre za oglasni list za Dalmatinov prevod Prvih Mojzesovih bukev,
ki so ga razposlali z namenom nabiranja sredstev za tisk. Prvi slovenski oglas je bil objavljen
leta 1784 v Laibacher Zeitungu, kot prvega slovenskega tekstopisca pa stroka prepoznava
Valentina Vodnika. V Lublanskih Novizah, ki jim je tudi urednikoval, se je Vodnik pionirsko
lotil oglaSevanja, in sicer ni §lo le za podajanje golih informacij, pa¢ pa je v besedila vnasal
vplivanjske in prepricevalne elemente (prvi Vodnikov oglas iz leta 1794 je oglaseval Veliko
pratiko). Jan¢i¢ pri zgodovinskem pregledu utemelji, zakaj zavraca leksem reklama. V
slovenskih €asopisih, ki jih poznamo po pomladi narodov (Kmetijske in rokodelske novice,
Slovenski narod, Edinost), so se v oglasih izkazali z izbrano slovens¢ino, za prilogo se
uporablja termin oglasnik, ¢e je Slo za samostojno sporocilo, pa termin oglas. Nihée Se ni
poznal termina reklama, za katerega domneva, da ga je v na$ prostor prinesla nems¢ina, pri
nems¢ini pa naj bi Slo za ameriski vpliv, in sicer v ¢asu oglasevanja slavnega cirkusa P. T.
Narnuma leta 1858, ki je svoj prihod naznanjal zelo agresivno in kri¢ece, s pretiravanjem. Ob

prelomu stoletja v Nemc¢iji termin reklama nadomesti termin snubljenje (nem. werbung).

V obdobju med obema vojnama se izraz reklama v Sloveniji ne problematizira. Oglasevalska
stroka je za nekaj Casa zamrla, prisotna so bila le manjSa obrtniska podjetja, ki so skrbela
predvsem za likovni del oglaSevanja, Sele v petdesetih letih so se pojavili prvi korporativni

oglasi, termin reklama pa so zaradi domnevno kapitalisti¢nega prizvoka zaceli opuscati. V

? Vsaka akcija, ki spodbuja aktivnost naslovnika, da kakorkoli posreduje informacijo o izdelku ali storitvi nazaj
oglasevalcu ali naprej drugim naslovnikom, oglasevalci imenujejo interaktivno komuniciranje.
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Sestdesetih se je pojavil termin ekonomska propaganda. Oblast je dovolila, da se je
oglaSevanje razSirilo na podroc¢jih, kjer je imela drzava presezek — pri prehrani, pijaci,
tekstilu, pohiStvu, beli tehniki itn. OglaSevalska stroka ni sledila razvoju v praksi, zaostajala
je tudi na podro¢ju univerzitetnega izobrazevanja. Le pri grafiénem in industrijskem dizajnu
smo imeli vrhunske dosezke, na drugih podro¢jih pa so bile razmere Se precej neurejene. V
sedemdesetih in osemdesetih letih prejSnjega stoletja je stroka zdruzila moci in ustanovila t. i.
Solo oglaSevanja, na zacetku z velikim poudarkom na likovni in filmski estetiki, Sele pozneje
je z resnejSimi poskusi ustvarjanja celostnih oglaSevalskih akcij sledila prva oglasevalska
agencija polne storitve.'’ Nikjer v ospredju ne zasledimo poudarka na jeziku, se je pa stroka v
Slovenskem oglasevalskem kodeksu leta 1994 zavzela za strokovno terminologijo oglas,
oglasno sporocilo, oglaSevalec itn. in zavracala reklamo kot sopomenko. V devetdesetih letih
je Slovenija dobila kopico oglasevalskih agencij, oglasevanje je od tedaj v razcvetu ali pa

presezku.

Oglas kot obliko sporocanja opredeljuje tudi zakon (Zakon o medijih): »OglaSevalske
vsebine po tem zakonu so oglasi in druge vrste placanih obvestil (v nadaljevanju besedila:
oglasi), katerih objavo naroci pravna ali fizi€na oseba z namenom, da bi s tem pospeSevala
pravni promet proizvodov, storitev, nepremicnin, pravic ali obveznosti, pridobivala poslovne
partnerje, ali si v javnosti ustvarjala ugled in dobro ime. Oglasi se objavljajo za placilo ali

drugo podobno nadomestilo ali z namenom samooglaSevanja.«

' Termin prihaja iz ang. full service in pomeni, da oglasevalske agencije pokrivajo vse sfere oglasevanja: od
potrebnih raziskav, komunikacijskih in kreativnih strategij z izvedbo, ponekod tudi poslovno svetovanje, odnose
z javnostmi, prirejanje dogodkov itn.

15



5 KOMUNIKACIJSKI PROCES PRI OGLASEVANJU!!

Pri oglaSevanju gre za sporazumevanje med ponudnikom in potencialnimi porabniki, pri
cemer pa gre upoStevati, da oglas sicer nagovarja v imenu oglaSevalca, ki zanj pravno in
moralno odgovarja, vendar se oglaSevalec najprej znajde v vlogi naro¢nika, ki preda nalogo
ustvarjalcem oglasa. Vecja ko je kampanja in bolj zahtevna ko je naloga, vecja je ekipa pri
procesu dela Ze samo na strateski in idejni stopnji. Ko ekipa zastavi strategijo in ponudi
kreativne resitve, jih naro¢nik pregleda, pokomentira, zavrne ali potrdi, v€asih reSitve testira
z naslovniki ali pa to stori agencija, po potrditvi pa nastopi izvedba. Ker je pri izvedbi veliko
deleznikov, se kaj hitro zgodi, da je med kreativno zasnovo in izvedbo velik razkorak; zelo

pogosto se naroc¢niki bojijo spustiti vajeti iz obcutka odgovornosti ali potrebe po nadzoru.

5.1 Vir

Kamin navaja, da so temeljni elementi komunikacijskega procesa vir, sporo¢ilo in prejemnik,
poudari pa, da poznajo ve¢ razseznosti. Pri viru poleg oglasevalca in avtorja izpostavi Se
osebo, ki to sporocilo posreduje. Kredibilni lik je lahko znana osebnost, strokovnjak, tipi¢ni

predstavnik ciljne skupine, vzornik itn.

5.2 Sporocilo
Oglas, ki je v procesu sporocCilo, nekateri komunikologi jezikovni in nejezikovni del

obravnavajo kot tekst, ¢eprav so oglasi glede na medij ali tehnologijo lahko zelo razli¢ni. Da
bo prejemnik uspesno sprejel sporocilo, je nujno, da oba z virom delita enak komunikacijski
kod. V oglasu praviloma ni ni¢ po naklju¢ju. Gre za skrbno izbrane simbole, v
komunikacijskem modelu poimenovano vkodiranje, dobro poznavanje t. i. ciljne skupine,
njenih navad, vrednot, zgodb, nacina Zzivljenja, saj je nujno, da kod temelji na skupnih

izkusnjah.

Poleg vkodiranja sporocila se ustvarjalci na pragmati¢ni ravni orientirajo Se na cilje, stroka
jih ve€inoma deli na tri razlicne skupine, in sicer ekonomske ali poslovne, trzenjske oziroma

.oy . . .. e 12 . . . v - . wy -
marketin§ke in komunikacijske cilje, © pomembni so Se zakonski, finan¢ni in tehnoloski

vidiki, poznavanje osnov psihologije trznega komuniciranja, tehnik razvijanja zamisli,

"' Poglavje je povzeto po Oglasevalski komunikacijski proces (Kamin 2013: 102—121).

'2 Ekonomski cilji so denimo poveati dobitkonosnost izdelka ali storitve, poveati koli¢inski ali vrednostni
trzni delez, trzenjski cilji so doseci visok priklic po kon¢anem oglasevanju ali pridobiti dolo¢eno $tevilo
kontaktov v bazo, pri komunikacijskih ciljih pa gre lahko za visoko opazenost oglasov, v§e¢nost, zgraditi
podobo (t. i. pozicijo) blagovne znamke, povecati zaznavo lastnosti blagovne znamke itn.
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pisanja besedil, oblikovanja in Se mnogo drugega. Vse, kar je v oglasih, se Steje za vsebino.
V<¢asih je izdelek le postavljen zraven doloCene osebe, spet v drugih primerih je pomemben
nacin umestitve izdelka, izbira barv, kadriranje, izbor glasbe, glasu, ki oglas pospremi z

besedilom, in Se vrsta drugih elementov.

53 Medij

.....

ozkega ciljnega dosega, glede na naslovnika, retoricne figure itn., najbolj mehani¢na pa je
glede na medij, kjer se oglas pojavlja. Lahko gre za TV-oglas, tiskani oglas, zunanje
oglaSevanje, sponzorirano oglaSevanje, oglaSevanje na prodajnem mestu, na spletu.
Ustvarjalci morajo upostevati zakonitosti posameznega medija. Ce so sekunde pri zakupu
medijskega prostora dragocene, si oglaSevalci ne morejo privosciti ustvarjanja dolgih oglasov
za televizijo. Torej so ¢asovno omejeni. Na spletu npr. naslovniki pogosto preskakujejo
videoformate, zato je naloga ustvarjalcev, da logotip blagovne znamke umesti v prvih pet
sekund. V tiskanem oglasu, ki je v reviji, je ve¢ informacij, kot pa jih ima zunanji obcestni
plakat, mimo katerega se hitro premikamo. Medij je torej povezan s sporoCilom in je

sporoc€ilen sam po sebi.

Poznamo Se delitev medijev z vidika vsebine: to so mediji, ki niso odvisni od oglasnih
sporoc¢il in sami po sebi nosijo informativne, razvedrilne, pou¢ne in druge vsebine (televizija,
radio, tisk), mediji, ki so odvisni oziroma namenjeni izklju¢no za oglase (plakati, veleplakati,
digitalni oglasi), in mediji, ki to primarno niso, pa to postanejo priloznostno (poslikan

avtomobil, sedeZ na avtobusu itn.).

5.4 Prejemnik
Prejemnika Kamin tako kot vir obravnava vecplastno. Posebna pozornost, kadar oglaSevalec

ne zna definirati naslovnika, gre iskanju potencialne ciljne skupine v oglasevalskih agencijah.
Komu je izdelek ali storitev v resnici namenjena, kdo ga v resnici kupuje, kdo se lahko
poistoveti z izdelkom ali blagovno znamko — to so temeljna vpraSanja, na katere poskusajo
najti odgovore. Ko identificirajo potencialno ciljno skupino, naredijo profil tipi¢nega
predstavnika, upostevajo¢ demografske podatke, stan, povprecno Stevilo druzinskih ¢lanov,
vrednote, Zivljenjski stil, vse, kar lahko vedo o povprecnem predstavniku, pri vsem tem pa

dolocijo njegov dnevni medijski cikel. Ker poznamo mnozi¢ne medije in medije, s katerimi
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segmentirano nagovarjamo ciljne skupine, tudi glede na proracun, na agencijah dolocijo, kje
in kako frekventno bodo ciljno skupino nagovarjali. Predlogi oglasov ali kompleksnejsih
komunikacijskih kampanj gredo skozi ve¢ selekcij ze znotraj agencije, na koncu ga mora

potrditi naro¢nik.

Snovalci imajo pogosto pred seboj poleg naslovnika tudi naro¢nika oglasa, in ¢e je podoba
tipicnega predstavnika ciljne skupine pri snovalcih in naro¢niku razli¢na, so lahko pogajanja
dolgotrajna in naporna. V tem primeru povratno informacijo podajo predstavniki ciljne
skupine na testu. Njihove informacije pripomorejo pri nadaljnjem delu. Namisljeni porabniki

tako vplivajo na objavo sporocila potencialnim in dejanskim porabnikom.

Kljub pazljivemu izboru pa oglaSevalci in snovalci nimajo vedno vpliva na Zeleno

interpretacijo sporocila. Odkodiranje je odvisno tudi od konteksta, medbesedilnosti ipd.

5.5 Povratna informacija
Krog je sklenjen s povratno informacijo. Kadar oglasevalec ne prejme nobenega odziva ali

morda odziv, ki ga ni pri¢akoval, pomeni, da je nastal komunikacijski Sum. MozZnost za hitro
odpravo Suma v komunikacijskem procesu je manjsa, ker je odziv praviloma pocasnejsi kot v
neposrednem sporazumevanju, razen kadar gre za odziv na denimo spletnem mediju, pri

nastajanju sporocila pa je prisotnih mnogo dejavnikov.

Stroka se zato nagiba k novim platformam spletnega komuniciranja, ki spodbujajo dialog z
naslovniki, in zavraca uporabo zgolj klasi¢nih medijev, Ceprav je sporocilo komunikacijske
kampanje za vse medije tezko uskladiti. Ce je prihodnost v t. i. interaktivnih kampanjah, bo
zanimivo videti razvoj na zunanjih medijih. Televizija, tisk in radio Ze imajo svoje vzporedne
medije, spletne portale, na plakatnih povrSinah lahko na nekaterih mestih tudi Ze opazimo

integrirane videe ali pa igre, ki nagovarjajo mimoidoce.

Razvoj oglasevanja in njegov komunikacijski proces nam razkrivata, da ima obicajno
objavljena komunikacijska kampanja vtkano celo vrsto znanj, nacrtovanj, neznank,
industrijskega in tehnoloSkega razvoja, predpostavk. Snovalci lahko ucinkovitost merijo s
Stevilom klikov na oglas, Stevilom obiskov na stran, kjer prejemniki pois¢ejo dodatne
informacije o izdelku ali storitvi, s komentarji na spletu, z meritvijo obiska na prodajnih

mestih, z merjenjem poveCane prodaje. Komunikologi gredo v pojmovanju idealnega
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komuniciranja Se dlje (Janci¢, 2013); vsaj v teoriji marketinSki koncept temelji na medsebojni
povezavi naslovnika in oglasevalca, kjer oba prostovoljno vstopata v menjalno razmerje, oba
pa si od menjave obetata koristi. Ponudnik porabniku ponudi navduSujoco informacijo o
izdelku ali storitvi, hkrati pa omogoc¢a nacine za sprejemanje odgovorov, grajenje odnosa.
Oglasevanje je po njegovem postalo orodje za vstopanje v stik z naslovnikom, od tu pa izvira

iskanje ¢im bolj pristnega stika, tudi v mnozi¢nem komuniciranju.
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6 MEDIJSKI KANALI OGLASEVANJA

Kot je omenjeno v podpoglavju Medij, v oglasevanju poznamo razli¢ne tipologije medijev.
Kanale z vidika posredovanega oglasevalskega sporocila v oglaSevanju pri delu obicajno

razvrséamo na:

- televizijo,

- tisk,

- radio,

- splet,

- zunanje povrsine,

- prodajna mesta,

- direktno oglasevanje,

- druge inovativne oblike oglasevanja."

6.1 Tipologija medijskih kanalov na zunanjih povrSinah
Oglasevanje na zunanjih povrSinah ne pozna poenotenega termina. Pogosto na oglasevalskih

agencijah uporabljajo kar kratico OOH (out of home). Verjetno v Zelji po slovenskem
poimenovanju je nastal termin zunanje oglasevanje, ki pa ni najbolj ustrezen, saj v zunanje
oglaSevanje sodi tudi oglasevanje v nakupovalnih centrih, na posti itn. Zunanje oglasevanje
sodi na za to dolocen prostor, ki ga lokalno opredelijo mestne obcine, oglasevalci pa ob

zakupu oglasnega prostora poravnajo Se komunalno takso.

V Sloveniji je oglasevanje na prostem ze vrsto let v uporabi, vendar Se vedno ni natan¢ne
tipologije kanalov. Brand Puls in Target Group Index, raziskavi o navadah ciljnih skupin, ki
jih pri delu oglaSevalci uporabljajo, poznata vsaka svojo razvrstitev, na Slovenskem
oglaSevalskem festivalu pod kategorijo zunanjega oglasevanja lahko zasledimo spet
drugacno. V nadaljevanju podajam svojo razvrstitev na podlagi izkusSenj zakupa medijskega

prostora, in sicer po nosilcih in velikosti.

6.1.1 Digitalni zasloni
Oglasevanje na digitalnih zaslonih imajo obicajno gibljivo sliko, redki so stati¢ni. V¢€asih gre

za neme TV-oglase s podnapisi govorjenega besedila. Postavljeni so tam, kjer imajo

naslovniki med urejanjem svojih opravkov dovolj casa, da lahko razberejo celotno

" Sem sodijo oblike oglasevanja, ko kanal $ele postane medij.
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sporoCilnost oglasa. Obicajno gre za mesta, kjer je predvideno ¢akanje: na avtobusnih in

zelezniskih postajah, v avtobusih, na postah in bencinskih servisih, trgovskih centrih,

......

6.1.2 Plakati
Z iskanjem sti¢nih tock s ciljno skupino ponudniki razli¢nih oglaSevalskih povrSin ponujajo

oglaSevalcem in oglaSevalskim agencijam vedno nove moznosti. Plakatne povrSine, obiajno
dimenzije B2, je mo¢ najti na vseh frekventnih mestih, kjer so razli¢ne ciljne skupine. Poleg
omenjenih v prejSnjem odstavku je plakate moc opaziti na fakultetah, v zdravstvenih
domovih, lekarnah, Sportnih centrih, letalis¢ih, lokalih, na toaletnih prostorih in gre za

verjetno najStevilénejSo zunanjo obliko oglaSevanja.

6.1.3 Veliki plakati ob peSpoteh
Gre za vecje plakate kot dimenzije B2, obicajno 140 x 200 cm. Prvotno so bili namenjeni za

oglasevanje dogodkov in koncertov, potem pa so ugotovili, da odli¢cno naslavljajo mlajSo
ciljno skupino. Ponudniki so se morali prilagoditi tudi zaradi upadanja dogodkov, posledi¢no
upada zasluzka, zato so svojo mrezo razSirili na poti ob osnovnih, srednjih Solah in ob
fakultetah. Danes je to kanal, ki dobro naslavlja mlade, stare med 13 in 24 let. Ve¢ plakatov

skupaj, ki so postavljeni kot otok, se imenuje plakatni steber.

6.1.4 Veliki osvetljeni plakati
Zima je nizka sezona za oglaSevanje na zunanjih plakatih, saj so ti namenjeni, da naslovnika

nagovarjajo na poti v sluzbo, po opravkih ali domov. Kratki dnevi in zlasti temni popoldnevi
omejujejo frekvenco nagovarjanja naslovnikov. Z osvetljavo na plakatih ponudniki povisajo
frekvenco opaznosti in podaljSajo sezono. Velikih osvetljenih plakatov poznamo ve¢ vrst,
najbolj pogosta sta mestni svetlobni plakat (ponudniki in agencije jim pravijo kar city lighti)
in so podobne dimenzije kot plakati ob peSpoteh. Format je pokoncen, vecina jih stoji na
avtobusnih postajah mestnega avtobusa. Tu so $e dinamicni, vrtljivi plakati, ki so vecji, 400 x
300 cm in so manj Steviléni. Kot omenjeno, je poleg sporocila na oglasu pomembna tudi
frekvenca. Vsi zunanji mediji ne $tejejo kot mnozi¢ni medij, saj Stevilo lokacij ne omogoca
ustrezne frekvence. Za mnozi¢no kampanjo na velikih osvetljenih plakatih se v praksi
zakupuje mrezo 360 lokacij po vsej Sloveniji, kar omogoca le postavitev velikih pokon¢nih

osvetljenih plakatov na postajah mestnega prometa (izjemoma Se kje drugje). Dinamicni
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vrtljivi plakati so v tem primeru povrsine, ki jih pri zakupu dodajajo v sklopu Ze izbrane SirSe

mreze, zaradi dimenzije in postavitve pa sovpadajo z velikimi obcestnimi plakati.

6.1.5 PovrSine na prevoznih sredstvih
Nemalokrat so zunanje povrsine javnih prevoznih sredstev medij za oglasevalsko sporocilo,

saj je v njih ali pa na poti ciljna skupina. Sem sodi oglasevanje na avtobusih, vlakih, taksijih,

letalih in drugih prevoznih sredstvih.

6.1.6 Veliki obcestni plakati
Tudi znotraj te kategorije, predvsem zaradi razlinih ponudnikov ali moznosti trZenja

prostora, ki se ponuja, lahko prepoznamo razli¢ne tipe. Najbolj znacilni veliki obcestni
plakati so obiCajno dimenzij 400 x 300 in 500 x 200 cm (oglasevalci in agencije jih
poimenujejo billboardi). Obstajajo Se ogromni, t. i. giganti na avtocestnem krizu, razli¢ne
fasadne zavese ali plakati na stavbah, plakati, ki so na rotirajo¢ih panojih, dimenzije 600 x

300 cm itd.

6.2 Znacilnosti velikih obcestnih plakatov
Zunanje oglasne povrSine so praviloma namenjene zgolj oglasevanju in ne izhajajo iz

informativne, zabavne ali poucne vsebine kot denimo televizija, radio, splet in tisk. V
zgodovinskem pregledu smo ugotovili, da smo v dobi dialoga, kar pomeni, da snovalci danes
aktivno i$¢ejo ali pa ustvarjajo kanale, ki omogocajo dialog z naslovnikom. Veliki obcestni

plakati taksne platforme nimajo na voljo.

6.2.1 Besedilne in pribesedilne sestavine na velikih obcestnih plakatih
Stik naslovnika s tem medijem je kratek: po podatkih plakatnega ponudnika (Europlakat

2016) je dolg le 5 sekund. V kratkem casu torej mora naslovnik prepoznati besedilno in
pribesedilno vsebino ter sprejeti sporocilo. Frekventnost na povrsSinah sicer omogoca, da ima
naro¢nik po prvem neuspelem poskusu Se nekaj moznosti, vendar pa nikakor ne gre raunati

z njegovim prevelikim trudom. Pribesedilne prvine na velikih obcestnih plakatih so:

ustrezne barve,

- pisava,

- vizualni element,
- slika izdelka,

- logotip,
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- struktura vseh elementov, ki vpliva na velikost vseh prejSnjih in na hierarhijo

sporo¢il.

Ne glede na to, da gre za veliko povrsino, oddaljenost narekuje omejenost prostora. Struktura
je najbolj optimalna takrat, ko na razdalji 35 m opazimo glavni vizualni element, ko izdelek

in slogan vidimo na 25 m, logotip pa opazimo na razdalji 15 m (Europlakat 2015).

Velike korporacije so pripravljene svoje pomembnejSe akcije najprej testirati s tehnologijo, ki
meri o€esni stik s povr$ino, ali pa po objavi opravijo krajSo anketo, in sicer tako, da v ve¢
mestih objavijo ve¢ modifikacij in primerjajo rezultate priklica, opaznosti blagovne znamke,
tudi nagovora. Iz teh raziskav so zastavljene sploSne smernice za vse prvine pribesedilnosti in

besedilnosti.

Besedilo na omenjenem mediju mora biti kratko, razumljivo, zapomnljivo. Zapomnljivost je
dosezena s humorjem, kratkimi asociativnimi besedili ali bistrimi besedilno-pribesedilnimi
razmerji. Hkrati mora biti besedilo preprosto, obi¢ajno je omejeno na slogan kampanje. Ce
ima blagovna znamka svoj pozicijski slogan, je obicajno na plakatu Se naslov akcije, pri
c¢emer je pomembna hierarhija sporocil, tudi Stevilo sporoc¢il mora biti omejeno, saj mora
naslovnik ostati osredoto¢en na glavno. Ce je sporoéilo prekompleksno, je zlasti pomembno
besedilno-pribesedilno razmerje ali pa je boljsa reSitev predstaviti sporocila v seriji razli¢nih

oglasov znotraj ene akcije.

TV-oglas omogoca ponazoritev kratkega skeca, krajse Custvene zgodbe ipd., tisk na drugi
strani ni ¢asovno, ampak prostorsko omejen, pri velikih obcestnih plakatih pa gre za ¢asovno
in prostorsko omejitev. Kadar oglaSevalske agencije opredelijo krovno reSitev za nalogo, ki
jo imajo pred seboj, je naslednji izziv, kako »razpeljati« resitev na vse medijske kanale. Ce je
denimo nosilni medij podajanja oglasevalskega sporocila TV-oglas, je pogosto na zunanjih
velikih obcestnih plakatih nagovor kot dopolnilo sporocilu na TV-oglasu ali pa je namenjen
le kot opomnik na TV-oglas, kjer je navedeno denimo poimenovanje paketa in zraven cena.
Kadar pa oglasevalci nagovarjajo aktivno ciljno skupino, ki manj spremlja televizijo in so
veliki obcestni plakati primarni kanal nagovora, je naloga vira kompleksnejSa. Pri sprozanju
nakupne odlocitve ali pa utrjevanju pozitivne podobe blagovne znamke je prav ta medij

najzahtevnej$i za ustvarjalce.
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Gre za precej zahtevno vrsto pravil za razmeroma preprost medijski kanal. V nadaljevanju
ugotavljam v prvi vrsti, ali lahko potrdim uvodoma zastavljeni hipotezi, ter tudi, kak$na je

jezikovna praksa besedil na obcestnih plakatih, predvsem katere prvine vstopajo v normiran

knjizni jezik.
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7 JEZIKOVNA OBRAVNAVA VELIKIH OBCESTNIH
PLAKATOV

Pri jezikovni obravnavi se osredoto¢am na besedilni del, in sicer slogan, naslov ali podnaslov
velikega obcestnega plakata. Izpustila bom dele, ki se vecinoma z grafiénim poudarkom
navezujejo na navajanje cene in nastevanje paketne ponudbe (npr. 100 MB, 1500 SMS).
Plakate bom obravnavala v povezavi s pribesedilnimi prvinami. Besedila so na obcestnih
plakatih nanizana po razli¢nih delih povrSine, v nalogi jih navajam linearno po hierarhiji

sporocilnosti, kot jo razberem iz pribesedilnosti.

7.1 Simobil, BOB
Slika 1: Oglas za Bob, Simobil

Vir; lastni vir

Slika 1 ponazarja izdelcno usmerjen oglas mobilnega ponudnika, katerega sporocilo je
osredoto¢eno na ceno oziroma na storitve v okvirju mobilnega paketa. Oglas barvno,
oblikovno in s tipologijo ¢rk upoSteva celostno grafi¢no podobo blagovne znamke. Vsebuje

izjemno kratek nagovor, ki je namenjen predvsem mlajsi ciljni skupini:
govori bob / carski bob / govori najceneje.

V besedilu naletimo na izraz iz mladostniSkega slenga carski, katerega pomen izhaja iz tako
dober kot za carja. Carski s tem pomenom smo ze zasledili v oglasevanju, in sicer kot ime

izdelka Carski prazenec. Ciljna skupina za to storitev so mladi.
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Govori najceneje poleg kratkega in zapomnljivega nagovora uposteva Se pravilo ¢lenitve po
aktualnosti. V tem primeru je namenoma krSena norma uporabe velike zacetnice, ki je

podrejena oblikovalskemu slogu.

7.2 Skoda Slovenija 1
Slika 2: Oglas za Skodo, Skoda Slovenija

Vir: lastni vir

Izdeléno naravnan oglas na sliki 2 je oglas avtomobilskega ponudnika in je tipi¢en za svojo
kategorijo. Vizualno je namre¢ v ospredju model avtomobila, poleg njega pa sta na veliko

izpostavljena ime modela in cena. Besedilo je zelo kratko:
HUDOBRA CENA / EASY — SKODA BON.

Oglas zeli z vpeljavo inovativne tvorjenke izstopati in pritegniti pozornost. Pri tvorjenki
hudobra je, ¢e upoStevamo Se pribesedilnost, do Se posebej poudarjen, saj nakazuje na
grafi¢no zlitje dveh besed. Hudo dobro v tem primeru tvori nekaksSen okrnjen sklop. Prislov

hudo dobro nastopa v pomenu necesa izjemno dobrega.

Iz pribesedilnosti ne razberemo popolnega pomena easy — Skoda bon. Plakat od naro¢nika
pri¢akuje, da bo dodatne informacije poiskal na spletu. Easy je izrazeno citatno prevzemanje
iz tujega jezika, ki jo mladostniski sleng sicer vsebuje, uporablja pa jo v pomenu pocasi,
rahlo, umirjeno, preprosto, v obravnavanem primeru pa ne najdem povezave z mladostniskim
slengom. Oglas s citatnim easy namenoma odstopa od norme. Zveza samostalniskega
prilastka in samostalnika pod vplivom angles¢ine v oglasevanju nara$¢a in s pogosto

pojavnostjo verjetno vpliva na percepcijo naslovnika, da je povsem normativna. V oglasu
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tako naletimo na primer Skoda bon, za katerega sklepam, da gre za nehoteni odstop od

norme.

7.3 Union
Slika 3: Oglas za Union, Union

AU (o]

| I

QN

Vir; lastni vir

Slika 3 je korporativno'* naravnan oglas, ki v pribesedilnosti zakriva izdeléni oglas. Pri
oglaSevanju alkoholnih pija¢ veljajo zakonski predpisi, zato oglasi redko prikazujejo izdelke.
Sporoéila iz pribesedilnosti ne izvemo, ne prepoznamo, saj je plakat v funkciji opomnika,'’

vezanega na televizijski oglas. V besedilu je izjemno kratek slogan:
ZIVIO, ZIVLJENJE.

Na prvi pogled pri besedilu ni nobenih jezikovnih posebnosti. Zivjo, sicer pogovorni medmet,
je ze precej Casa Ziv izraz v naSem prostoru, vendar pa SSKJ in Pravopis 2001 vkljucujeta le
geslo Zivijo. Snoj (2004) na spletnem mestu InStituta za slovenski jezik odgovarja na
vprasanje zapisa o dvojnici, da je zapis Zivjo pogovorni, Zivijo pa normativno ustrezen. V tem

primeru sklepam, da gre za hoteni odstop od norme.

" Korporativno oglasevanje izpostavlja podobo podjetja ali blagovne znamke, in ne izdelka.
By praksi pogosto reminder.
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7.4 Simobil, Orto 1
Slika 4: Oglas za Orto 1, Simobil

Vir; lastni vir

Na sliki 4 je izdel¢ni oglas iz kategorije mobilnih komunikacij in je namenjen mladim.
Sporocilo je usmerjeno v paketno ponudbo in ceno. Iz pribesedilnosti gre iz prepoznavne
grafi¢ne podobe, tipologije ¢rk in izbire barv ter simbolov razbrati, da gre za mladini znano

blagovno znamko. Tudi v tem besedilu je sporocilo kratko:
ORTO ELASTIK ZA VEDNO.

Tujejezicna citatna ali polcitatna prevzemanja imen izdelkov in storitev v naSem prostoru
niso tuja, vendar gre v navedenem primeru za zapis izgovorjave. Elastik SSKJ pozna le v
pomenu 'prista$ Sutjekove frakcije v kranjskem dezelnem zboru'. Izraza elastik v
mladostniSkem slengu nisem zasledila, tudi SNB ga ne navaja. V spletnih zasebnih pogovorih
se pojavljajo zapisi govorjenega jezika, v tem primeru gre po vsej verjetnosti za zapis po
zgledu mladostniske pisne komunikacije in prikazuje elemente zasebnega govora v javnem
govoru. Z elastik oglasevalec verjetno nagovarja, da bi izraz ciljna skupina prevzela. Pri

oglasu gre tako za namenski odstop od norme.
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7.5 Simobil, Orto 2
Slika 5: Oglas za Orto 2, Simobil

Vir; lastni vir

Na sliki 5 gre za istega oglaSevalca kot na sliki 4, oglas pa je prav tako namenjen mladim.
Tudi tu gre za prepoznavno graficno podobo, t. i. celostno podobo oblikovanja. Tokrat gre iz
pribesedilnosti razbrati, da se plakat navezuje na televizijski oglas. Sporoc¢ilo je namenjeno

komuniciranju novega mobilnega paketa za mlade:
ORTO TRIPSTER / SVETOVNO UPORABEN!

Izjemoma sem v analizo izbrala svetlobni obcestni plakat, ki bi besedilno in pribesedilno
lahko funkcioniral tudi kot veliki obcestni plakat: navedeno je inovativno ime storitve,
besedilo pa je kratko in jasno. Iz pribesedilnosti, ki ne vzpostavlja razmerja z besedilnim
delom — gre za opomnik na TV-oglas — je mo¢ razbrati, da oglasevalec pri¢akuje
naslovnikovo angaziranost. K obisku spleta po ve¢ informacij ga ne pozove izrecno, verjetno
predvideva navade naslovnika, domneva, da bo naslovnik to storil brez poziva. Tripster je
izrazeno prevzeta citatna beseda iz angles€ine (Urban Dictionary 2016). Je nekdo, ki
oznacuje dolocene lastnosti predstavnika mlajSe generacije. Prislov svefovno v tem primeru
prinaSa dvojni pomen, prostorsko in lastnostno oznacitev hkrati. Primer namenoma odstopa

od norme.

29



7.6 Droga Kolinska 1
Slika 6: Oglas za Cockto 1, Droga Kolinska

Vir; lastni vir

Se en izdeléni oglas, ki je namenjen mladim, ponazarja slika 6. Na plakatu je prikazana
fotografija izdelka, ozadje je igriva grafi¢na ponazoritev plaze. Poleg izdelka je maskota
Cockte s spletnim znakom za vSeCkanje. S tem znakom in zapisom lojtre pred besedo

naslovnike usmerja na spletni kanal, prav tako besedilo:
TVOJA / #INSTAOSVEZITEV.

V tem primeru oglaSevalec Zeli vplivati na poimenovanje mladostnikov. Z »lojtro« oznacuje
poziv na spletno stran, kjer si z naslovnikom zeli vzpostaviti dialog. Plakate, ki z besedilnimi
in pribesedilnimi prvinami ne razkrivajo vseh informacij, oglasevalci poimenujejo teaser,
plakate, ki razkrijejo skrito, pa reveal. Gre za vzbujanje napetosti ali radovednosti. Oglas
razkriva izdelek, vendar ima zakrito sporocilo. #instaosvezZitev vsebuje dva pomena: instantno
osvezitev in osvezitev na Instagramu. Na tem omreZju je potekal nateCaj objavljanja
fotografij ciljne skupine. V obeh pomenih gre za podredno izrazeno razmerje slovni¢nega

pomena. Inovativna medponskoobrazilna zloZzenka namenoma odstopa od norme.
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7.7 Droga Kolinska 2
Slika 7: Oglas za Cockto 2, Droga Kolinska

Vir; lastni vir

Pri oglasu s slike 7 gre za razkritje sporocila iz slike 6. Tudi ta oglas uporablja tiskani medij
za komuniciranje spletnih vsebin. Namenjen je mladim, ki uporabljajo spletna druzabna
omrezja Facebook in Instagram. Izdelek se umakne na stran fotografijam mladih, ki so jih

objavili na socialnih omrezjih. Oglas vsebuje simbole in besede iz spletnih socialnih omrezij:
NAJ SELFIJI/ TOP #INSTA ZVEZDE

Elementi pribesedilnosti — fotografije mladih —, selfiji in top razkrijejo, da je bila akcija
namenjena mladim in je potekala na socialnih omrezjih. Selfi in top sta v tem primeru
primarno iz mladostniSkega besediS¢a. Selfi je delno prilagojeno izrazeno citiranje, medtem
ko je top povsem citaten in se uporablja v pomenu necesa, kar presega navadne lastnosti.
Oglas ni dosleden pri zapisu #insta zvezde glede na oglas s slike 6. Tokrat pri zlozenki
uporabi presledek, pri cemer gre najverjetneje za nehoteni odstop od norme. #insta zvezde
lahko nastopa v dveh pomenih, instantne zvezde ali pa zvezde na Instagramu. Slednje je

hoteni odstop od norme.
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7.8 Emmi
Slika 8: Oglas za Caff¢ Latte, Emmi

Vir; lastni vir

Iz besedila in pribesedilnosti na sliki 8 je razbrati, da gre za izdeléno naravnan oglas, ki je
namenjen mladim. V ospredju sta pripadnica ciljne skupine in izdelek. Kot ozadje je
uporabljena igriva mladostniska grafika. 1z pribesedilnosti lahko razberemo, da tudi ta oglas
nagovarja mlade, na fotografiji je predstavnica mlajSe ciljne skupine. Besedilo ni neposredno

vezano na izdelek:
NAREDI SI SVOJ DAN / SI KUL? / POKAZI LJUBEZEN! / TAKO SVEZ. SAMO TVO..

Kul ni ve¢ omejen le na mladostniski sleng, izraz bolj ali manj uporablja populacija razli¢ne
starosti. Pri tem oglasu je preostalo besedilo naredi si svoj dan, pokazi ljubezen in tako svez,
samo tvoj in skupaj s pribesedilnostjo (grafi¢no razigranostjo) bi povsem dobro in ustrezno
delovalo, tudi ¢e bi oglasevalec poskusil z recimo si odlicno. Oglas namenoma odstopa od

norme.
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7.9 Porsche Verovskova 1
Slika 9: Oglas za Golf, Porsche Verovskova

All inclusive!

Vir; lastni vir

Se en tipi¢en primer oglasevanja avtomobilista na sliki 9. Plakat ponazarja model avtomobila
v ospredju. Poleg avtomobila sta jasno izpostavljeni cena in ponudba. V besedilnem delu

oglas naslovnika nagovori:
All inclusive! / Vkljuceno servisiranje prvih 6 let!

Citatnemu All inclusive sledi Vkljuceno servisiranje prvih 6 let. Druga poved bi z vidika
sporocilnosti z lahkoto delovala samostojno. Gre sicer za vpeljevanje turisticnega zargona v
sporoc€ilo, verjetno z namenom pritegniti pozornost nepri¢akovanega, v tem primeru za
nepotreben globalizem. Vkljuceno servisiranje prvih 6 let ze dovolj pojasni obseg storitve in

bi z vidika sporocila deloval na plakatu tudi samostojno.
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7.10 Drogerie Markt
Slika 10: Oglas za DM 1, Drogerie Markt
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Vir; lastni vir

Na sliki 10 gre za nenasicen korporativni oglas, katerega namen je vzbuditi pozornost z
zakrivanjem sporocCila. Blagovna znamka je diskretno vizualno zastopana. V ospredju je
fotografija, ki ni neposredno vezana na blagovno znamko ali njeno uporabnost, poudarja
zivljenjski slog. Zapis besedila nakazuje usmeritev na druzabna omrezja, vendar na spletu

nisem nasla enakega nagovora.
V NARAVI JE VEDNOFAJN

Vednofajn nisem zasledila v korpusu besedil. Besedna zveza vedno fajn ni tako pogosto v
uporabi, korpus besedil Gigafida ne navaja velikega Stevila konkordanc. Pogosteje se
uporablja zveza s slike 11, vedno ugodno, vendar nikoli kot sklop. Oglasevalec besedni zvezi
zapise kot sklop, verjetno z namenom, da naslovnika ob teh besednih zvezah opomni na
svojo blagovno znamko. Vednofajn in vednougodno nista registrirani domeni, iz
komunikacije na spletni strani pa ni razvidno, da bi nagovor s plakata usmerjal na preostale
medijske kanale. S pisanjem skupaj zeli zbuditi pozornost in doseci, da bi se jih naslovniki

zapomnili, gre za hoteni odstop od norme.

Fajn je v SNB in Pravopisu 2001 in gre za izrazeno polcitatno prevzemanje.
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Slika 11: Oglas za DM 2, Drogerie Markt

PRINASIE (@
['VEDNOUGODNO |
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UGODNIH NAKUPOV

Vir: lastni vir

7.11 Orangina Schweppes
Slika 12: Oglas za Orangino, Orangina Schweppes

Vir; lastni vir

Oglas za osvezilno brezalkoholno pijaco na sliki 12 v ospredje postavlja izdelek. Oglas jasno

sporoca o lastnostih in vsebini izdelka, poleg tega sporoca Se izvor izdelka. Obrnjen napis

pod imenom izdelka kreativno ponazarja, da je treba izdelek pred uporabo pretresti.

Shake the Pulp! /S pomarancno pulpo! / Pijemo v Franciji!

Pri tem oglasu oglasevalec v tujem jeziku pojasnjuje nacin uporabe izdelka. Shake the pulp ni

del registrirane blagovne znamke in dopusca prevod, vendar se oglaSevalec ni odlocil za

pretresi pulpo. Oglasevalec je tisti, ki se nazadnje odlo¢a o objavi oglasa, v tem primeru je v

besedilu pustil nepreveden slogan.
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7.12 Droga Kolinska 3
Slika 13: Oglas za Freeze, Droga Kolinska

Vir; lastni vir

V ospredju slike 13 so trije izdelki iz iste izdel¢ne skupine — kavni napitek —, ki so postavljeni
v tematsko okolje. Gre za sezonski izdelek, pribesedilnost tako prikazuje plaZzo in napis,

znacilen za okrepcCevalnice na plazi.
VREMENSKA NAPOVED: FREEZE

V besedilu oglasevalec ponovi ime izdelka, ki je v pribesedilnosti ponazorjen s fotografijo. V
naSem jezikovnem okolju najdemo veliko citatnih ali polcitatnih imen organizacij in
izdelkov, tudi kadar gre za slovenske znamke ali izdelke. Ni pogosto, da imena izdelkov ali
blagovnih znamk prevzamejo vlogo besedila kot v tem primeru. Gre za hoteni odstop od

norme, verjetno zaradi vecje opaznosti.
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7.13 Adidas
Slika 14: Oglas za Adidas, Adidas

Vir: lastni vir
Oglas s slike 14 predstavlja znano $portno blagovno znamko, oglaSevalec pa je najverjetneje
slovenski ponudnik oz. zastopnik. Slikovni del pribliza izdelke, namenjene gorskemu
kolesarstvu. Vizualno je oglas najverjetneje del mednarodne celostne podobe znane blagovne
znamke, prek katere pa slovenski oglasevalec oglasuje svojo spletno stran oz. sporoca o

dobavljivosti izdelka.
RIDE ALL DAY

Po opazanju so se v preteklosti tuja podjetja, ki so sprva uporabljala nagovor v zgolj tujem
jeziku, hitro prilagodila, saj so se morala prilagoditi jezikovnemu okolju in odzivu
naslovnikov. Praksa uporabe samo tujih napisov v Sloveniji zakonsko (Zakon o javni rabi

slovenscine) ni dovoljena:

»Javno oglasevanje izdelkov in storitev, predstavitev dejavnosti ter druge oblike obves¢anja
javnosti so skladno s podrocnim zakonom v slovens¢ini oziroma v potrosniku na obmocju
Republike Slovenije zlahka razumljivem jeziku. Kadarkoli se slovenscina pojavlja skupaj s
tujim jezikom, ker gre za oglaSevanje, predstavitev dejavnosti ter druge oblike obvescanja, ki

je namenjeno tudi tujcem, razlic¢ica v slovensc¢ini ne sme biti manj poudarjena.«

Oglas torej ne sme biti zgolj v tujem jeziku. Kako pa oglasevalec dokaze, da je oglas
»namenjen tudi tujcem, zakon ne doloca. Posledi¢no je namre¢ vsak oglas teoreticno lahko

tudi v tujem jeziku.
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7.14 Porsche Verovskova 2
Slika 15: Oglas za Seat, Porsche Verovskova

Vir; lastni vir

Znalilna postavitev oglasa za kategorijo avtomobilizma ima vse znacilnosti oglaSevanja
izdelka. Pribesedilnost v ospredje postavlja fotografijo avtomobila, cena je jasno navedena,

naslov kampanje pa je slabSe viden. Pozornost pritegne pozicijski slogan v anglescini:

VEC PROSTORA. / ZA VECJA DOZIVETJA. / TECHNOLOGY TO ENJOY

Taksno prakso je bilo mo¢ zaslediti ze pri drugih avtomobilskih znamkah, ko so navajali
svoje pozicijske slogane v globalnem jeziku: Das Auto, Drive The Change, Wir Leben Autos.
Oglasevalci uporabo globalnega jezika opravicujejo s tem, da pomena filozofije njihove
blagovne znamke ni moc¢ prevesti v vse jezike, zato jih kot zasCitene slogane raje pustijo v
globalnem jeziku. Zivimo avtomobile, poskus prevoda Wir Leben Autos, je naletel na kritiko
lektorskega drustva. V drustvu so predlagali prevod zivimo za avtomobile, ki pa so ga
agencije zavrnile. Vrsta blagovnih znamk uspesno lokalizira svoje slogane kljub jezikovnim
preprekam. Navajanje slogana v globalnem jeziku je odlocCitev korporacij in je s tega vidika

hoten odstop od norme.
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7.15 Hyundai Avto trade
Slika 16: Oglas za Hyundai, Hyundai Avto trade

- / N
™ i

) NEW THINKING.
HYUNDAI NEW POSSIBILITIES.

Vir; lastni vir

Avtomobilisti¢ni oglas na sliki 16 predstavlja tri modele avtomobilov in ponudbo, vezano na
Cas pomembnega Sportnega dogodka. Modele in dogodek povezuje pribesedilnost.
Avtomobili so umesceni na Sportno igrisce, barvna postavitev avtomobilov pa spominja na

zastavo Sportne prirediteljice. Besedilo:

Nekateri pogosto blefirajo. / Hyundai nikoli. / Omejena serija GO in GO+ samo v casu
nogometnega prvenstva. / NEW THINKING. / NEW POSSIBILITIES.

Prisotnost globalnega jezika, enako kot v primeru s slike 15.

7.16 Fructal
Slika 17: Oglas za Fructal, Fructal

Vir; lastni vir
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Oglas znanega proizvajalca brezalkoholnih pija¢ na sliki 17 oglasuje nov izdelek.
Pribesedilnost v ospredje izpostavlja izdelek, blagovno znamko, prevladujoca je modra barva
na oglasu, ki je tudi barva izdelka. Mocno izpostavljeno je tudi besedilo. Besedilo se

navezuje na pribesedilnost:
MODRA ODLOCITEV ZA 100% UZITEK / INOVATIVNA PLASTENKA, KI CUVA OKUS

Beseda modra v oglasu se navezuje na vrsto in ne na kakovost, opozori na embalazo. Cuva
morda zeli vpeljati custveno noto. Mnenje lektorjev glede zapisa 100% je deljeno. Krog
lektorjev zagovarja tako zapis stoodstotni kot 100-%. Odgovor podaja Dobrovoljc (2015) v

jezikovni svetovalnici. V oglasu ni odstopa od norme.

7.17 Elektro Celje energija
Slika 18: Oglas za ECE, Elektro Celje energija

s _
opissmas w2 Q)OO Q

Vir: lastni vir

Pribesedilnost ponudnika elektri¢ne energije na sliki 18 v prvi vrsti izpostavlja predmet
nagrade za sklenitev storitve, ki jo ponujajo. Dobro viden je slogan. Z besedilom dodatno

informira naslovnike o lokaciji sklepanja novih storitev. V podpisu je pozicijski slogan:

Cista energija Cisto blizu. / Vabljeni na ECE stojnico v Cityparku Ljubljana od 9. do 13. 2.
2016. / Energija prihodnosti

Cisto nastopa v sloganu najprej v vlogi vrstnega pridevnika in nato kot prostorski prislov.
Ponudnik elektri¢ne energije nastopa kot blagovna znamka ECE, zato vabi na ECE stojnico.

Ce je pomemben stik z naslovnikom, bi bilo bolj smiselno vabiti na naso ali pa vsaj na ECE-
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stojnico. Pisanje narazen medponskoobrazilne zloZenke je sicer glede na korpus zelo pogosto,
skoraj praviloma ga tako zapisujejo tudi v oglaSevanju, kljub pogosti rabi pa je normativno,

tako Dobrovoljc (2014), Se vedno zapisano sti¢no z vezajem.

7.18 GA kuhinje
Slika 19: Oglas za kuhinje GA+, GA kuhinje

Vir; lastni vir

Slika 20: Oglas za kuhinje GA+ 2, GA kuhinje

«..naj zadisi tudi iz vase nove

| GA*kuhinje

Vir; lastni vir

Sliki 19 in 20 prikazujeta zakrito in razkrito sporocilo istega oglasevalca. V pribesedilnosti
izstopa barva blagovne znamke, prikazano je zivilo kot detajl. Na oglasu z zakritim
sporocilom besedilo pomenljivo namiguje. Odstop od norme pri sticnem pisanju treh pik se

pojavi na obeh oglasih.

Jaz imam najlepso...
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...naj zadisi tudi iz vase kuhinje / GA+kuhinje

Zapis blagovne znamke GA-tkuhinje verjetno namenoma odstopa od norme, saj gre za
podjetje, ki ponuja gospodinjske aparate in kuhinje. Sti¢ne tri pike sodijo v nehoteno krSenje
norme, ki lahko postopoma vpliva na percepcijo naslovnika, in sicer da je takSna praksa

pravilna.

7.19 Helios
Slika 21: Oglas za Helios, Helios

Vir; lastni vir

Izdeléno naravnan — izdelki so zelo izpostavljeni — pribesedilno oglas sledi celostni grafi¢ni
podobi. Oglas predstavlja barve za dom in je zelo barvit, saj ponazarja namembnost svojih

izdelkov. Izpisano besedilo daje vtis barvanga napisa na steni:
BARVATI ALI NE BARVATI? / To ni vec vprasanje!

V oglasu naletimo na prenovo znanega Hamletovega izreka, gre za sporocilno smiselno in
posreceno predelavo. Pri naslovniku odpravlja dvom, ki ga naslovnik utegne imeti, hkrati Se

vedno deluje kot prenova, ki sominja na izrek. V oglasu ne najdemo odstopa od norme.
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7.20 Merkur
Slika 22: Oglas za Merkur, Merkur

Vir; lastni vir

Oglas je korporativno naravnan in je graficno preprost. Igra se z napisom in Stevilkami.

Oglasuje trgovino s ponudbo vse za dom.
Sv.nikoli / ima datum! / Cas je, da izpolnite svoje obljube! / 9. april

Osrednji del sporocila se nanasa na dogodek, povezan z oglaSevalsko akcijo. Ustvarja
navado, zeli motivirati naslovnike k prenovi doma, da bi posledi¢no vstopili v trgovino
oglasevalca. Frazem ob svetem Nikoli ustvarjalec prenovi v oksimoron Sv.nikoli ima datum!

Oglas namenoma odstopa od norme tudi v zapisu, saj je ta podrejen oblikovalski svobodi.

7.21 Renault
Slika 23: Oglas za Renault, Renault

Vir; lastni vir
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Se en klasi¢en avtomobilski oglas na sliki 23, ki je v skladu z mednarodno celostno podobo
blagovne znamke. Drzi se avtomobilisti¢nih pravil in vizualno predstavlja ve¢ modelov

avtomobilov.
Vozi, kar si. / 0% obrestna mera / 5 let jamstva

Prenova izreka bodi, kar si poziva k pravi izbiri vozila, ki ga oglaSevalec ponuja prav za

naro¢nika. Oglas ne vsebuje odstopanj od norme.

7.22 Skoda Slovenija 2
Slika 24: Oglas za Skodo 2, Skoda Slovenija

LJUBEZEN NA
PRVI OGLED

Vir; lastni vir

Oglasi za nove avtomobile so si med seboj zelo podobni, tudi v oglasu s slike 24 fotografija
avtomobila izstopa, tokrat pa je zraven tudi predstavnik ciljne skupine z otrokom, ki sporoca,

da je avto namenjen za druzine. V tem oglasu pritegne besedilo:
Ljubezen na prvi ogled / z vikljucenim SKODA BON-om

Slogan vsebuje inovativno prenovo frazema, ki naslovnika poziva v salon na ogled novega
modela. Primer Skoda bon, obravnavan v podpoglavju Skoda Slovenija 1 se ponovi na sliki
24, le da se tu v orodniku v zapisu pojavi Se vezaj med obrazilom in koncnico. Na takSen
nehoteni odstop od norme je mogoce v oglasevanju naleteti pogosto, zlasti ko je samostalnik
zapisan z velikimi ¢rkami. S konstantnim krSenjem norme v nekaterih primerih se zgodi, da
naslovniki za¢nejo prepoznavati krsitev kot normo in napacno prakso tudi sami uporabljajo v

veri, da je njihovo pocetje pravilno. Taksne krSitve bi lahko poimenovali skrite napake.
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7.23 Zavarovalnica Triglav 1
Slika 25: Oglas za storitev zavarovanja, Zavarovalnica Triglav

=

Si ne upate

iz avta?

Kar brez skrbi.

Nove ugodnosti
v akei SPROSTI CAS,

& e @

triglav

Vir; lastni vir

Na sliki 25 je storitveno naravnan oglas za znano zavarovalnico. Pri tej kampanji je naro¢nik
v paketu storitev zdruzil avtomobilsko zavarovanje s t. i. zavarovanji za prosti ¢as. V prostem
Casu naj bi naslovnik potreboval zavarovanje kot kolesar in turist. Kampanja je bila na
plakatih predstavljena kot serija treh razli¢nih oglasov, vsak od njih pa je na humoren nacin

predstavljal eno od dejavnosti iz prostega Casa.
Si ne upate / iz avta? / Kar brez skrbi. / Nove ugodnosti / v akciji SPROSTI CAS.

Na sliki 25 je hudomusen in vabljiv nagovor prikazan s situacijsko komi¢no fotografijo, kjer
si predstavnica ciljne skupine naj ne bi upala iz avta, zato Sportno igro igra kar iz avtomobila.
Paket zavarovanj, namenjen za prosti ¢as, je snovalec iz stalne besedne zveze prenovil v

vzkli¢no poved, sprosti ¢as. V primeru ne zasledim nobenega odstopa od norme.
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7.24 Zavarovalnica Triglav 2
Slika 26: Zavarovanje za motoriste, Zavarovalnica Triglav

Motoristi
najbolje
razumemo
motoriste.

Vir; lastni vir

Na vecjem obcestnem plakatu, slika 26, pribesedilnost pritegne s fotografijo in montazo
glavnega lika, ki je vizualno razdeljen na dva dela. Moska oseba je pol poslovni ¢lovek, pol
motorist. Oba dela slike skupaj tvorita vizualno sporocilo, ki je podkrepljeno z besedilom,

vezanim na ponudbo storitve. Oglas je v skladu z obstojeco celostno podobo zavarovalnice.
Motoristi razumemo motoriste.

Motoristi se pojavijo v osebku in predmetu. Ponovitev v besedilu poudarja, da so tudi v
vrstah zavarovalnice motoristi in je zato storitev prilagojena njihovim potrebam. Primer ne

odstopa od norme.
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7.25 Purina
Slika 27: Oglas za macjo hrano, Purina

o
a bicter
muc?

Vir; lastni vir

Na sliki 27 je v ospredju ime blagovne znamke. Pribesedilnost prikazuje ilustracijo osebe z
macko pred polico oglasevanih izdelkov. Sporocilo ¢ustveno vpliva na lastnike mack, s

posrednim nagovorom, prek macka lastniku:
Kdo je ta bister muc?

Bister je v napacni rabi nedolo¢ne oblike kakovostnega pridevnika. Pravilno je bistri. Gre za

skrito napako, ki bi lahko vplivala na splo$no rabo pri naslovniku. Odstop od norme ni hoten.

7.26 Proteini
Slika 28: Oglas za hrano za Sportnike, Proteini

Vir; lastni vir
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Slika 28 prikazuje oglas za proteinsko prehrano za Sportnike, je izrazito izdel¢en. Sporocilo
oglasa je preprosto in jasno. Pribesedilnost izpostavlja embalazo izdelka, slogan je velik,
poudarjena je tudi cena. Navedeno spletno mesto naslovniku sporo¢a mesto nakupa. Poziv

skuSa motivirati naslovnika k telesni aktivnosti.
Izklesaj telo pred poletjiem!

Velelnik v besedilu je nehoteni odstop od norme. Skrita napaka velelnika izklesaj bi lahko
vplivala na naslovnika, da bi krSenje norme ponotranjil kot normo. Pravilen velelnik izklesati
je izklesi.

7.27 Starboard
Slika 29: Oglas za Sportni rekvizit, Starboard

d - NAPIHNITE JO KJERKO

S ? PRODAJA IN 1ZPOSOJA SUPOY

7 =3
.7
|

|

wasup.si | 040 867 867

Vir: lastni vir

Oglas za kategorijo Sporta in rekreacije v pribesedilnosti predstavlja Sportni rekvizit, ki
spominja na desko za v vodo. Pribesedilnost Se prikazuje uporabo rekvizita v naravnem
okolju. V besedilu pojasnjuje nacin uporabe, poleg tega pa ima navedene vse kontaktne

podatke za nakup ali najem:
NAPIHNITE JO KJERKOLI / PRODAJA IN IZPOSOJA SUPOV

Nikjer v oglasu ni navedeno, da gre za desko. Oblika rekvizita sicer spominja na desko,
rekvizit pa je bolj znan kot sup. Zenska naslonska jo oblika se v tem primeru navezuje na
pomensko predstavo naslovnika, besedilo v nadaljevanju pa omenja sup. V naslonski obliki

je uporabljena zenska oblika za predmet moskega spola. V primeru gre verjetno za hoteni
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odstop od norme, saj Zeli zbuditi pozornost s pomenljivim namigovanjem v naslovu, ki

spominja na naslove v rumenem tisku.

7.28 Bambi
Slika 30: Oglas za piSkote, Bambi

Odrascanje!
je pomembno.|

p

VSE KAR POTREBUJES

Vir; lastni vir

Oglas v pribesedilnosti izkoris¢a custveno komponento. V povezavi s ciljno skupino
prikazuje svoj izdelek oziroma njegovo uporabo. Poleg besedila je izpostavljena blagovna
znamka, pod njo je pozicijski slogan. Kljub temu da gre za izdel¢ni oglas, pa oglas deluje bolj

korporativno. Nima prikazane embalaze izdelka ali cene:
Odrascanje je pomembno. / plazma / VSE KAR POTREBUJES

V naslovu velikega obcestnega plakata ni nobenih posebnosti. Blagovna znamka je
mednarodna, ime je namenoma pisano z malo zacetnico. Pozicijski slogan vse kar potrebujes
opusti vejico pri elipsi. Enako je storila v preteklosti Nova Ljubljanska banka pri pozicijskem

sloganu Vem zakaj. Predvidevati gre, da gre za nehoteno krSenje norme.
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7.29 Radenska
Slika 31: Oglas za osvezilni napitek, Radenska

Vir: lastni vir

podoba je ilustracija, ki z besedilom nima povezave. Vizualni del opominja na sekvenco TV-
oglasa. Oglas je izrazito izdelCen, izdelek zavzame skoraj Cetrtino prostora, izpostavljen je

tudi element, ki sporoca, da je izdelek nov.
oaza / skoci po svojo / NOVO / MATERINA DUSICA & LIPA

Oblikovni svobodi se podreja velika zacetnica. Gre za ze videni in hoteni odstop od norme.

7.30 Mokate Group
Slika 32: Oglas za kavo, Mokate Group

Vir; lastni vir
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Na sliki 32 je predstavljenih ve¢ razli¢nih izdelkov iz razli¢nih kategorij kave, kar ustvarja
zmedo pri sporocilu. Pribesedilnost je vizualno preve¢ nasi¢ena. Zdi se, kot da ponazarja

pravzaprav dva oglasa v enem, poleg tega pa je zgoraj Se fotografija s prikazom uZivanja

izdelka.
1,2, 3 DO 3V1 KAVE / NOVA INSTANT KAVA ZA VSAK OKUS!

Slikovno natladenost zmoti Se zapis besedila, ki skuSa posnemati nekak$no matematicno
enacbo. Besedilo 1, 2, 3 DO 3VI KAVE zeli sporociti, da si lahko v hipu privosc¢ite kavni
napitek, izdelek pa je meSanica kave, sladkorja in mleka. 3V/ je zapisano brez presledkov in
je v vlogi levega prilastka namesto v prilastkovem odvisniku. KrSenje norme je verjetno

nehoteno.

7.31 Belinka
Slika 33: Oglas za Belinko, Belinka

Vir; lastni vir

Slika 33 prikazuje oglas iz kategorije izdelkov za dom in gospodinjstvo. Pribesedilnost
ustreza oglaSevani kategoriji, saj prikazuje dom in predmete, ki jim je izdelek namenjen. 1z

besedila gre sklepati, da gre za nov izdelek:

Pozdravljen, novi prijatelj! / enostaven nanos in hitro susenje / za zunaj in znotraj / 7 let UV
zascite

Za zunaj in znotraj prepoznavam kot pogovorno obliko, boljsa izbira v primeru pojasnjevanja
namena izdelka bi bila za zunanjo in notranjo uporabo. Zapis medponskoobrazilne zloZzenke

UV zascita brez vezaja je v tem primeru nehoteni odstop od norme.
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7.32 Tomas Sport

Vir: lastni vir
Oglas ponudnika Sportne opreme predstavlja pripadnike svoje ciljne skupine v zivljenjski
situaciji. Usmerjen je predvsem k mlajsi, aktivni ciljni skupini, in to vizualno in tudi v tonu

komunikacije. Sporocilno pa je vezan na Sportno sezono v besedi in sliki.

DEZ, VETER, MRAZ NI PROBLEM ZA NAS.

V tem primeru ne najdem odstopanj od norme. Ni v ednini se najverjetneje navezuje na elipso
to. Z vidika socialne zvrstnosti gre za zborni jezik. Uporaba figure v primeru nakazuje na

lahkotno ustrezljivost naslovniku.

7.33 Biobaza
Slika 35: Oglas za kremo za soncenje, Biobaza

Wzdelke poiscite v vasi najljiLbsi drogeriji

Vir: lastni vir
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Kozmeti¢ni oglas na sliki 35 vsebuje ve¢ izdelkov in je izdel¢no usmerjen. Izdelki so vezani
na aktualno sezonsko ponudbo, ki je v pribesedilnosti prikazana s fotografijo. Fotografija je

tipi¢na za kozmeti¢no industrijo in ponazarja namen uporabe izdelkov.

Za nepozabno, / soncno poletje! / 100% NARAVNA CAROVNIJA BAKRENE POLTI / Izdelke
poiscite v vasi najljubsi drogeriji.
V besedilu poziva je napacna raba svojilnega zaimka, ki bi moral biti povratno svojilni.

Odstop od norme ni hoten.

7.34 Loterija Slovenije
Slika 36: Oglas za igre na sre€o, Loterija Slovenije

70

Nic

mencat,
stevilke
izbrat.

Vir: lastni vir
Korporativno naravnan oglas na sliki 36 oglasuje storitev iger na sre€o. Predstavnica starejSe

ciljne skupine, obrnjena proti kameri, v roki drzi srecko. Besedilo nagovarja naslovnika k

aktivnosti;
Ni¢ mencat, Stevilko izbrat.

Besedilo oglasa vsebuje prvine pokrajinskega pogovornega jezika. Uporaba figur v
oglaSevalskem jeziku ni pogosta in zbudi opaznost pri naslovniku. Poziv deluje igriv in

hudomusen. Odstop od norme je hoten.
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7.35 Povzetek obravnavanih oglasov
Prikaz 2: Prikaz vseh oglasov in njihove knjizne in neknjizne prvine ter prikaz hotenih in nehotenih odstopov od norme

Oglasevalec Izdelek ali storitev Besedilo Knjizni Odstop od | Namenski
jezik +/- | norme +/- | odstop +/-
Slika 1 Simobil Telekomunikacijski nizkocenovni paket | govori bob
carski bob _ + +
govori najceneje
Slika 2 Skoda Slovenija Avtomobil HUDOBRA CENA
FABIA _ + +, -
EASY - SKODA BON
Slika 3 Pivovarna Union Oglas za alkoholno pijaco ZIV]O,
ZIVLJENJE - * *
Slika 4 Simobil Telekomunikacijski paket za mlade ORTO ELASTIK ZA VEDNO N N
Slika 5 Simobil Telekomunikacijski paket za mlade ORTO TRIPSTER
SVETOVNO UPORABEN! - * *
Slika 6 Droga Kolinska Osvezilna pijaca TVOJA
H#INSTAOSVEZITEV - * *
Slika 7 Droga Kolinska Osvezilna pijaca NAJ SELFIJT
TOP #INSTA ZVEZDE - * -
Slika 8 Emmi Kavni napitek NAREDI SI SVOJ DAN
SI KUL?
POKAZI LJUBEZEN! + - -
TAKO SVEZ. SAMO TVOJ
Slika 9 Porsche Verovskova Avtomobil All inclusive!
Vkljuéeno servisiranje prvih 6 let! . * *
Slika 10 Drogerie Markt Korporativni oglas z zakrito vsebino V NARAVI JE VEDNOFAIJN
(teaser) B * *
Slika 11 Drogerie Markt Korporativni oglas, razkritje vsebine V NARAVI JE VEDNOUGODNO N N
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Oglasevalec

Izdelek ali storitev

Besedilo

Knjizni
jezik +/-

Odstop od
norme +/-

Namenski
odstop +/-

Slika 12

Orangina Schweppes

Osvezilna pijaca

ORANGINA

Shake the Pulp!
Pijemo v Franciji!

S pomaranc¢no pulpo!

Slika 13

Droga Kolinska

Kavni napitek

VREMENSKA NAPOVED:
FREEZE

Slika 14

Adidas

Oprema za gorsko kolesarjenje

RIDE ALL DAY

Slika 15

Porsche Verovskova

Avtomobil

VEC PROSTORA.
7ZA VECJA DOZIVETIJA.
TECHNOLOGY TO ENJOY

Slika 16

Hyundai Avto trade

Avtomobil

Nekateri pogosto blefirajo.
Hyundai nikoli.

Omejena serija GO in GO+ samo v
¢asu nogometnega prvenstva.

NEW THINKING.
NEW POSSIBILITIES.

Slika 17

Fructal

Sok

MODRA ODLOCITEV ZA
100% UZITEK

INOVATIVNA PLASTENKA,
KI CUVA OKUS

Slika 18

Elektro Celje energija

Cista elektriéna energija

Cista energija ¢isto blizu.

Vabljeni na ECE stojnico v
Cityparku Ljubljana od 9. do 13. 2.
2016.

Energija prihodnosti

Slika 19

GA+

Korporativni, teaser

Jaz imam najlepSo...
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Oglasevalec Izdelek ali storitev Besedilo Knjizni Odstop od | Namenski
jezik +/- | norme +/- | odstop +/-

Slika 20 GA+ Kuhinje ...naj zadisi tudi iz vase kuhinje

GA-+kuhinje * * -
Slika 21 Helios Barve za dom BARVATI ALI NE BARVATI? + -
Slika 22 Merkur Obisk trgovine Sv.nikoli

ima datum!

Cas je, da izpolnite svoje obljube! + * *

9. april
Slika 23 Renault Avtomobil Vouzi, kar si.

0% obrestna mera + _

5 let jamstva
Slika 24 Skoda Slovenije Avtomobil LJUBEZEN NA PRVI OGLED

z vkljudenim SKODA BON-om * * -
Slika 25 Zavarovalnica Triglav | Zavarovalniski paket za prosti ¢as Si ne upate

iz avta?

Kar brez skrbi.

+ -

Nove ugodnosti

v akciji SPROSTI CAS.
Slika 26 Zavarovalnica Triglav | Zavarovalniski paket za motoriste Motoristi razumemo motoriste. N
Slika 27 Purina Macja hrana Kdo je ta bister muc? + + -
Slika 28 Proteini Izdelek za Sportnike Izklesaj telo pred poletjem! + + -
Slika 29 Starboard Deska za prosti Cas NAPIHNITE JO KJERKOLI

PRODAJA IN IZPOSOJA SUPOV " " N
Slika 30 Bambi Hrana za otroke Odrascanje je pomembno.

plazma + + .

VSE KAR POTREBUJES
Slika 31 Radenska Voda z okusom oaza

+ + +

sko¢i po svojo
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Oglasevalec

Izdelek ali storitev

Besedilo

Knjizni
jezik +/-

Odstop od
norme +/-

Namenski
odstop +/-

Slika 32

Mokate Group

Kava

1,2,3 DO 3VI KAVE
NOVA INSTANT KAVA ZA
VSAK OKUS!

Slika 33

Belinka

Barve za zunanjo in notranjo uporabo

Pozdravljen, novi prijatelj!

- enostaven nanos in hitro susenje
- za zunaj in znotraj

-7 let UV zascite

Slika 34

Tomas sport

Gorska oblacila

DEZ, VETER, MRAZ
NI PROBLEM ZA NAS.

Slika 35

Magdis

Kreme za soncenje

Za nepozabno,

sonc¢no poletje!

100% NARAVNA CAROVNIJA
BAKRENE POLTI

Izdelke poiscete v vasi najljubsi
drogeriji.

Slika 36

Loterija Slovenije

Korporativni oglas

Ni¢ mencat, Stevilko izbrat.
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8 REZULTATI ANALIZE BESEDIL VELIKIH OBCESTNIH
PLAKATOYV IN PREVERITEYV HIPOTEZ

8.1 Rezultati obravnave z vidika socialne zvrstnosti
Iz analize 36 obravnavanih velikih obcestnih plakatov se je izkazalo, da kar v dvanajstih

primerih obcestnih plakatov v javni jezik vstopajo prvine globalizma, to je kar tretjina vseh
plakatov. Gre za izrazeno citatno ali polcitatno prevzemanje: easy, elastik, tripster,
instaosvezitev, selfi / kul / all inclusive / shake the pulp / freeze / ride all day / technology to
enjoy / new thinking, new possibilities. Na dvajsetih plakatih ne nastopajo prvine neknjiznih
zvrsti, v to skupino sem S$tela tudi kul/, leksem se nahaja v SNB. Primer Zivjo sodi v
pokrajinski pogovorni jezik. Enajst velikih obcestnih plakatov vsebuje prvine iz slenga ali pa
zelijo vplivati na sleng, in sicer: carski bob / hudobra cena / Zivjo, Zivijenje / orto elastik /
orto tripster / instaosvezitev / top / selfiji / insta zvezde / vednofajn / vednougodno. All
inclusive povezujem s turizmom, zato sem primer umestila kot primer zargona. Od 36
plakatov je skupno Sestnajst plakatov s prvinami neknjiznega jezika, kar je dobrih 44
odstotkov vseh plakatov. Prva hipoteza, da se bodo vsaj v Cetrtini plakatov pojavile prvine

neknjiznega jezika, je potrjena, rezultati znatno presegajo domnevo.
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Prikaz 3: Prisotnost prvin glede na socialno zvrstnost na velikih obcestnih plakatih

Slovenski jezik

+
12
]
| ]
Knjizni jezik Neknjizni jezik
| ]
Samo zborni Pokrajinski Sleng Zargon
jezik pogovorni jezik 1 1
20 1

8.2 Rezultati obravnave z vidika odstopov od norme

Med 36 obravnavanimi plakati sem naletela na odstop od norme ali njeno krsitev kar v 30
primerih. Stirje plakati so vsebovali hkrati prvine hotenega in nehotenega odstopa od norme.
Pri 17 plakatih so se snovalci namenoma odlocili izstopati, pritegniti pozornost tudi
jezikovno in so se namenoma odmikali od norme, kar je 47 odstotkov vseh primerov. Visok
je odstotek nehotene kriitve, in sicer kar 25 odstotkov, to je na devetih plakatih. Na samo

Sestih plakatih odstopanja od norme ni bilo.

Tudi moja druga hipoteza, da bo vsaj tretjina oglasov vsebovala hoteni odstop od norme, je

potrjena in visoko preseZena.
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9 ZAKLJUCEK

Rezultat analize, da gre pri obravnavanih primerih kar za 30 plakatov z odstopom od norme,
nakazuje, da oglasi ne izstopajo le s pribesedilnostjo, temvec tudi z besedilom hote ali nehote.
Od vseh hotenih odstopov od norme je najve¢ tak$nih primerov, ki vsebujejo prvine
globalnega jezika in/ali slenga. Redki so primeri, ki potrjujejo dejstvo, da oglasi lahko
izstopajo jezikovno tudi brez globalizmov in slenga. To so denimo inovativna tvorjenka
hudobro, prenovitev frazema ljubezen na prvi ogled, pribesedilno-besedilno razmerje modra
odlocitev, prenova izraza barvati ali ne barvatito ni vec vprasanje, prenovljena stalna
besedna zveza sprosti cas, prenovljen izraz vozi, kar si in ponovitev motoristi razumemo
motoriste. Ti primeri dokazujejo, da je slovenski jezik lahko polno funkcionalen tudi v

oglasevanju, ¢e se le potrudimo za to.

Pogosto so odstopi od norme posledica ekonomske politike narocnikov in oglasevalskih
agencij. Varcevanje pri osebju denimo v agencijah pripelje do tega, da besedil, ki jih snujejo,
ne posiljajo v pregled lektorjem ali pa se ne posvetujejo s strokovnjakom morda iz svoje,
oglasevalske stroke. Naro¢niki morda v dobri veri, da gre za brezhibno besedilo, oglas
potrdijo. Varcevanje pri osebju v podjetjih nemalokrat privede do tega, da oglase brez
preverjanja prek eletronske poSte v naglici potrdijo, morda gre za tak$no prakso tudi v
uvodoma omenjenem primeru. Pogosto je ekonomski razlog tudi varCevanje naroc¢nika pri
denarju, ki je sicer namenjen za agencije oziroma snovalce oglasov. Vodstvo sredstva raje

zadrZijo za druge potrebe, nalogo pa predajo komu iz trZzenja, ki nima dovolj izkuSen;.

Danes malo podjetij skrbi za razvoj in podobo svoje blagovne znamke, konstantni nagovor,
skladen s filozofijo podjetja. Oglasi so predvsem izdel¢no naravnani z mo¢no izpostavitvijo

izdelka in cene, kakovostnemu besedilu pa se nameni le majhna pozornost.

Tekstopisci, ki snujejo besedila za oglasevalske akcije, so ve¢inoma iz vrst komunikologov, v
Stevilnih primerih pa so to tudi ljudje, ki so imeli stik s kreativnim pisanjem nazadnje v
srednji Soli. Pri zaposlovanju so kreativni direktorji najbolj pozorni na njihovo razmisljanje
zunaj okvirjev in le malokdo se odlo¢a preverjati znanje jezika, funkcionalne in kreativne
pismenosti. Komentarji in razprave o besedilih na oglasih so pravi korak do razreSitve

problematike na tem podrocju.
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PRILOGA 1

Izjava o avtorstvu

Izjavljam, da je diplomsko delo v celoti moje avtorsko delo ter da so uporabljeni viri in
literatura navedeni v skladu s strokovnimi standardi in veljavno zakonodajo.

Ljubljana, 13. septembra 2016 Suzana Labazan
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Izjava kandidatke

Spodaj podpisani/a izjavljam, da je besedilo

diplomskega dela v tiskani in elektronski obliki istovetno, in dovoljujem/ne dovoljujem (ustrezno
obkroziti) objavo diplomskega dela na fakultetnih spletnih straneh.

Ljubljana, 13. septembra 2016 Suzana Labazan



