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UvoD

"... V sodobnem jezikoslovju, predvsem v normativistiki, Ze nekaj desetletij prevladuje
spoznanje, da na sodobne knjizne jezike tradicionalno prestizni jezik leposlovja nima

vec opaznega vpliva in da se jezikovna raba najbolj (pre)oblikuje pod vplivom medijev"”

(Verovnik, 2003: 1).

Zaradi velikega povecanja besedil, ki so namenjena javnosti, se ¢edalje ostreje postavlja
vprasanje njihove vsebinske in oblikovne ustreznosti splo$no sprejetim normam. V
diplomskem delu obravnavam odnos med normo in splosno rabo v tiskanih
oglaSevalskih besedilih, ki vplivajo na pisni jezik in njegove konvencije. Oglase vidi
Siroka mnozica bralcev, poleg tega pa se zaradi veckratnih ponavljanj bolj vtisnejo v

zavest in tako vplivajo na oblikovanje splosne jezikovne rabe in jezikovne kulture.

Delo je analiticno-sinteticno. Zbrani so oglasi iz nasega dnevnega Casopisa Delo, s
prilogami: Vikend, Ona, Polet, ter Delo&dom, ki so se pojavljali v ¢asu od oktobra
2001 do oktobra 2002. Dnevni Casopisi so danes gotovo med najbolj razSirjenimi in,
zaradi visokih naklad, dokaj poceni posredniki oglasevanja. Dnevni ¢asopis Delo sem si
izbrala zaradi visoke branosti. V drugem polletju 2002 je namre¢ Delo doseglo skoraj
14 % polnoletnih Slovencev, Delo&dom ve¢ kot 20 %, prav tako tudi prilogo Ona,

Vikend pa skoraj ¢etrtino Slovencev (http//:www.delo.si).

Ugotavljam odstopanja glede na normo, kodificirano v temeljnih slovenskih jezikovnih
priro¢nikih. Predvidevam, da se bom srecala z dvema vrstama odstopanj od norme, in
sicer hotenimi in nehotenimi. Hoteni odstopi od norme so tisti, s katerimi Zelijo
oglasevalci vzbuditi pozornost, nehoteni pa so verjetno posledica jezikovnega neznanja.
Pricakujem, da bodo prvi pogostejSi, saj je ena osnovnih nalog oglasa zbuditev
pozornosti. Tisti, ki me Se posebej zanimajo, pa so nehoteni odkloni od norme. Zanima
me, ¢e odkloni delujejo kot napaka ali pa jih lahko uvr§¢amo med razvojne teznje
jezika. Predvidevam, da bom nasla tudi odklone, ki so Ze v splosni rabi in jih ni ve¢

smiselno prepovedovati.



V prvem poglavju opredeljujem temeljne pojme. Kaj je jezikovna kultura, norma in
splosna raba. Tu Se posebej omenjam kriterij primernosti in funkcijski vidik. Moj namen
namre¢ ni razglasiti za napako vse, kar se ne ujema z normo. Pri presojanju jezikovnih

sredstev upostevam tudi okoliS¢ine, vsebino in stilne posebnosti jezikovnih pojavov.

V drugem poglavju piSem o oglaSevanju. OglaSevalski jezik skuSam umestiti v
jezikovno zvrst, omenjam terminoloSko zmedo in na kratko opisujem znalilnosti

tiskanih oglasov, ki so predmet mojega proucevanja.

Tretje poglavje je osrednji del diplomskega dela. Zbrano gradivo, pri katerem opazam
odstopanja od norme, delim v dve veliki skupini. Prva skupina so hoteni odkloni, druga
pa nehoteni. Osrednji del je oblikovan tako, da najprej navajam primere oglasov, v
katerih se pojavljajo odkloni od norme, sledi razlaga dolocenega izseka norme. Delo

zakljuujem s sklepom, seznamom literature in prilogami.

V mnozici proizvodov in storitev danes poteka neusmiljen boj med proizvajalci in
ponudniki. Proizvodi in storitve se zato na trg umescajo z oglasi, ki so namenjeni Siroki
javnosti, in ¢e pri nastajanju taksnih besedil ni potrebne resnosti, zavzetosti in znanja
jezika, potem obstaja velika moZnost pojavljanja napak, ki lahko postanejo del splosne
rabe. S tem diplomskim delom Zelim opozoriti, da je v oglaSevalskih besedilih zelo
pomemben tudi jezikovni vidik, saj zaradi opaznosti in mnozi¢nosti vplivajo na splo$no

rabo in tako sooblikujejo podobo sodobne knjizne slovenscine.



1 OPREDELITEV TEMELJNIH POJMOV

1.1 JEZIKOVNA KULTURA

Za izrazanje v javnosti je nujno poznavanje knjiznega jezika, saj sluzi potrebam javne
rabe v okviru jezikovne skupnosti. Ce je seveda razvit. To pa pomeni, da je ustaljen in
enoten ter da je mogoce v njem vse poimenovati to¢no, jasno ter namenu in okoliS¢inam
primerno. Da bi zadostoval tem potrebam, pa je nujna "posebna, stalna in dolgotrajna
nega" knjiznega jezika. Teoreticno podprto nego knjiznega jezika imenujemo jezikovna
kultura (Urban¢i¢,' 1987: 11). Dular (1986: 61-62) opredeljuje dva pomena jezikovne

2 e v v
kulture,” 0Zjega in SirSega.

Ozji pomen se nanaSa na 'stopmjo ustreznosti besedil pravorecnim, besednim,
skladenjskim in drugim normam, dolocenim za dani jezik" (Dular, 1986: 61-62). Avtor
Se opozarja, da " /t/a ustreznost sicer nikoli ne more biti idealna, v opisanih posebnih
okolisc¢inah pa pogosto prihaja celo do takih neskladij, da nastanejo tezave v

druzbenem sporazumevanju ...".

Jezikovna kultura v §irSem pomenu’ pa obsega "/z/avestno gojitev knjiznega jezika s
pospeSevanjem, usmerjanjem ter jezikovnoslovno spremljavo vseh teh vrst dejavnosti
..." Cilj je torej "vsestransko razvit, ustaljen in enoten knjizni jezik ter jezikovna kultura

tistih, ki ga uporabljajo” (Havranek v Kalin Golob, 1996: 40).

Iz obeh definicij jezikovne kulture torej nedvomno sledi, da je jezikovna kultiviranost

uporabnikov odvisna od jezikoslovne teoreticne nege jezika (Kalin Golob, 1996: 11).

! Uéenec praske jezikoslovne $ole.

? Poimenovanje izhaja iz Geske teorije in ga povzema tudi B. Urbanéi¢, O jezikovni kulturi, Ljubljana
1987, 11.

? Izraz se je po zagetkih v Rusiji oblikoval v 30. letih tega stoletja na Ceskem (Kalin Golob, 1996: 11).



1.2 JEZIKOVNA NORMA

V SSKI je zveza normirati knjizni jezik opisana kot "dolociti, katera jezikovna sredstva,
moznosti se smejo, morajo uporabljati v dolocenem knjiznem jeziku". ToporiSi¢ (1992:
147) opredeljuje normo kot nekaj, "kar je na splosno normalno v doloceni jezikovni
zavesti, zlasti v knjizni. Vzpostavi se s tem, da tvorci besedil dalj casa uveljavijajo
dolocene lastnosti glasovja, oblik, besednih zvez ipd. in da naslovniki to tudi v glavnem

sprejemajo."

Za vsak jezik je znacilna neke vrste norma. Kajti ¢e se s pomocjo jezika lahko vzpostavi
sporo¢anjska ali simbolna zveza med ¢lani neke jezikovne skupnosti in ¢e si udelezenci
med seboj lahko prenaSajo informacije, potem je nujno, da imajo dolo¢eno skupno
znanje o tem, katere jezikovne enote obstajajo, kako se zlagajo v nize enot in katere
njihove rabe so glede na to zanje pravilne in katere napacne (Skiljan, 1999: 165).
Jezikovna kompetenca je izraz, ki ga uporablja Noam Chomsky za intuitivno jezikovno

znanje govorcev (Skiljan, 1999: 165-166).

Jezikovna norma pa je "celoten sklop pravil o jezikovnih enotah in njihovi rabi, ki je
dolocena s sistemom ..." (Skiljan, 1999: 166). Ada Vidovi¢ Muha opredeljuje jezikovno
normo kot "/z/bir vseh tvornih jezikovnih lastnosti /.../ in vseh (jezikovno)funkcijskih in
(jezikovno)identifikacijskih prvin, ki so v primeru slovenscine hkrati tudi

narodnoidentifikacijske" (Vidovi¢ Muha , 1991: 18).

Skiljan (1999: 166-167) lo¢uje med implicitno in eksplicitno jezikovno normo, pri
¢emer poudarja razliko med normo, ki se je govorci u¢ijo v zgodnjem otroStvu prek
jezikovne dejavnosti, torej z jezikovno prakso in rabo, ter normo, v kateri gre za sklop
izrecno izrazenih pravil o jezikovnih enotah in njihovi rabi, ki na podlagi neke avtoritete
obvezuje vecéje Stevilo govorcev, da jih v dolocenih priloznostih uporabljajo. O
eksplicitni normi torej lahko govorimo, kadar lahko jasno doloCimo avtoriteto, ki jo
narekuje, torej posameznika, kolektiv ali institucijo, katere status v sporo€anju je tak, da
drugi njeni udeleZenci priznajo njena pravila jezikovne rabe za obci obrazec
jezikovnega obnaSanja. Priloznosti, v katerih morajo govorci uporabljati eksplicitna

pravila, mnogo pogosteje pripadajo sferi javnega kot sferi zasebnega sporocanja.



Za skoraj vse moderne druzbe pa je znalilna pisna eksplicitna norma. Gre torej za
primer, ko se jezikovna pravila dolo¢ijo v pisni obliki, da bi se zascCitila njihova

identi¢nost v Casu in prostoru.

Besedilno vsebovana norma se lahko uzavesti v priro¢nikih, s ¢imer je jezik zunanje
normiran, predpisan, kodificiran (Toporisic, 1992: 147). Urbanci¢ (1987: 32) poudarja,
da morajo biti normativni priro¢niki "¢im zvestejsa kodifikacija norme, ki jo predstavija
kolektivni jezikovni cut, ne pa plod subjektivnega ocenjevanja, zgodovinskih kriterijev,

strogih pravil ali celo laicnih razmisljanj".

Pomembno je, da poskuSajo jezikoslovni priro¢niki ¢im bolj premostiti nasprotje med
dinami¢nostjo norme in statiCnostjo njene kodifikacije. Zato je nujno, da upostevajo
priro¢niki tudi tiste jezikovne procese, ki Se niso povsem dokonc¢ani. Urbanci¢ (1987:

32) tako navaja dve nalogi jezikovnih priro¢nikov:

- vplivanje na utrjevanje norme, s Cimer prispevajo k ustaljenosti in enotnosti
knjiznega jezika v praksi, in

- pospesevanje zakljuCevanja jezikovnih procesov.

Obstoj norme pa seveda nujno pomeni tudi njeno krSitev. Urbanci¢ (1987: 29-30)
poudarja, da "slika, ki jo dobimo o jeziku na osnovi splosne rabe, ni identicna s knjizno
normo". Jezikovna norma je pogosto krSena, in sicer iz ve¢ razlogov: bodisi zato, ker
govorec pravil enostavno ne pozna, bodisi zato, ker jih Zeli spremeniti in tako napraviti
sporo¢anje bolj u¢inkovito, ali navsezadnje zato, ker Zeli z ruSenjem norm pokazati, da
se ne strinja z druzbenimi konvencijami. Naceloma je samo pesniskemu diskurzu

dopuséeno, da prekoraéi omejitve, ki jih dolo¢ajo pravila (Skiljan, 1999: 173-178).

Poudariti pa moramo tudi to, da je "A/saka sprememba v jeziku sprva krsSenje obstojece
norme in s stalisca dotedanje splosne rabe — strogo vzeto — napaka." Jezik se torej
spreminja prek "napak” (Urbanc¢i¢ 1987: 30). Seveda pa to nikakor ne pomeni, da je
vsak odklon od norme dopusten in pozitivno prispeva k razvoju jezika. Naloga
jezikoslovcev je, da odklonijo tiste spremembe, ki niso v skladu z jezikovnim sistemom

in ki nasprotujejo osnovni funkciji jezika — sporazumevanju.



Norma torej omogoca sporazumevanje v vseh zvrsteh, v knjiznem pa je celo predpisana.
Ta, s predpisi doloceni jezik se uci v Solah, uporablja v knjigah, ¢asopisju, vendar raba
stalno odstopa od predpisanega. Raziskave o uzavesScenosti knjizne norme (Kunst-
Gnamu$ v Humar, 1993: 375) kazejo, da imajo uporabniki tezave zlasti pri tistih

predpisanih lastnostih knjiznega jezika, kjer je knjizna norma drugacna kot pogovorna.

Predvidevam, da se bom na primeru tiskanih oglasov srecevala pretezno s tistimi
krSitvami jezikovnih norm, katerih cilj je narediti komunikacijo bolj u€inkovito, pa tudi
s takSnimi, ki jih povzroca slabo poznavanje pravil. Ustvarjalci oglasevalskih sporocil
namre¢ izhajajo iz dejstva, da morajo pritegniti razlicne naslovnike. Humarjeva (2000:

318) locuje tri kategorije prejemnikov oglasnih sporocil:

- kupca, ki i$¢e informacije,
- tistega, ki oglaSevanega ne potrebuje, in

- tistega, ki ga oglaSevano sploh ne zanima.

Bistvo oglasa je, da vzbudi pozornost in Zeljo: da nezainteresirani prav zaradi oglasa
postane kupec izdelka oz. storitev ali da se v njem vsaj vzbudi zanimanje. Upostevati
mora tudi to, da so prejemniki oglaSevalskih sporocil pripravljeni porabiti zelo malo
Casa za oglase. Naslovniki se namre¢ ponavadi z oglasi sre€ujejo mimogrede. Zato
morajo biti oglasi zanimivi, udarni, kratki, zgo$¢eni, razumljivi. Gotovo zaradi tega trpi

tudi jezik.

Slovenska knjizna norma se je utrdila s Slovensko slovnico 1934 in Slovenskim
pravopisom 1935 (Toporisic, 2000: 827). Danes pa so osnovni temeljni jezikoslovni

priro¢niki naslednji:

- Slovar slovenskega knjiZznega jezika (v nadaljevanju SSKJ),
- Slovenski pravopis 2001 (SP),

- Slovenska slovnica (Joze Toporisic).

V raziskavi Normativnost slovenskih jezikovnih prirocnikov v lektorjevih rokah"

Logarjeva in Verovnikova (2001: 359) ugotavljata, da skoraj vsi lektorji uporabljajo



SSKJ, skoraj redno pa uporabljajo tudi Slovenski pravopis 1: Pravila (1990)*. Avtorici
ugotavljata, da v slovenskem prostoru manjkajo priro¢niki sodobnega slovenskega
jezika, "ki bi registrirali (in opredeljevali) v zadnjem desetletju aktualno besedisce".
Dodajata pa Se, da ti ne bi reSili vseh tezav, saj je temeljni problem tudi "..
poenostavljeno dojemanje norme in njene kodifikacije". Tako se SSKJ dojema kot

informativni,5 namesto informativno-normativni slovar.®

Pri analizi jezikovnih sredstev v tiskanih oglaSevalskih besedilih mi bosta temeljna

normativna priro¢nika SSKJ in Slovenski pravopis.

1.3 O SPLOSNI RABI

.....

v dolgotrajnem razvoju in ima Siroko druzbeno osnovo. Nikakor ne more biti delo
posameznika, saj si je nihce ne more kar tako izmisliti in jo potem vsiljevati jezikovni
skupnosti. Knjizna norma je torej tisto, kar je "bilo sprejeto in utrjeno v knjizni praksi,
ali kakor pravimo, kar je v splosni rabi" (Urbanci¢, 1987: 28-29). Novak (1980: 29-31)
opozarja, da moramo pri razpravljanju o splosni rabi upostevati Se dejstvo, da opravlja
jezik razli¢ne funkcije na razli¢nih podro¢jih. Pri ugotavljanju sploSne rabe moramo

zato najprej dolociti:

- vsebino, ki jo oznacuje jezikovni pojav,
- stilne posebnosti jezikovnega pojava,

- podrocje v jeziku, za katero ugotavljamo rabo dolocenega jezikovnega pojava.

Iz tega sledi, da je jezikovni pojav v splosni rabi, ¢e "ga poznajo ljudje, ki obvladajo
jezik z dolocenega podrocja, ¢e ga v normalnem izrazanju brez posebnih namenov
uporabljajo in ce jezikovne zavesti teh uporabnikov ne zbode, kadar ga berejo oziroma

slisijo" (Novak, 1980: 31). Klju¢no je torej upostevanje podrocja, kamor spada dolocen

*V raziskavo $e ni bil zajet Pravopis 2001.
>V njem je na $iroko razlozeno besedii¢e slovenskega jezika.

® Normativni pomeni, da nam da vednost o tem, v kak§nem razmerju do knjiznega jezika je neka beseda.
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jezikovni pojav. Za vsakega posameznika je nujno, da pozna splo$no rabo podro¢ja, na
katerem deluje. Z razvojem jezika se sploSna raba seveda tudi spreminja. Tu pa
nastopijo jezikoslovci, ki pazijo, da sploSna raba ne pride v navzkrizje s sistemom in

pojmovnim svetom.

1.3.1 KRITERIJ PRIMERNOSTI IN FUNKCIJSKI VIDIK

Jezikovna norma posameznih zvrsti izhaja iz splosne norme, dolocajo pa jo tudi
razloCevalne prvine posameznih zvrsti (Ada Vidovi¢ Muha, 1991: 18). To pomeni, da s
staliS¢a jezikovne kulture ni dovolj le to, da so jezikovna sredstva v skladu s slovni¢no
in leksikalno normo. Funkecijski vidik (Urbanci¢, 1987: 9) namre¢ narekuje, da na rabo
jezikovnih sredstev vedno vplivajo tudi okolis¢ine, v katerih se sporocilo realizira.
Jezikovna sredstva morajo biti primerna namenu sporocila, okolis¢inam, v katerih se kaj
sporoca, in naslovniku, ki mu je sporocilo namenjeno. Urbanci¢ (1987) zato trdi, da
bomo stalnost in enotnost knjiznega jezika dosegli le ob uposStevanju funkcijskega
vidika s kriterijem splo$ne rabe in primernosti, pri cemer enotnost v praksi opredeljuje
kot enotno predstavo udelezencev sporocanja o vsakem uporabljenem jezikovnem

sredstvu.

Urbanci¢ (1987: 14) poudarja, da je jezikovno sredstvo dobro, ¢e je v knjizni praksi
splosno sprejeto, zavzema tocno doloCeno mesto v jezikovnem sistemu in opravlja
dodeljeno funkcijo. Ce je v jeziku splodno razsirjeno, so mu dopuséene celo kaksne

”

pomanjkljivosti. Funkcijski vidik nam torej narekuje, da "... vrednotimo jezikovna
sredstva in celotna sporocila tudi glede na nekatere okoliscine, ki vplivajo na rabo
sredstev in oblikovanje besedil ... s stalisca jezikovne kulture (torej) ni dovolj, da je
Jjezik sporocila pravilen, ampak mora biti tudi danim okoliscinam primeren ... Potreba
in znacilnost druzbeno polnovrednega jezika je, da razvija in prilagaja svoje izrazne
moznosti namenu sporocila, okoliscinam, v katerih se kaj sporoca, in naslovniku, ki mu

je sporocilo namenjeno. To se doseze s primernim izborom obstojecih jezikovnih

sredstev in po potrebi z uvajanjem novih ter z ustreznim nacinom njihove uporabe. Po
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teh vidikih organizirana besedila so si v necem podobna, v necem razlicna ... govorimo

o jezikovnih stilih” (Urbangi&, 1987: 94-95).”

Kot ze receno, je moje podrocje proucevanja oglaSevanje, natancneje tiskani oglasi. Da
bi lahko presojala, kakSen je odnos splosne rabe do norme na tem podrocju, je nujno da
pobliZze spoznamo ta zanr, saj smo ugotovili, da je pri ugotavljanju splosne rabe treba
upostevati vsebino, stilne posebnosti jezikovnih pojavov in okolis¢ine, v katerih se

pojavljajo doloc¢eni jezikovni pojavi.

2 OGLAS KOT KAZALNIK JEZIKOVNE KULTURE

2.1 TERMINOLOSKA ZMEDA

Ker se v praksi sreCujemo s kar nekaj izrazi, ki oznaCujejo oglas in oglasevanje, je

primerno najprej resiti terminoloSko dilemo. Najpogostejsi so Stirje izrazi:

1. EKONOMSKA PROPAGANDA

Slovar slovenskega knjiznega jezika (SSKJ) opredeljuje ekonomsko propagando kot
"nacrtno razsirjanje, pojasnjevanje politicnih, nazorskih idej z namenom, da se
uresnicijo: organizirati propagando med delavci; razviti zZivahno propagando za
napredne ideje; pomanjkljiva, ucinkovita propaganda, ustna propaganda; psihologija,
tehnika propagande / propaganda modernega nacina kmetovanja, poslovanja / delati

propagando za svoje nazore ..."

Janci¢ (1995: 23-24) oporeka izrazu propaganda, ker izraz ni primeren za uporabo v
kontekstu oglaSevanja, saj je po izvoru verski in pomeni Sirjenje naukov oziroma
moraliziranje, dajanje obljub, ki niso uresnicljive — to pa je v nasprotju z oglasevanjem.
Propaganda sloni na izkoris¢anju ¢lovekove Zelje po dobrem in njegovem neizmernem

optimizmu.

7 Urban¢i¢ izhaja iz ¢eske teorije, zato je njegovo poimenovanje drugaéno. Leta 1987 je zastopal rabo
zveze funkcijski stil, namesto ToporiSiceve funkcijska zvrst, ker mu beseda zvrst ni bila zadosti natan¢na
za jezikoslovni izraz. Danes se je predvsem prek ucbeniskih besedil uveljavila beseda zvrst (Korosec

1998: 10).
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2. PUBLICITETA
Publiciteta je neplacano objavljanje sporocCil v medijih, oglaSevanje pa je nalrtovana,
narocena, placana in identificirana, kreativno mnozi¢no sporocanje, katere namen je

spodbujanje procesov menjave z dajanjem preverljivih in stvarnih obljub.

3. PROMOCIJA

Izraz je bil prvotno sinonim za oglasevanje. Janci¢ (1995: 24-25) poudarja, da gre za
posplositev, ki zamegli vso kompleksnost stroke in podobno kot izraza reklama in
propaganda tudi ta poudarja prodajno naravnanost. Sodobno marketinsko sporo¢anje pa

naj bi bilo vse prej kot prodajno in manipulativno usmerjeno.

4. REKLAMA

Reklama je izraz, ki ga najpogosteje sreCamo kot oznacevalca za oglasevanje.

SSKJ opredeljuje reklamo kot "javno opozarjanje na kaj, navadno z navajanjem dobrih
lastnosti, z namenom pridobiti kupce, obiskovalce: reklama je zelo povecala prodajo;
narociti, placati reklamo, reklama za caj, koncert / casopisna, radijska reklama;
reklama po televiziji / delati reklamo // takemu opozarjanju namenjeno besedilo, slika:
brati, objavljati, poslusati reklame,; pred prikazovanjem filma predvajati reklame;
avtobus z reklamo za pivo / svetlobna reklama se je prizigala in ugasala / postaviti

reklame ob cesti".

Slovenski pravopis (2001: 1357) besedo reklama oznacuje kot podrejeno sopomenko
besede oglasevanje in navaja primere: "Casopisna reklama, reklama za kozmeticne

izdelke, reklama po televiziji".

Beseda izhaja iz latinske besede "reclamare", ki pomeni klicati, vpiti. Verbinc v

Slovarju tujk (1991: 607) Se opozori na njen slabSalni pomen kot "vsiljivo in pretirano

hvalicenje". Na to razlago besede reklama se opira tudi Janci¢ (1995: 24-25), ki zavraca

besedo reklama, ker:

- jearhaiCen izraz iz casov predindustrijske druzbe;

- je slabSalen izraz, ki rusi prizadevanja oglaSevalske stroke pri doseganju visjih
kakovostnih standardov, ki so v interesu oglasevalcev, agencij, medijev,

potros$nikov in §irSe javnosti;
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- spada v dejavnost osebne prodaje na trznicah;
- je nepotrebna tujka;
- "skusa s poenostavljenostjo prikriti vso zahtevnost in kompleksnost dejavnosti

marketinskega komuniciranja" .

Korosec (1996: 257-266) JanciCeve argumente zavraca in nastopa proti ukinjanju
besede reklama, saj meni, da s preganjanjem reklame oglaSevanje izgublja "izraz za
tisto, kar oglas (oglasevalsko besedilo) naredi”. Avtor uposteva teorijo govornih dejanj,
"po kateri je oglasevalsko besedilo ilokucijsko dejanje, njegov ucinek, tj. tisto, kar je z

njim narejeno, pa perlokucijsko dejanje, poimenovano z besedo reklama".

V oglasevalski praksi velja naslednje razmerje med reklamnim, oglasevalskim in

propagandnim nagovorom:

REKLAMNI OGLASEVALSKI PROPAGANDNI
NAGOVOR NAGOVOR NAGOVOR

< >
pretirano hvaljenje, informiranje, raz$irjanje naukov,
zavajanje, prepri¢evanje, moraliziranje,
lazne obljube stvarne obljube prazne obljube

Vir: Jancic, 2000: 148.

Propaganda ne odgovarja za svoje obljube. Oglasevanje pa je zavezano izpolnjevanju

danih obljub, oglas prepricuje, ne le informira in daje resni¢ne obljube.

Zakljucujem, da z vidika jezikoslovja beseda reklama $e ostaja, in sicer kot eno izmed
perlokucijskih dejanj, torej kot ucinek, ki je nastal z oglaSevanjem. V oglasevalski stroki
pa se je s sprejemom kodeksa oglasevanja, 12. oktobra 1994, razjasnila terminoloska
zmeda in uveljavila se je raba besede oglas, ki jo bom uporabljala tudi v tej diplomski

nalogi.
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2.2 0 OGLASEVANJU

V sodobnem trzno naravnanem svetu poteka neusmiljen boj za potrosnike. Mnozi¢na
proizvodnja zahteva mnozi¢no potrosnjo, pogoj zanjo pa je nedvomno tudi oglaSevanje
prek mnozi¢nih medijev. Noben izdelek se dandanes ne prodaja ve¢ sam, zaradi velike
konkurence je nujno oglasevanje. Vecino izdelkov torej na trg umesti oglas.
Oglasevanje predstavlja svojevrsten diskurz z vse ve¢jim vplivom na nase zZivljenje in je

pomemben sooblikovalec druzbenih vrednot.

Veliko ime na podro¢ju marketinga, Philip Kotler, takole opredeljuje oglasevanje:
"Oglasevanje je vsaka placana oblika neosebnega predstavijanja in promocije zamisli,
dobrin ali storitev, ki jo placa znani narocnik" (Kotler, 1998: 627).

Oglasevanje pa je tudi kreativno mnozi¢no sporocanje, ker se mora boriti za pozornost

gledalca, bralca ali poslusalca.

Ena osnovnih nalog oglasa je vzbuditev pozornosti. Nemalokrat zato trpi jezik. Jefkins
(1994: 206) trdi, da bi "moderni pisci besedil verjetno padli pri izpitu iz angleskega
Jjezika, ce ne drugace, zaradi izkoriscanja locil v Zelji, da bi dosegli Zeleni ucinek". Pri
pisanju oglasnih besedil se v¢asih zdi, da vlada popolna svoboda. Klju¢no vprasanje pa
je, ali se v oglasih sre¢ujemo s stilemi® ali z napakami. Korogec (1994: 25) v ¢lanku o
knjiznosti in neknjiznosti poudarja, da je sicer samo v umetnostni funkcijski zvrsti
"mogoce uporabiti vse neknjizno, ker je sporocanjski namen doseci estetski ucinek”,
vendar Se dodaja, da "na svoj nacin spada sem tudi javno reklamiranje, saj ima jezik

reklame svojo poetiko".

V oglasevalskih besedilih se bomo torej srecali s hotenimi odstopanji od norme, stilemi.

Glede na omenjene posebnosti bom skusala v naslednjem poglavju oglasevanje umestiti

v jezikovno zvrstnost.

8 Stilemi so stilno zaznamovana jezikovna sredstva, npr. metafore, metonimije, sinekdohe in drugi tropi,
besedne igre in ekspresivnosti, ki nastanejo zaradi prenosa iz zvrsti v zvrst, ironizmi, neologizmi ...
Njihov namen je vrednotenje vsebine povedanega, stilno barvanje glede na vsebino, pozivljanje besedila

(Korosec 1994: 25).
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2.2.1 UMESTITEV OGLASEVALSKEGA JEZIKA V JEZIKOVNO ZVRSTNOST

V slovenski jezikoslovni literaturi je splosno sprejeta razslojenost na funkcijske zvrsti in
podzvrsti, torej skupine besedil, ki jih v dolo¢eno zvrst 0z. podzvrst razporejamo zaradi
enakega namena/vloge/funkcije. Tako govorimo o prakticnosporazumevalni, strokovni,
publicisti¢ni in umetnostni zvrsti. Osrednji poloZaj ima prakti¢nosporazumevalna zvrst,
v katero se Clovek ze nekako rodi. Nasproti eni umetnostni zvrsti stojijo tri

neumetnostne (Toporisic, 2000: 28).

Topori$i¢ v razdelitvi na funkcijske zvrsti in podzvrsti ne omenja oglaSevalskih besedil,
v Enciklopediji slovenskega jezika (1992: 254) pa se takole opredeljuje tudi do

oglasevalskega jezika:

"Jezikovne znacilnosti v reklamnih besedilih, ki hocejo pridobiti naslovnika za
stalisce (npr. za nakup), ki je v njih izraZeno. Vecinoma gre za zelo izpostavljeno
izrazanje, hiperbolicno, preseznisko, stavcénofoneticno in vsestransko zvrstno
razlicno in bogato, tudi docela izjemno, dostikrat podprto z glasbo in s sliko oz. z

Zivim nastopom izrekovalca reklame."”

Oglasevalski jezik ima torej zelo specificne lastnosti. Oglasevalska besedila
v oglasih s staliSca knjiznega jezika nemalokrat uporabljajo stilno zaznamovana

jezikovna sredstva — stilemi (Marjeta Humar, 2000: 320).

Korosec (1994: 25) ugotavlja, da ima jezik reklame "svojo poetiko", zato ima
javno reklamiranje podobna sredstva kot umetnostna funkcijska zvrst, saj je v
njem "mogoce uporabiti vse neknjizno, ker je sporocanjski namen doseci estetski
ucinek". Kljub posebnostim uvrsca oglasevalski jezik med publicisticna besedila.
Poudarja (1998: 10-12), da je v zvezi s publicistiko primerno govoriti o pestri
paleti besedil znotraj publicisticne funkcijske zvrsti, od katerih ima vsako svoje
znacCilnosti. Avtor problematizira razmerje med izrazoma publicistika,
publicisti¢ni in Casopisni stil. Neustrezen izraz ¢asopisni stil je odpravil z zvezo
poroCevalski stil, ki ima zmoZnost zajeti tako casopisno kot tudi radijsko

porocevalstvo in je izrazito dnevnicarska dejavnost, "zato ne more zajemati takih
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besedil, kot so podlistek, umetnostna kritika, vsa oglasevalska besedila ipd."
(Korosec, 1998: 11). 1z navedenega ugotavljam, da avtor uvrsca vsa oglasevalska

besedila v podzvrst publicisti¢nih besedil.

Tudi Kalin Golobova (1999: 179—-194) v razpravi o publicistiki in porocevalstvu
uvrSca oglaSevalska besedila v samostojno oglasevalsko podzvrst v okviru
publicisticne funkcijske zvrsti. V publicisticno funkcijsko zvrst uvrs¢amo
besedila, namenjena javnosti, njenemu obvesScanju, vplivanju nanjo,
prepricevanju. Znotraj te zvrsti pa obstajajo posamezne skupine besedil, ki imajo
ob tem sploSnem namenu Se druge usmeritve in vloge. Med njimi so tudi

oglasevalska besedila.

Zelo nenavadna pa je razvrstitev Franceta Novaka. V svojem delu o poslovnem in
uradovalnem jeziku (1980: 14) uvrsca jezik reklam med podzvrsti poslovnega in
uradovalnega jezika, »ceprav ima cel niz stilnih posebnosti«. Ugotavlja tudi, da oglasi
uporabljajo stilno in vsebinsko nenavadna izrazna sredstva in nacine. Njihov cilj je
namre¢ vzbuditev pozornosti, zato je poudarjen psiholoski element. Pogosta je raba
pregovorov, fraz, presenetljivih besednih zvez in drugih nacinov, ki vplivajo na
povecano pozornost. Glede na ugotovljeno, je torej presenetljivo, da je avtor uvrstil
oglasevalski jezik v podzvrst poslovnega jezika, katerega znacilnosti so povsem druge.

Uradovalni jezik mora biti jasen, to¢en in brez zaznamovanih jezikovnih sredstev.

Uvrstitev oglasevalskega jezika v funkcijsko zvrst je med slovenskimi avtorji zelo
neenotna. Marjeta Humar (2000: 319) trdi, da je samostojna funkcijska zvrst, vecini
avtorjev je ljubSa uvrstitev v publicisti¢no zvrst, KoroSec in Kalin Golobova ga uvrScata
v samostojno podzvrst v okviru publicisti€ne zvrsti, spoznali pa smo tudi argumente, ki
uvriajo oglasevalski jezik v podzvrst poslovnega in uradovalnega jezika. Skerlep
(1996: 272-273) sicer poudarja, da zaradi ekonomskih interesov oglasevalsko
sporoCanje "ni in ne more biti umetnost, ceprav proizvajalci oglasevalskih sporocil
Cesto prihajajo iz vrst umetniskih ustvarjalcev in uporabljajo podobne, celo iste tehnike

oblikovanja sporocil".
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2.2.2 SPOROCANJSKI VIDIKI OGLASEVANJA

Izraz sporocanje’ izvira iz latinske besede communis, ki pomeni skupen. S sporoanjem
poskusamo z nekom vzpostaviti nekaj skupnega, z njim poskusamo deliti informacijo,
idejo, staliS¢e. Bistvo sporocanja je usklajevanje sporoCevalca in prejemnika glede
dolo¢enega sporocila (Splichal, 1999: 52).

Schram (Ule, Kline, 1996: 54) trdi, da je sporoCanje mogoce opredeliti kot prenasanje
informacij, izmenjavo idej ali kot oblikovanje skupnega, pri ¢emer je misljena enotnost
v misljenju posiljatelja in prejemnika sporocila. Zaradi dejstva, da se mora pri
komunikaciji vzpostaviti nekakSno skupno miSljenje med strankama, je proces
komuniciranja Se posebej tezaven. Njegova uspesnost je odvisna od mnogih dejavnikov:
od narave sporocila, od interpretacije javnosti in okolja, od prejemnikove percepcije
vira, medija ... Treba pa je upoStevati tudi razlicne javnosti, saj lahko ze ena beseda
daje ve¢ pomenov razliénim ljudem (Ule, Kline, 1996: 54). V teoriji komuniciranja

poznamo veliko modelov (Ule, Kline, 1996: 54—69), izpostavila bom Schramovega'’:

podrocje skupnih

izkusenj

sporocilo

posiljatelj ukodiranje ‘ razkodiranj€ ’ > prejemnik |

A

kanal

. [ povratna zveza < L odgovor I‘

Slika 1: Osnovni model procesa komuniciranja.

Vir: Ule, Kline, 1996: 65, prirejeno po Schram, 1971.

® V oglagevalski stroki se pogosto uporablja izraz komuniciranje. Prednost dajem slovenskim
poimenovanjem, zato uporabljam izraze, ki jih v ¢lanku o tvorjenju komunikoloskega izrazja predlaga
Kalin Golobova (Splichal 2001: 251-260).

1 Model je sicer z vidika oglasevanja zastarel in nepopoln, vendar za nase razumevanje dovolj razumljiv,

da lahko dojamemo bistvo oglasevalskega procesa.
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Schramov model lahko prenesemo na oglasevanje in ugotovimo naslednje. Pri
oglasevanju gre za mnozi¢no sporoc¢anje, saj je glavni vir sporo¢anjska organizacija ali
oseba v instituciji. V naSem primeru je sporoCanjska organizacija ¢asopis, oseba v
instituciji pa oglasevalec. Naslovniki mnozi¢nega sporocanja so posamezniki, ki berejo
Casopis. Ta sprejemna situacija se moc¢no razlikuje od tiste v medosebnem sporocanju,
ker je zelo malo neposredne povratne informacije od prejemnikov do posiljetelja
(Splichal, 2001: 66). Posiljatel; je torej oglasevalec. Ukodiranje je proces, ki se nanasa
na spreminjanje misli, idej ali informacij v simboli¢no obliko. Sporocilo je informacija
o podjetju, proizvodu, storitvi ... Kanal je medij, po katerem potuje sporocilo do
prejemnika, na primer Casopis. Razkodiranje je proces interpretiranja sporocila v
prejemnikove (npr. bral¢eve) misli in je v veliki odvisnosti od prejemnikovega
razmi$ljanja in izkuSenj. Zato je "za ucinkovito komuniciranje pogoj, da se proces
prejemnikovega dekodiranja uskladi z oddajnikovim vkodiranjem" (Ule, Kline, 1996:
67). Sum so motnje — nenaértovane ovire, ki lahko popacijo informacijo — na primer
napacna raba besede. Povratna informacija pa je del prejemnikove reakcije, ki gre nazaj
k oglaSevalcu sporocila in pokaze, kako je prejemnik razkodiral sporo€ilo. Povratna
informacija je v oglasevanju zgolj lepotnega znacaja, saj ob uporabi mnozi¢nih medijev

oglaSevalci niso v osebnem stiku s potrosniki.

Iz Schramovega modela lahko izpeljemo pogoje uspeSnega komuniciranja (Splichal,

1999: 60-63):

- Sporoc¢ilo mora biti oblikovano in poslano tako, da pritegne pozornost predvidenega
naslovnika. Le tako doseze svoj cilj: torej poslusanje, gledanje, branje.

- Pomembno je, da sporocilo vsebuje znake, ki so skupni posiljatelju in prejemniku.

- Sporo€ilo mora vzbuditi potrebe pri naslovniku in mu ponuditi nekaj nacinov
njihove zadovoljitve.

- Sporocilo mora ponuditi na¢in zadovoljitve potreb, ki ustreza skupinski situaciji, v

kateri je naslovnik v trenutku, ko se je odlocil za zeleni odgovor.

Kline (Ule, Kline, 1996: 65) poudarja, da "je treba sporocilo prilagoditi izkusnjam

ciljne javnosti".
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Potrosniki in ponudniki iS¢ejo skupna podrocja. To proces je tezji pri mnozicnem
sporocanju, ker je skupno podro¢je majhno. Sporocanje se lahko vzpostavi samo v

trenutku ali na tistem podroc¢ju, kjer se izkustvo prekriva.

Vestergaard in Schroder (1985: 15) vkljucujeta v sporocanjsko situacijo Se kontekst, ki
obsega tako bral¢evo sploSno znanje o oglasevanem proizvodu/storitvi kot tudi kulturni
kontekst, v katerem sta oglaSevalec in prejemnik oglasevalskega sporocila. Tudi
Jakobson (1989: 153) poudarja, da je sporoCilo "operativno" le, ce je kontekst, na

katerega se sporocilo nanasa, razumljiv.

Zanimale me bodo motnje, ki nastanejo zaradi napacne uporabe jezika. Pri tem mislim
na odstopanja od norme, do katerih prihaja zaradi neznanja piscev oglaSevalskih
besedil. Ce gre za napaéno rabo besed, nastopi $um, ki popaéi informacijo. Krienje
pravopisnih pravil pa vpliva na bral¢evo jezikovno kulturo. Ugotovili smo ze, da smo
ljudje precej lahkoverni in hitro verjamemo v jezikovno pravilnost sporocil, ki jih
sliSimo v medijih. Tudi Schramm (v Splichal, 2001: 73) trdi, da smo lahko prepri¢ani o
vseobseznem vplivu mnozicnega sporocanja kot druzbe, ki sporoca, in v daljSem

razdobju lahko ugotovimo njegove vplive na nasa zivljenja in prepricanja.

2.2.3 ZNACILNOSTI TISKANIH OGLASOV

Osnovni elementi tiskanih oglasov so razdeljeni na dva dela, tekstovni in vizualni del.
Pri oblikovanju tiskanih oglasov je treba posvetiti pozornost vsem elementom strukture
oglasa (Starman, 1996: 17): naslov in ilustracija morata vzbuditi pozornost, besedilo pa
razlaga naslov in ilustracijo, torej prednosti in koristi proizvodov in storitev. Jefkins
(1994: 207) navaja sedem elementov, ki jih lahko vsebuje tekstovni del tiskanih

oglasov: naslov, podnaslov, besedilo, cena, ime in naslov, kupon, slogan.

Naslov mnogi $tejejo za najpomembnejsi element oglasa, saj je ponavadi graficno lo¢en
od ostalega besedila in lahko privabi najve¢ pozornosti. Popolna predstavitev
proizvodov in storitev pa je v besedilu, ki razlaga naslove in ilustracije, pojasnjuje in

olajsuje akcijo.
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Znacilnosti dobrih besedil so (Jan¢i¢ 2000/01):

- uporaba potrosniku znanega jezika;

- idejna enotnost besedila in skladnost z ostalimi elementi oglasa;

- poudarki, ki vzdrzujejo pozornost;

- usmerjanje miselnega toka k akciji;

- uporaba pravih besed:
— izogibati se je treba kliSejem in preseznikom, skovankam in tujkam.
— za zelo pozitivno pa se lahko izkaze izbira neobicajnih besed, kratkih

in dinami¢nih besed ter Zivih besed, ki so v uporabi.

S sloganom je povzeta identiteta podjetja in ugodnosti, ki jih ponuja proizvod ali
storitev. Slogan mora biti kratek ter Casu in trenutku primeren. Znacilnosti dobrega
slogana so: malo besed, privla¢nost; izzivnost, primernost izdelku, nenavadnost,
zapomljivost, sugestivnost. Slogani naj bi nastali iz zelo dobrih naslovov, ki so postali
neke vrste sinonim in so se v nadaljnjih akcijah uporabljali kot slogani. Slogan je nekaj,

kar ostaja enako ne glede na vse spremembe. Je enkratno povezan z nasSim izdelkom.

Vsako oglasevalsko sporoc¢ilo mora biti oblikovano v skladu z njegovimi cilji in
primerno glede na ciljno obcinstvo. Obstaja veliko modelov, ki narekujejo, kako naj bi
bilo oblikovano sporoc¢ilo, najstarejsi pa je model AIDA (Kotler, 1998), ki za idealno

Steje sporocilo, ki:

- pritegne pozornost (Attention),
- ohrani zanimanje (Interest),
- spodbudi zeljo (Desire) in

- povzroci dejanje (Action).

Prva in zelo pomembna postavka pri delovanju oglasa je pritegnitev pozornosti.
Najpogosteje uporabljena sredstva za zbujanje pozornosti so: dinamic¢ne vizualne
podobe, nenavadna razporeditev elementov, zive barve in dominantna velikost (Arens in
Bovee, 1994: 245). Pozornost pa lahko oglaSevalci vzbudijo tudi z nenavadno rabo

jezikovnih sredstev.
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Na snovalca (copywriterja), ki oblikuje oglasevalsko sporocilo, vplivajo poleg
objektivnih tudi subjektivni stilotvorni dejavniki. To so nadarjenost in izobrazenost. Ker
je oglasevanje predvsem ustvarjalna dejavnost, je zelo odvisna od tvorcéeve nadarjenosti,
uspesna pa je le ob podpori primerne izurjenosti, razgledanosti, ter smisla za delo z
mediji in znanja o njihovih tehnoloskih zmoznostih. Izobrazenost pa tukaj pomeni
znanje jezika in ¢im globlje razumevanje njegovih stilno-izraznih znacilnosti (Korosec,

2001: 111).

3 ODKLONI OD NORME — OGLASEVALSKI STILEMI IN NAPAKE

Ker je izbira jezikovnih sredstev odvisna tudi od predmeta, ki se oglasuje (Humar,
2000: 325), bom analizirala oglasevalska besedila po tipologiji, ki deli oglase glede na

oglasevalni namen.

Zaradi lazjega poimenovanja razli¢nih vrst oglasov, povzemam tipologijo, ki se razvija
v stilistichem seminarju trznega komuniciranja na Fakulteti za druzbene vede.
Tipoloska raz€lenjenost je zelo pestra in je "dana z znacilnostmi medija, govornega in

pisnega prenosnika ter Stevilnih specializiranih oglasevalnih namenov" (Korosec, 1999:

382) .

Prvo merilo je besedilnost oz. nebesedilnost. V javnosti namre¢ sreCujemo jezikovna
sporocila, ki "sicer nimajo ne besedilnosti ne prvine s perlokucijsko mocjo, in vendar je
njihov osnovni namen oglasevalni ..." (KoroSec, 1999: 382). Gre za sporocila, ki jih ne
moremo uvrscati drugam kot med oglase, saj je njihov osnovni namen oglaSevalni,
poleg tega pa na javnih mestih izpolnjujejo oglasne povrsine (na primer cene na tleh pri
vhodu v trgovino ...) in naslovniki jih tudi sprejemajo kot oglase. Glede na to delimo
oglase na popolne in nepopolne. Ker bomo proucevali jezik oglasov, me nepopolni

oglasi ne zanimajo, saj ne vsebujejo besedilnosti.

Drugo merilo razvr$c¢a oglase glede na oglasevalni namen.
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OGLASI

PRIDOBITNI NEPRIDOBITNI

PREDSTAVITVENI

PRODAIJNI OBVESTILNI VZGOIJNI

PREDMETNI
STORITVENI

SAMOPRIPOROCILNI
UTEMELJEVALNI
PRIDOBIVALNI

Slika 2: Razvrstitev oglasov glede na oglasevalni namen

Vir: Korosec 1999, 381-390.

Tretje merilo pa deli prodajne oglase glede na nacin uvedbe oglaSevanega predmeta ali
storitve v oglasno besedilo, in sicer na odprte in siZzejske prodajne oz. storitvene oglase.
Gre torej za uvrstitev glede na odprtost registrov. Oglasni pravzorec je sestavljen iz

Stirth registrov: "oglasevalca, naslovnika, oglasevanega in ponudbe" (KoroSec, 2001:

109).

V diplomskem delu sem se omejila predvsem na analizo pridobitnih prodajnih oglasov,
in sicer tako predmetnih kot tudi storitvenih, predvsem zato, ker so se veckrat ponavljali

v obravnavanih ¢asopisih.

Po pregledu gradiva sem oglase razdelila v dve veliki skupini:

1. V prvi skupini so tisti oglasi, pri katerih se pojavljajo jezikovna sredstva, ki so

hoteni odkloni od norme — Stejem jih za stileme. Njihov namen je znan: vrednotenje
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vsebine povedanega, stilno barvanje glede na vsebino, pozivljanje besedila
(Korosec, 1994: 25). Imajo stilno vrednost in se pojavljajo namenoma, da bi oglasi
pritegnili pozornost. Oglasevalci Zelijo biti v veliki mnoZici oglasov opaZeni. To pa
jim lahko uspeva tudi z rabo nenavadnih jezikovnih sredstev. Tovrstne oglase sem
vrednotila glede na stilni ucinek, ki ga povzroca stilno zaznamovano sredstvo, in

glede na morebitne hotene odklone od norme knjiznega jezika.

2. V drugo skupino pa uvrS¢am napake, ki so posledica bodisi neznanja bodisi
povrsnosti piscev oglaSevalskih besedil. Gre za jezikovna sredstva, ki so odkloni od
kodificirane norme in nimajo namena stilnega ucinkovanja. Zaradi vecCkratnih
ponavljanj oglasov si takSna jezikovna sredstva prejemniki oglasov hitro zapomnijo
in tako se Sirijo napake, ki znizujejo raven nase jezikovne kulture. Mirko Rupel (v
Kalin Golob, 1996: 63) je v enem od svojih jezikovnih kotickov poudaril, da so
najbolj nevarne tiste napake, ki se jih bralci niti ne zavedajo in jih ne spoznajo za
napake. Pravi, da se lahko "tako ukoreninijo, da jih ne bo mogoce vec¢ pregnati". V
tem, drugem sklopu odklonov od norme, me bodo zanimale predvsem prvine, ki se
jih prejemniki oglaSevalskih sporocil sploh ne zavedamo in jih ne Stejemo za

napake, zato bi v nekaterih primerih ze lahko govorili o splosni rabi.

Pri obravnavanju in presojanju jezikovnih pojavov v tiskanih oglaSevalskih besedilih

uporabljam temeljne slovenske jezikovnokulturne priro¢nike:

- Slovenski pravopis 2001,
- Slovar slovenskega knjiZznega jezika (SSKJ),

- Slovensko slovnica (Toporisic 2000).

Upostevala bom posebnosti oglaSevalskega zanra in tako vkljucila funkcijski vidik, ki "s

kriterijem splosne rabe in primernosti zagotavlja stalnost in enotnost knjiznega jezika"

(Urbanci¢ v Kalin Golob, 1996: 35).

Ker je namen oglaSevalskih besedil pritegniti pozornost, pisci oglaSevalskih besedil
uporabljajo nekatera znacilna jezikovna sredstva, pravimo jim oglaSevalski stilemi
(Humar, 2000: 325). V oglasevalskih besedilih se uporabljajo vsebinski, besedni in

skladenjski oglasevalski stilemi. Znacilna pa je tudi posebna raba lo¢il in pravopisa.
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Zanimajo me tista jezikovna sredstva, ki so odkloni od norme. Lahko so stilemi ali pa

napake.

3.1 ODKLONI OD NORME - STILEMI

V prvo skupino odklonov od norme knjiznega jezika bomo uvrstili jezikovna sredstva,
ki so stilemi. Njihov namen je vrednotenje vsebine povedanega in pozivljanje besedila.
Gre za hotene odklone, ki jih oglaSevalci uporabljajo zato, da bi pritegnili pozornost

bralcev.

3.1.1 BESEDE IN ZVEZE 1Z NEKNJIZNIH ZVRSTI JEZIKA

V oglasih pogosto zasledimo neknjizne pogovorne besede in tako imenovane interesne
govorice, tj. slengizme in Zargonizme, ki jih oglasevalci uporabljajo zato, da bi se oglasi

¢im bolj priblizali ciljni skupini, ki ji je namenjen oglas.

a) Slengizmi in Zargonizmi

e slengizmi

Sleng je interesna govorica, za katero je znacilna "nenavadnost, (nekonvencionalnost)
izrazanja, zlasti v poimenovanju predmetnosti, ki jo mladostnik ves cas skusa zajeti z za
slengovsko skupnost aktualne strani. /.../ V izrazanju se kaze v vecno novih
poimenovanjih vsega eroticnega in seksualnega /.../ za dusevna stamja in znacajske
lastnosti ljudi, za custvovanja, za druzabno uveljavljanje..." (Toporisi¢, 2000: 25).

(1) Kateri je najbolj "cool"? Navijaska vrocica je za nami, vendar vroc¢ih dni Se ni
konec. Polo basis vas z julijskimi ugodnostmi razbremeni, ce pa Zelite, tudi ohladil ...

(besedilo je ob sliki, na kateri so $tirje nogometasi, v ozadju je oglasevani avtomobil).

Pridobitni predmetni oglas: Delo, 16. 7. 2002
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(2) Kul telefoni in vroca tarifa ...
Pridobitni predmetni oglas: Delo, 9. 7. 2002

Beseda "cool" je angleska beseda, katere osnovni pomen je "hladen, svez". V
Collinsovem anglesko-angleskem slovarju (351), kjer je navedeno kar 14 pomenov te
besede, zasledimo tudi slengovsko razli¢ico. V slengu beseda "cool" pomeni
"umirjenost, hladnokrvnost". 1z konteksta v zgornjih dveh primerih lahko sklepamo, da
ne gre nujno za neposredni prenos pomena. Pisec besedila namre¢ verjetno ni Zelel
oglasevati "umirjenega telefona"... Beseda, pri kateri se uporabljata dve razli¢ici pisave:
in sicer neprilagojena in prirejena, je slengizem in pomeni "dober, ¢udovit ..." Glede na
okolis¢ine, oglas je bil objavljen v Delu in je namenjen razli¢nim starostnim skupinam,

se lahko zgodi, da pride do motenj v razumevanju.

Iz konteksta sklepam, da gre v obeh primerih za dvojni pomen besede:

- 1. pomen: dobesedni prevod obifajnega pomena angleSke besede "cool" =
hladen, ki deluje zaradi protipomenke, navedene v angleSkem besedilu (vro¢ -
vroca tarifa),

- 2. pomen je povezan z rabo te anglesSke besede v slovenski govorici mladih, torej

kot slengizem.

Oglasno besedilo se ucinkovito poigrava z obema moznima pomenoma in rabo

protipomenke.

(3) ...Kdor hoce biti in, naj prime v roke... Zdaj res ni pravi cas, da bi bili out ...

Predstavitveni oglas: Delo, junij 2002

Besedni zvezi "biti in" in "biti out" sta slengizma in pomenita "biti sodoben", "biti
staromoden". Med mladimi sta del sploSne rabe in ju glede na okolis¢ine — oglas je

namenjen mladini — Stejem za ucinkovit stilem.

(4) Predplacniski Si.mobil Halo. Za ure, Zure in after ure.

Pridobitni predmetni oglas: Delo, 4. 1. 2002
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Beseda "zur" je slengizem in pomeni zabavo. V besedilu se pojavi Se anglizem after, ki
bi se mu lahko izognili s kaksno slovensko razli€ico besede in bi Se kljub temu obdrzali

rimo, na primer: za ure, Zure, in nadure.

(5) ... Pa kaj ti razlagam, saj sam ves, kako fajn je, da lahko dvignes kes§ kadarkoli, ...
Pridobitni storitveni oglas: Student, april 2002

Tudi beseda kes je slengizem in pomeni gotovina.

Vsem navedenim oglasom je skupno to, da so namenjeni mlaj$im prejemnikom
oglasevalskih sporocil. Ker se Zelijo oglasevalci ¢im bolj priblizati ciljni skupini, torej
mladini, in ker je pri sporoCanju bistvo oblikovanje skupnega, ne preseneca, da
zasledimo v ogladevalskih besedilih veliko slengizmov. Stejem jih za uéinkovit
oglaSevalski stilem, saj menim, da taksna raba neknjiznih jezikovnih sredstev v oglasih
pritegne pozornost (attention) mladih in tako se udejani prva in najpomembnejsa faza

pri delovanju oglasa.

e Zargonizmi

Zargonizmi so jezikovne prvine, "ki se v strokovmem izrazju uporabljajo namesto

navadnega strokovnega poimenovanja" (Toporisic, 2001: 130).

(1) Izberite si temo, sobe pa preglejte na netu.

Predstavitveni oglas: Delo, junij 2002

Beseda "net" je okrajSava besede "internet" in jo obravnavam kot racunalniSki
zargonizem. Ce upostevamo okolis¢ine — oglas je namreé objavljen v reviji za najstnike
— lahko zaklju¢imo, da je uporaba racunalniSkega Zargonizma primerna, saj je oglas
namenjen mladim. Sklepam, da imata obe strani komunikacijskega procesa, tako
oglaSevalci kot tudi prejemniki oglasa, enotno predstavo o uporabljenem jezikovnem

sredstvu.
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b) NeknjiZne pogovorne besede

Neknjizni pogovorni jezik je socialna zvrst jezika, katerega prvine so zive v sodobni
govorici in se uporablja se v sproti nastajajo¢ih govornih polozajih: pogovor v ozjem
krogu, na cesti, v druzabnih stikih, na delovnem mestu, v druzini, ... (Toporisi¢, 2001:

127).

(1) Studentski futr: 5 tolarjev na minuto, ...
Pridobitni prodajni oglas: Delo, 8. 11. 2001

Slovenski pravopis (2001: 581) sicer ne obravnava te besede, njeno glagolsko razli¢ico

pa razlozi takole: ... futranje ... neknj.pog ... Zivali hraniti

Gre torej za samostalnik, ki je izpeljan iz neknjizne pogovorne besede futranje. Beseda
je stilem, saj se je oglasevalec Zelel priblizati ciljni skupini, torej Studentom, tako da si

je sposodil besedo, ki jo lahko obravnavamo kot nizjo pogovorno besedo.

(2) ... Pa kaj ti razlagam, saj sam ves, kako fajn je, da lahko dvignes kes kadarkoli, ...
Pridobitni storitveni oglas: Student, april 2002

Besedo fajn Pravopis oznacuje kot neknjizno ljudsko. Gre torej za splosnoslovensko

prvino, ki je za visjo kulturno in izobrazbeno raven manj sprejemljiva.

(3) Halo, direkt’ z morja te klicem!
Pridobitni storitveni oglas: Ona, 23. 7. 2002

Tudi v tem primeru gre za rabo neknjizne pogovorne besede, ki zeli prikazati
avtenti¢nost situacije, tj. kot da gre za govorjeno besedo. Na sliki namre¢ vidimo
gospodicno, ki drzi v roki telefon in pravi: "Halo, direkt” z morja te klicem". Ponovno je
uporabljen stilem, s katerim zeli oglasevalec vzbuditi zanimanje pri prejemniku tako, da

uporablja znake, ki so mu blizu.
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¢) Nare¢ni izrazi

Narecja so jezikovni razlicki na delih ozemlja kakSnega jezika. Vecinoma se le

govorijo, za umetnostne namene pa tudi pisejo (Toporisic, 2001: 128).

(1) Kako se klices?
Pridobitni storitveni oglas: Delo, 27. 7. 2002

Slovenski pravopis oznacuje besedno prvino za pokrajinsko pogovorno, znacilno za
zahodno obmocje slovenskega ozemlja. Oglas je sicer objavljen v Casopisu, ki je
namenjen za celotno slovensko ozemlje, vendar predvidevam, da vsi prejemniki

oglasnega sporocila vedo, kaj pomeni vprasanje "Kako se klices".

Ugotavljam, da pisci oglaSevalskih besedil pogosto uporabljajo neknjizne prvine —
slengizme, zargonizme, neknjizne pogovorne besede in narecne izraze. V poglavju o
sporocanjskih vidikih oglasevanja smo ugotovili, da je sporoc¢ilo ucinkovito, Ce je
prilagojeno izkusnjam ciljne javnosti. Prav to zelijo pisci oglaSevalskih besedil doseci z
rabo neknjiznih jezikovnih sredstev. Menim, da so taksni stilemi uéinkoviti, njihova
stilna zaznamovanost je o€itna in kot taka tudi sprejeta pri prejemnikih oglasevalskih

sporocil.

3.1.2 LOCILA V OGLASEVALSKIH BESEDILIH

Slovenski pravopis (2001: 30) opredeljuje lo€ila kot "enodelna ali dvodelna necrkovna
pisna (graficna) znamenja, na primer . !, ; in podobno”, ki nam zaznamujejo tonski
potek, premore, vrste stavkov, povedi (skladenjska raba), okrajSave besed, vrstilnost
Stevnikov (neskladenjska raba) ipd. Za vsako locilo je raba predpisana, kodificirana. V
tem poglavju nas zanimajo odstopi od kodificirane rabe, ki jih oglasevalci uporabljajo
namenoma, da bi dosegli ¢im ve¢ji stilni ucinek. Gre za nenavadno rabo locil, s katero

zelijo pritegniti pozornost naslovnikov.
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a) OpusScanje koncnih ali znotrajpovednih loc¢il:

(1) vrednost
ki vam nudi izbiro
raste

Pridobitni storitveni oglas: Delo, 27. 12. 2001

Pri pristavénih delih piSemo vejico na obeh straneh (SP 2001: 36). V zgornjem primeru
ni vejice, vendar tega ne obravnavam kot napako, ker je pristavek graficno locen od

glavnega stavka. Gre torej za hoten odklon od norme, oglasevalski stilem.

Opuscanje kon¢nih povedi zasledimo tudi v naslednjih primerih:

2

CISTILNI ROKAVICI ZA STEKLO IN NOTRANJE POVRSINE

MY CAR ROKAVICI STA NAREJENI IZ AKTIVNE  MIKROFIBRE, KI
ZARADI GLOBINSKEGA DELOVANJA VEZE NASE UMAZANIJO IN VODO

PRIMERNI STA ZA VSE POVRSINE

ZAGOTAVLJATA 50-ODSTOTNO VISJO VPOJNOST UMAZANIJE KOT
OBICAJNE KRPE

STA OKOLIJU PRIJAZNI, KER NE ZAHTEVATA UPORABE CISTIL

NE POVZROCATA ALERGIJ

OMOGOCATA PRIHRANEK CASA,

KER NI POTREBNO IZPIRANJE

LAHKO JIH UPORABLJATE SUHE ALI VLAZNE

Pridobitni predmetni oglas: Ona, 6. 8. 2002

(3) Kako izbrati nov Stedilnik, ne da bi se pri tem opekli
Pridobitni predmetni oglas: Delo, 27. 12. 2001
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(4) V okviru Doma starejsih obcanov vam lahko nudimo sledece usluge: prehrana v
domski restavraciji oz. prehrana v stanovanjski enoti, pranje, ciscenje in vzdrZevanje
stanovanjskih enot, v okviru doma delujejo tudi zdravnik, fizioterapevt, delovni terapevt
in socialni delavec

Pridobitni predmetni oglas: Delo, 22. 10. 2002

V gradivu je zgledov za opuscanje locil veliko, kar kaze na nekak$no modo pri tvorbi
oglasevalskih besedil. Ne Stejem ga za napako ali neznanje piscev oglasevalskih besedil,
ampak ga obravnavam kot oglaSevalski stilem. Dvomim o kak$nih posebnih ucinkih
opuscanja lo¢il na prejemnike oglasevalskih sporocil in ne najdem nobenega posebnega

namena, zato menim, da gre za neucinkovit oglasevalski stilem.

b) V oglasevalskih besedilih je pogosta raba treh pik :

Tri pike so nesticno locilo, ki se uporablja, kadar:
- zaznamujejo nedokoncano misel
- nakazujejo premor pri dodatnih pojasnitvah ali dopolnilih

- nakazujejo spremembo skladenjskega naklona v zloZeni povedi (SP 2001: 46).

(1) Kjer se zvezde rojevajo ... vsak vecer

Pridobitni storitveni oglas: Delo, 15. 11. 2001

(2) Odlocite se torej ... in pricnite uzZivati ob kristalno Cistih izpisih, ki bodo natisnjeni
v trenutku.

Pridobitni predmetni oglas: Delo, 22. 11. 2001

Pisci oglaSevalskih besedil pogosto uporabljajo tri pike kar sredi besedila zato, da
prejemnik oglasevalskega sporocila besedilo sam dopolni. TakSna raba treh pik je

zaznamovana in jo obravnavam kot oglasevalski stilem.

Zelo pogosta je raba treh pik na koncu povedi kot odprto naStevanje in povabilo

naslovniku, da besedilo dopolni:
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(3) Vedno ...
Pridobitni storitveni oglas: Delo, 17. 11. 2001
(4) Leti, leti ...
Nepridobitni obvestilni oglas: Polet, 25. 7. 2002
(5) Same mehke poti do srca ...
Pridobitni predmetni oglas: Ona, 11. 12. 2001

Pa tudi pred besedilom kot oznaka izpusta:

(6) ... in celo izposoja knjig!
Pridobitni samopriporocilni oglas: Delo, 8. 1. 2002

Raba treh pik pred, med in za povedjo se mi zdi zanimiv in uéinkovit oglasevalski
stilem, saj spodbudijo prejemnika oglasevalskega sporocila, da "sodeluje" =z

dopolnjevanjem zamol€anega in ga tako vkljucijo v sporocilo.

¢) Kopicenje klicajev

(1) Oprostite, so pravi? Brilijanti, namrec!!

Pridobitni predmetni oglas: Ona, 27. 11. 2002

(2) Ce si upate, preverite §e cene potrosnega materiala pri konkurenci!!!

Pridobitni predmetni oglas: Student, maj 2002

Rabo dveh ali ve¢ sti¢nih klicajev za stopnjevano vzkli¢nost dovoljuje tudi Pravopis
(2000: 35). Je pogost oglasevalski stilem, saj je zanj znacCilno, da ga piSemo na koncu
custveno obarvanih povedi, oglasevalci pa takSne povedi velikokrat uporabljajo, da bi se
¢im bolj priblizali prejemniku sporocila in njegovim izku$njam. Poudarjena je
custvenost, oglasevalci nas skusajo prepricati z navdusenjem, ki jo zelijo ustvariti z rabo

klicajev.
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3.1.3 RABA VELIKE IN MALE ZACETNICE

a) Raba velike zacetnice

(1) Zelo Prirocen. Zelo Mobi.
Pridobitni predmetni oglas: Polet, 18. 7. 2002
(2) Zelo Sporten. Zelo Mobi.
Pridobitni predmetni oglas: Delo, 3. 7. 2002

(3) dva Okusa - en Cilj
Pridobitni prodajni oglas: Ona, 11. 12. 2001

Pisci oglaSevalskih besedil uporabljajo veliko zacetnico z namenom zbuditi pozornost
pri prejemnikih oglasevalskih sporo€il. Gre za graficno izpostavljene ob¢ne besede,

pisane z veliko. NaSo pozornost zbudijo zaradi nepri¢akovanosti.

b) Zacenjanje povedi z malo zacetnico

(1) boj za naslov drzavnega prvaka se je zacel!

Pridobitni prodajni oglas: Delo, 26. 7. 2002

(2) wstvarjen za Zivijenje.
Narejen, da traja.

Pridobitni predmetni oglas: Cosmopolitan, julij 2002

(3) vcasih nezna, drugic neukrotljiva — v sebi skrivas vec podob. Pomladna kolekcija
tiger lily vabi, da jih vse razkrijes. Azijsko navdihnjene barve so Zivahne, vendar v
prosojnih odtenkih. rhea durham je nalicena.....

Pridobitni predmetni oglas: Eva, maj 2002

(4) western wireless international d.o.o. /brnciceva ul. 49/ si-1231 ljubljana crnuce

Pridobitni storitveni oglas: Delo, 19. 6. 2002
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Pisci oglasevalskih besedil si privoscijo celo popolno neupostevanje velike zacetnice.
Vsekakor ne gre za neznanje, ampak hoten odklon od norme, s katerim Zelijo doseci
stilni u€inek in je omenjen tudi v Pravopisu (2001: 21): "Same male crke uporabljamo
kot stilno razlicico navadnega pisanja (1j. pisanja z upoStevanjem pravil o veliki
zacetnici). Tako pisanje srecujemo v podobnih primerih, kakor samo velike crke, zlasti
npr. v reklamah ali naslovih knjig..."

Tako se sre¢amo z besedilom, ki je sicer tezje berljivo, vendar vsekakor nekaj

posebnega in kot takSno opazno. To pa je tudi eden od temeljnih ciljev oglasevanja.

¢) Raba samih velikih ¢rk

(1) ..., boste sodelovali v nagradnem zrebanju "ENEGA PODARIMO"!
Pridobitni predmetni oglas: Polet, 25. 7. 2002

Velikokrat je doloc¢en del oglasevalskega besedila napisan z velikimi zacetnicami. Gre
za oglaSevalske stileme, katerith namen je ¢im vecja opaznost dolocenih poudarjenih

besed. Velike ¢rke nam namre¢ prej padejo v o¢i, zato je velika verjetnost, da bo taksna

beseda tudi prej pritegnila pozornost (attention).

3.1.4 PISANJE SKUPAJ

(1) ZAGOTOVITESISTALNOBIVALISCENAPINKPONKPOSTAJI

Pridobitni storitveni oglas: Delo, november 2001

(2) Vasstiskajofinance?
Pridobitni storitveni oglas: Delo&dom: 26. 6. 2002

(3) BARVEZAVSARAZPOLOZENJA
Pridobitni predmetni oglas: Delo&dom: oktober 2002

(4) Tomideli
Pridobitni predmetni oglas: Ona, 24. 9. 2002
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Podobno kot pri uporabi samih malih ¢rk, je tudi pisanje skupaj tezje berljivo, vsekakor
pa je nekaj posebnega in zahteva pozornost bralca. Je zanimiv nacin za zbuditev
pozornosti (attention) in ga zaradi pogoste rabe v oglaSevalskih besedilih uvrs¢am med

oglaSevalske stileme.

3.1.5 VSEBINSKI OGLASEVALSKI STILEM -VIKANJE

Za oglasevalska besedila je znacilen pozitiven in spostljiv odnos do naslovnika, zato se
velikokrat uporablja vikanje, pisano z veliko zacetnico, ki jo SP razlaga kot izraz

posebnega razmerja ali spoStovanja do ogovorjene osebe (SP, 2001: 16).

(1) Ce kupujete stanovanje ali hiso, ce si Zelite svoje zemljisce, c¢e gradite, obnavljate
ali popravljate, je to ponudba za Vas. Ponujamo Vam posebna posojila ...

Pridobitni storitveni oglas: Ona, 3. 10. 2002

(2) ... je prva barva za lase z novim, inovativnim Pre-Color lotionom, ki Vase lase,
zlasti obcutljive konice ...

Pridobitni predmetni oglas: Ona, 30. 7. 2002

(3) Ce predhodno varcujete, Vam nudimo ugodnejse obrestne mere za posojilo.

Pridobitni storitveni oglas: Delo&dom, 5. 10. 2002

3.2 ODKLONI OD KNJIZNOJEZIKOVNE NORME — NAPAKE

V drugi sklop odklonov od norme knjiznega jezika uvrS¢amo napake, odstope od
kodificirane norme, do katerih ni prislo namenoma, ampak so posledica neznanja piscev
oglasevalskih besedil. Navajamo napake, ki se v oglasevalskih besedilih najpogosteje

pojavljajo, zato jih lahko s precej$njo vrednostjo uvrstimo v eno od skupin'':

"' Delitev napak povzemam po Verovnikovi (2001: 85), ki v magistrskem delu o dinamiki
knjiznojezikovne norme razmislja o normativno rahlih mestih sodobnega knjiznega jezika na primeru

lektoriranih besedil knjizne zbirke Beletrina in nekaterih drugih besedil.
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a) med normativne teznje, ki bi jih bilo treba ob pripravi kodifikacijskih priro¢nikov
ustrezno ovrednotiti,
b) med pogoste odstope od norme jezikovnega sistema, ki delujejo kot napaka in bi jim

bilo treba v jezikovnih priro¢nikih nameniti Se posebno pozornost.

3.2.1 PRAVOPISNE NAPAKE

Izpostavljam najpogostejse odstope od kodificirane norme na podrocju pravopisa, ki se
pojavljajo v oglasevalskih besedilih in jih poskuSam uvrstiti v eno od skupin. Zanima
me torej, ali so Ze del sploSne rabe in bi jih bilo treba pri pripravi kodifikacijskih
priro¢nikov Se posebej preverjati in ovrednotiti ali pa gre za napake, na katere je treba v

priro¢nikih Se posebej opozarjati in jih odpravljati.

3.2.1.1 PISAVA SKUPAJ, NARAZEN, Z VEZAJEM

Praviloma piSemo crkovje besede skupaj, obenem pa s presledkom loceno od ¢rkovja
druge besede, vendar je velikokrat tezko doloditi, ali gre za eno ali ve¢ besed. Nastopi
dilema, kako jih zapiSemo: skupaj, narazen ali z vezajem. Pravopis (2001: 56—68) nam
pomaga pri reSevanju takSnih dilem, v nadaljevanju pa navajam najpogostejse odstope

od kodificirane norme, ki sem jih zasledila v oglasevalskih besedilih.

a) Pisanje skupaj

(1) ... Opravimo jih po zagotovljenih, v naprej znanih cenah ...

Pridobitni predmetni oglas: Delo, 24. 5. 2002

Slovenski pravopis (2001: 62—63) nas uci, da se "prislovi iz prvotnega predloga (ali vec¢
predlogov) + samostalniske, pridevniske besede ali prislova pisejo skupaj, ce se pomen
sklopa ne da izpeljati iz pomenov njegovih sestavin". Ker nam zveza v + naprej ne pove

nicesar, je pravilno napisati skupaj: vnaprej.

(2) ... Kremo za nego obraza z vec celic¢no zasicito.
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Pridobitni predmetni oglas: Cosmopolitan, julij 2002

Podredne zloZenke s koli¢inskim $tevilom v prvem delu piSemo skupaj (SP 2001: 57).
Zgornji zgled bo torej pravilen, ¢e napiSemo pridevnik skupaj: ... Kremo za nego obraza

z vecceeli¢no zascito.

(3) Starejsa generacija posega po kremah, ki jo pomlajajo. Odtod skokovit porast
prodaje ...

Pridobitni predmetni oglas: Mars, november 2001

PredloZzne zveze predlog + beseda v sodobni obliki piSemo narazen (SP 2001: 64).

Pravilno bi torej bilo od tod.
b) Pisanje z vezajem
Vezaj lahko:
- nadomesca veznika in/ali

- povezuje prvi del zlozenke, ki je Stevka ali kratica z drugim, besednim delom

- oznacuje izpust dela zlozenke (Kalin Golob, 2001: 18-21).

(1) ... S polnim 90 litrskim rezervoarjem boste prevozili vec kot ....

Pridobitni predmetni oglas: Delo, 7. 2. 2002

(2) 24 urna viazilna nega.

Pridobitni predmetni oglas: Ona, 7. 5. 2002

(3) ... zagotavijajo prvovrstno kakovost, za katero nudimo 18 mesecno garancijo.

Pridobitni predmetni oglas: Delo, 11. 5. 2002

Pridevniki, ki so zlozenke s Stevilkami kot prvo sestavino, piSemo z vezajem (SP 2001:

59), torej: 90-litrskim, 24-urna, 18-mesecno.
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(4) Na Copovi bo zgrajena Devetka, nov poslovno stanovanjski objekt, ki bo na novo
opredelil...
Pridobitni vabilni oglas: Delo, 24. 6. 2002

(5) ... Visoka kakovost izdelave, vzdrzljivost, ohranjanje vrednosti, uporabnost in
Sportno elegantna oblika ...

Pridobitni predmetni oglas: Delo, 3. 12. 2002

Pravilo (SP 2001: 59) je, da priredne zlozenke piSemo z vezajem, torej: poslovno-
stanovanjski, Sportno-elegantna. Vezaj v zlozenki iz priredno zlozenih podstav
nadomesca veznik in, redkeje tudi ali (poslovni in stanovanjski objekt, sportna in
elegantna oblika). Gre za skladenjsko enakovredni besedi, ki pri pisanju z vezajem

obdrzita vsaka svoj pomen (Kalin Golob, 2001: 18).

Ugotavljam, da se v oglasevalskih besedilih pojavlja veliko napak pri pisavi skupaj,
narazen, z vezajem. Menim tudi, da lahko Ze govorimo o napacno razsirjeni splosni
rabi, zato je njihova bolj pogosta obravnava nujna (v Solah, jezikovnih kotickih, ...).
Ker je raba v Pravopisu 2001 natancno opredeljena, so uporabniki jezika tisti, ki bi
morali na tem podro¢ju narediti ve¢. Lahko trdim, da pri pisanju skupaj, narazen ali z

vezajem, splos$na raba pogosto odstopa od norme.

3.2.1.2 PREDLOGI IN PREDLOZNE ZVEZE

a) Predlog s/z

(1) Atraktiven z funkcijami: igrica ...

Pridobitni predmetni oglas: Student, maj 2002

Predlozna varianta s se piSe pred ¢rkami pt k ¢ ¢ £ s § h, (Toporisic 2000: 413).

Pravilna bi torej bila raba predloga s: s funkcijami.
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b) V ¢asu

(1) ... velja v ¢asu akcije

Pridobitni storitveni oglas: Ona, 5. 11. 2002

(2) V ¢asu akcije, od 24. 6. do ...
Pridobitni predstavitveni oglas: Delo&dom: 10.7.2002

Stilno ustrezneje bi bilo uporabiti predlog med.

¢) V kolikor

Pisci oglasevalskih besedil zelo radi uporabljajo neslovensko zvezo v kolikor, zato ji

namenjam nekaj pozornosti.

(1) ... V kolikor je uporabnik telefonske Stevilke...
Pridobitni predmetni oglas: Delo, 15. 1. 2002

(2) V kolikor se boste namrec odlocili za katerega od novih...

Pridobitni predmetni oglas: Delo, 20.12.2001

(3) V kolikor se konference ne morete udeleziti, lahko knjigo narocite...

Pridobitni vabilni oglas: Delo, 29.8.2002

(4) V kolikor se boste odlocili za nakup katerega od izdelkov iz Epsonovega prodajnega
programa, boste nagrajeni z izjemno kakovostjo in zanesljivostjio. V kolikor pa vas

spremlja sreca ...

Pridobitni predmetni oglas: Delo, 11. 7. 2002

Janez SrSen (1998: 183) zavraCa zvezo v kolikor in namesto nje predlaga veznik Ce.
Tudi Kalin Golobova (2001: 90-91) ugotavlja, da se pri javnih nastopih Slovencev
slovenski pogojni ce velikokrat spremeni v neslovensko zvezo v kolikor. V jezikovnem

koti¢ku razlaga rabo veznika kolikor, ki se uporablja za izraZanje sorazmernosti ali
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koli¢ine v primerjalnih odvisnih stavkih. Avtorica ugotavlja, da smo v prejsnji skupni
drzavi "nekriticno prenesli v nasa besedila hrvaski ukoliko, ki ima v hrvascini viogo

slovenskega Ce, tako da se je mehanicno v besedila prevajal kot v kolikor ali kolikor"

(Kalin Golob, 2001: 90).

V zgornjih zgledih odvisni stavek izraza realni pogoj, gre torej za pogojne odvisnike, ki

jih v slovens¢ini uvaja veznik ce:

... Ce je uporabnik telefonske Stevilke ...

Ce se boste namrec odlocili za katerega od novih ...

Pri pregledu oglaSevalskih besedil sem naSla samo eno napacno rabo predloga s/z, ob
poudarku, da sem bila nanje zelo pozorna. Zato ugotavljam, da je splosna raba
predlogov s/z pravilna. Vecje tezave pa nastopijo pri rabi neslovenske zveze v kolikor,
ki se v besedilih zelo pogosto pojavlja. Ker se ne uporablja samo v oglasevalskem
jeziku, ampak tudi v drugih zvrsteh, jo lahko obravnavamo kot del splosne rabe. Zvezo
lahko uvrstimo v drugo skupino napak, saj ne gre za razvojno normativno teznjo, ampak
gre za napako, ki deluje kot motnja in bi jo bilo treba v jezikovnih priro¢nikih $e bolj

izpostaviti in odpravljati.
3.2.1.3 NAPACNA RABA LOCIL

V prvem sklopu odklonov od norme smo Ze opredelili locila. Ugotovili smo, da
poznamo skladenjsko in neskladenjsko rabo locil in da so v Pravopisu pravila glede
njihove rabe natan¢no opredeljena. V nadaljevanju navajam zglede iz oglasevalskih

besedil, pri katerih raba odstopa od norme.

3.2.1.3.1 Vejica

Pri lo¢ilih je najpogostejSa napaka nepravilna raba oz. neraba vejice, navsezadnje je tudi
najbolj pogosto rabljeno locilo. Vejico pisSemo:

- med enakovrednimi deli proste ali zlozene povedi;

- med nadrednim in odvisnim stavkom;

- med polstavkom in preostalim besedilom povedi;
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- med izpostavljenim stavénim ¢lenom ali dostavkom in preostalim besedilom
povedi;
- med izrazi in stavki, ki niso stavéni ¢leni ali deli priredja oz. podredja (SP 2001:

35).

Navajam samo nekaj primerov napacne rabe vejice, saj bi njena podrobna obravnava
presegla obseg mojega diplomskega dela. Gre namre¢ za lo€ilo, ki povzroca vsem
uporabnikom jezika najvecje preglavice. Vecina celo trdi, da se vejice sploh ni mogoce
nauliti. Edino pravilo, ki se ga tudi sama spomnim glede rabe vejice, je tisto
osnovnoSolsko: "Pred ki, ko ker, da, ce vejica skace." In Stevilna opozarjanja
osnovnoSolskih uciteljev, da pred in ni vejice. Ko sem kasneje ugotovila, da je tudi pred
in vejica, se je tudi meni vsa enostavnost vejice porusila. Da bi obvladali vejico, si lahko
pomagamo z lo¢evanjem med desno- in levosmerno vejico, kot ju imenuje KoroSec

(Kalin Golob, 2001: 24-25). Loc¢evanje med njima ponazarjam z naslednjima zgledoma:

a) ... Nova Corolla, ki navdusSuje z oprijemljivim obcutkom kvalitete in pregovorno

Toyotino zanesljivostjo, je z izjemnim diselskim motorjem Se razumnejSa odlocitev.

Polet, 12. 9. 2002

Staveéni prilastek, ki stoji na desni strani samostalnika nova Corrola se zaenja z
veznikom ki, pred katerim je desnosmerna vejica. Desnosmerna zato, ker stoji pred
veznikom in kaze na desno stran. Desno je torej nekaj, kar moramo zaznamovati z
vejico, v nasem primeru stavéni prilastek. Kjer se konca staveéni prilastek ( ... in
pregovorno Toyotino zanesljivostjo), pa stoji levosmerna vejica, ki zakljucuje
skladenjsko enoto, v nasem primeru stavéni prilastek, ki stoji levo od vejice, zato
levosmerna. V stavénem prilastku sem poudarila Se veznik in, pred njim ni vejice, ker

gre za dva istovrstna odvisnika, ki sta konc¢ana z levosmerno vejico.

b) ... Na$ bancni svetovalec Vam bo informativno izracunal vis§ino posojila, ki ga lahko

dobite, in Vam povedal, kak$no dokumentacijo pri tem potrebujete.
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Ona, 3. 10. 2002

V zgornjem primeru pa ugotovimo, da se ob upostevanju desno- in levosmerne vejice,
nase osnovnoSolsko pravilo porusi. Pred veznikom in je levosmerna vejica, ki

zakljucuje staveni prilastek.

Navajam nekaj primerov iz zbranega gradiva, manjkajoce vejice so zapisane v oklepaju.

(1) Naselje(,) o katerem ste sanjali, Ze stoji.

Delo, 21. 5. 2002

(2) Do cetrtka(,) 6. decembra(,) vam ob nakupu nad 3.000 tolarjev...
Delo, 4. 12. 2001

(3) Na atraktivni lokaciji v srediscu Ljubljane, na MikloSicevi 7(,) oddamo poslovne
prostore skupne povrsine ...

Delo, 14. 12. 2002

(4) Pohitite, saj praznujemo samo od ponedeljka(,) 19. avgusta(,) do nedelje(,) 25.
avgusta ...

Delo, 19. 8. 2002

(5) Spoznajte(,) zakaj je lepo Ziveti.
Delo, 15. 5. 2002

(6) Mnogo je razlogov(,) zakaj uporabiti Tyvek v sestavi konstrukcije vase strehe ...
Argumenti, ki govorijo Tyveku v prid so zagotovo ...

Delo, 31. 7. 2002

(7) Med kuponi(,) prispelimi do 7. 7. 2002(,) bomo izzrebali:
Ona, 18. 6. 2002
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(8) Trespa Meteon plosce pa so posebej pripravijene(,) da kljubujejo vsem vremenskim
spremembam ...

Delo&dom: 14. 8. 2002

(9) Cene veljajo le za narocnike prikljuckov PSTN, ki se odlocijo za njihovo

posodobitev(,) in ob sklenitvi narocniskega razmerja za najmanj 24 mesecev.

Delo, 7. 12. 2001

Ugotavljam, da pisci oglasevalskih besedil pri stavénih in polstavénih prilastkih radi
pozabljajo tako na desno- kot tudi levosmerno vejico. Nekateri pa celo na tisto

osnovnosolsko pravilo, saj v primeru §t. 8 manjka vejica pred da.

Menim, da gre za napake, ki kazejo na pomanjkanje jezikovne kulture in prepri¢ana
sem, da bi jih bilo moZzno z dobro Solsko jezikovno vzgojo in ve¢jim opozarjanjem v

kodifikacijskih priro¢nikih zlahka odpraviti.

3.2.1.3.2 Tri pike

Tri pike so nesti¢no loc¢ilo (Toporisic, 2000: 46). Sti¢ne tri pike se uporabljajo le kot
nakazilo za izpust dela besede. To pravilo je v tiskanih oglasevalskih besedilih zelo
pogosto krSeno. Navajam pogosto rabo treh pik, ki je skoraj vedno uporabljena kot
sti¢no locilo. To obravnavam kot napako, ki je odklon od norme in nima nobenih

posebnih ucinkov.

(1) Kjer se zvezde rojevajo... vsak vecer

Pridobitni vabilni oglas: Delo, 15. 11. 2001

(2) "...rastlina ne zraste vise kot grm. V sebi nosi nenavadno skrivnost mladosti..."

Pridobitni prodajni oglas: Ona, 30. 4. 2002
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3.2.1.3.3 Vezaj in pomisijaj

Gre za na videz zelo podobni lo€ili, ki povzrocata tezave marsikateremu piscu
oglasevalskih besedil. Pomisljaj je daljsa ¢rtica kot vezaj in je vecinoma nesti¢no locilo,
vezaj pa je kraj$i in veCinoma sticen. Tako pri pomisljaju kot tudi pri vezaju pa
poznamo seveda tudi izjeme (SP 2001: 44—48). V nadaljevanju navajam nekaj primerov

najpogostejsih napak, ki sem jih nasla v zbranem gradivu.

a) PredloZzni pomisljaj

(1) sedemdnevni program (od 16.6.-1.9.2002)
Delo, 3. 7.2002

(2) ... aparat, ki ga kupite pri nas, vam brezplacno servisiramo od 3-5 let

Polet, 12. 9. 2002

(3) Vsak delavnik
Od 8h - 12h in
0d 15h - 18h
Ona, 27. 11. 2002

Predlozni pomisljaj je sti¢en in nadomesc¢a predloga od in do (SP 2001: 45). V zgornjih

zgledih se pojavljata dve, zelo pogosti napaki, ko nista upostevani dve pravili:

- namesto predlogov od ... do uporabljamo predlozni pomisljaj, ki se pise sticno
na obeh straneh;
- ker predlozni pomisljaj nadomesca predloga od ... do, piSemo : 16. 6. — 1. 9. ali

od 16. 6. do 1. 9. 2002

b) ZloZenke, ki imajo v prvem delu Stevko

(1) ... je iz naravnih materialov: 100- odstotne ovcje volne, ...

Vikend, 29. 6. 2002
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Med sestavinami zlozenk, kjer je prvi del Stevka ali ¢rka, piSemo vedno sti¢ni vezaj,

torej: 100-odstotne.

3.2.1.3.4 Pika

(1) Ponudba telefonov velja do 20.10.2002 oz. do razprodaje zalog.
Pridobitni predmetni oglas: Polet, 29. 8. 2002

Neskladenjska pika je za Stevilkami, kadar zaznamujejo vrstilne Stevnike, levosti¢no

lo¢ilo, torej: ... do 20. 10. 2002 ...

Ugotavljam, da je v oglasevalskih besedilih veliko napak pri rabi lo¢il. Najvec jih je pri
rabi vejice, kar je bilo tudi pricakovati, saj je to najpogosteje rabljeno locilo, poleg tega
pa je za njeno pravilno rabo treba dobro poznati skladenjska pravila. Tudi vezaj in
pomisljaj povzrocata piscem oglasevalskih besedil velike tezave. Pri rabi pomisljaja se v
oglasevalskih besedilih najvecje krsitve pojavljajo v zvezi s predloznim pomisljajem.
Predvidevam, da je napac¢na raba pogosta zaradi tezav pri tipkanju, saj tipkovnica nima
daljSe ¢rte, sam urejevalnik pa je ne spremeni, kadar ne odtipkamo presledkov . Sicer pa
menim, da napacno rabo teh, na videz zelo podobnih lo¢il, najdemo tudi v besedilih
drugih zvrsti. Marsikateri pisec oglasevalskih besedil (prepricana sem, da to velja tudi
za druge zvrsti) ne ve, da je pika za Stevilkami levosti¢no loc¢ilo in da so tri pike

nesti¢no loc¢ilo.

Gre za napake, ki so del sploSne rabe, saj jih ne zasledimo samo v oglaSevalskih
besedilih. Pri teh primerih gotovo ne gre za nove razvojne moznosti jezika, ampak

pomanjkanje jezikovne kulture.

3.2.1.4 VELIKA ZACETNICA

(1) Vesel Bozic in srecno novo leto ...

Nepridobitni obvestilni oglas: Delo, 27.12.2001
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Vsa imena praznikov ali posebnih datumov, razen tistih, ki so izpeljana iz priimkov,

piSemo z malo zacetnico (Slovenski pravopis 2001: 20).

(2) Mehak svincnik Magic Lip Liner se preprosto nanasa in je dolgo obstojen. Nasvet:
Poseben copic uporabite ...

Pridobitni predmetni oglas: Cosmopolitan, julij 2002

Ker ne gre za dobesedni navedek premega govora, ampak povsem obicajno rabo

dvopicja, gre v zgornjem primeru za napako.

(3) ... Kupite ga lahko v vecini evropskih lekarn, v Sloveniji pa bo na trziscu konec
Septembra. /.../ No, Drage slovenke
Pridobitni utemeljevalni oglas: Ona, 28. 5. 2002

V slovenskem jeziku piSemo imena mesecev z malo, imena prebivalcev z veliko
zacetnico. Napaki gotovo nista v splosni rabi, saj sem prepri¢ana, da vecina Slovencev
pozna pravila o pisanju velikih zacetnic. Predvidevam, da gre za direktni prevod iz
angleskega besedila in seveda prevajalcevo nepoznavanje norme slovenskega jezika.

Naslednji zgled je podoben:

(4) Ponedeljek - Petek: od 8.00 do 21.00
Ponedeljek - Sobota: od 8.30 do 20.00
Pridobitni predmetni oglas: Ona, 30. 7. 2002

(5) ... Se posebej, ce se odlocite za Volkswagnovega Golfa ...
Pridobitni predmetni oglas: Delo, 29. 8. 2002

(6) ... Vsi, ki boste v tem casu kupili Peugeota 206 pri Peugeotovih pooblascenih
prodajalcih, boste sodelovali v ...

Pridobitni predmetni oglas: Polet, 11. 7. 2002

Imena delovnih skupnosti, in sicer delovnih organizacij, podjetij in delniskih druzb,
piSemo z veliko zaCetnico, kadar pa stvarno ime zaznamuje vrsto (besedil, del,

organizacij, strank, vozil ...), pa govorimo o stvarnih ob¢nih imenih in jih zapisujemo z
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malo zacetnico (Toporisi¢, 2002: 15-20). To pravilo je zal znano le redkim piscem

oglasevalskih besedil. Navedla sem le dva izmed mnogih napa¢nih zgledov.

Ugotavljam, da je najvecja tezava pri rabi velike zacetnice vpliv angles¢ine na slovenski

jezik. Prevodi so zelo slabi in predvidevam, da sploh ne pridejo v lektorjeve roke.

3.2.2 NEUSTREZNA JEZIKOVNA SREDSTVA

3.2.2.1 TUJKE

Dejstvo je, da noben jezik ni samozadosten, zato jemlje tudi od drugod. Pri prevzemanju
pa je potrebna posebna previdnost, saj je treba presoditi, ali je nova beseda jeziku
dejansko potrebna in bogati njegove izrazne moznosti ali pa vanj vnasa nove nejasnosti.

"Nujno pa je, da se taka presoja opravi pravocasno, dokler novost Se ni razsirjena'

(Kalin Golob, 1996a: 14).

Cilj naloge ni puristicna obravnava besed in besednih zvez, saj bomo namesto
puristicnih meril jezikovne pravilnosti upostevali merilo splo$ne rabe in primernosti,
glavno nacelo pa je funkcijsko vrednotenje pojavov. V vsakokratnih okolis¢inah bomo

torej presodili, ali je tuja beseda primerna ali ne.

V oglasevanju je vcasih le nekoliko preve¢ jezikovne svobode, in ¢e ta povzroci poleg
jezikovne Skode Se nerazumevanje, je to Se toliko slabse. V mislih imam tujke. V
slovenskih tiskanih oglasih se pojavljajo predvsem slavizmi in anglizmi, pa tudi

germanizmi in romanizmi.

Pri iskanju ustreznih slovenskih sopomenk si pomagam s Slovarjem slovenskega
knjiznega jezika in Slovenskim pravopisom, v pomo¢ pa mi je tudi SrSenov jezikovni
brus'? "Jezik na§ vsakdanji" (1998), ki je nastal "... iz izkuSenj, iz upa in obupa pri vec
desetletnem lektorskem delu s tistimi strokovnimi, politicnimi in casnikarskimi pisci, ki

radi trdijo, da je slovenscina tezka in revna, ki pa ne kazZejo posebne volje, da bi
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premagali njeno (navidezno) tezavnost ali odkrili njeno (resnicno) bogastvo in gibcnost
..." Avtor pravi, da je poglavitno jezikovnokluturno poslanstvo tega priro¢nika
"spodbujati jezik nas vsakdanji k izraznemu bogatenju in biti trdna opora zoper

Jjezikovno nemarnost, neznanje in zmedo" (SrSen, 1998: 5).

3.2.2.1.1 SLAVIZMI

Slavizmi so jezikovne prvine, prevzete iz slovanskih jezikov. Danes jih povsem
upraviceno odklanjamo, ¢e jih lahko zamenjamo za domaco besedo. KoroSec (1972:
35-37) Se posebej opozarja na enakozvocnice. To so besede, ki imajo v slovensc¢ini in
hrvasCini enako pisno in glasovno podobo, vendar imajo v svojem jeziku razli¢ne
pomene. Pri napacni rabi enakozvocnic obstaja moznost, da se razsirijo v pomenu, za

katerega ima slovensc¢ina Ze ustrezno ustaljeno besedo.

a) Kkoristiti

(1) ... Programe lahko koristite tudi med vikendom ...

Pridobitni prodajni oglas: Priloga Trip, 15. 5. 2002

(2) Dobroimetje lahko Mobiuporabnik koristi 1 leto od dneva polnitve racuna ...
Pridobitni prodajni oglas: Delo, 24. 12. 2001

Janez SrSen (1998: 68) razlaga, da se v slovenskem jeziku "glagol koristiti veze z
dajalnikom in orodnikom, ne pa s tozZilnikom kot v sh., torej koristiti komu s ¢im, seveda
tudi koristiti za kaj, biti torej koristen ipd., ne pa koristiti kaj"

Predlaga ustreznejse slovenske besede: rabiti, izrabiti, uporabiti, izkoristiti kaj, najeti,

vzeti, uzivati, prezivljati, dobiti, prejemati, uveljaviti...

V Slovenskem pravopisu je beseda "koristiti" opredeljena takole:

12 Gradivo v brusih je urejeno tako, da predlaga pravilno rabo, vendar je slabost take obravnave, da gre le

za golo nastevanje brez dodatnih razlag.
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koristiti...komu/cemu Kar enemu ~i, drugemu Skoduje; koristiti za kaj Telesne
vaje ~ijo ~krepitev organizmu; <Kkoristiti kaj ~ letni dopust biti na letnem

dopustu; ~ olajSave na zeleznici dobiti, prejemati, ... (SP 2001, str. 778-779).

V naSem primeru se beseda koristiti veze s tozilnikom (koristiti koga ali kaj), kar
pomeni, da je uporabljena neustrezno, saj sploSna normativna oznaka ¢ pomeni
"prepovedano”. Gre torej za jezikovno prvino, ki ne ustreza normi knjiznega jezika, ima

pa knjizno vzporednico.

Tudi v SSKJ posebni normativni kvalifikator opozarja na neustaljeno rabo besede, kar
pomeni, da gre za besedo, ki je sicer prepovedana, vendar se Se uporablja. Slovar nam
ponuja knjizni vzporednici "uporabljati, izkoriS¢ati". V nasem primeru bi bilo torej
pravilno: Program lahko izkoristite tudi med vikendom. / Dobroimetje lahko

Mobiuporabnik uporablja 1 leto od dneva polnitve racuna ...

b) treba, potrebno

(1) Da bi kupili pravo, zares odlicno ogrsko salamo, vam ni potrebno na Madzarsko!

Pridobitni predmetni oglas: Delo, 7. 1. 2002

(2) ... Omogocata vam uporabo storitve, za katero narocnikom ni potrebno placevati ...

Pridobitni predmetni oglas: Delo, 9. 3. 2002

(3) ... Da bo odlocitev Se lazja, vam eno leto ne bo treba potrebno placevati obresti.

Pridobitni predmetni oglas: Delo, 6. 7. 2002

SrSen (1998: 124) takole popravlja besedno zvezo potrebno je:
potrebno je, bo, bilo, bi bilo, ni potrebno, ne bo potrebno, ni bilo potrebno, ne bi
bilo potrebno... (kaj storiti, zacCeti, nadaljevati, koncati, ukreniti, razloziti,
zavrniti, opozarjati na....)= treba je, bo, bi bilo, ni treba, ne bo treba, ni bilo

treba, ne bi bilo treba,...

Beseda potrebno ima vedno vlogo levega prilastka ali povedkovnika. Je pridevnik, ki je

lahko v slovens¢ini levi prilastek ob samostalniski odnosnici ali povedkovo dolocilo
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(potrebno delo,; Delo je potrebno). Treba pa je naklonski izraz, ki izraza nujnost
dejanja. Golobova v jezikovnem koticku o rabi treba in potrebno (2001: 84-85)
ugotavlja, da se je v splosni jezikovni praksi razlikovanje med njima izgubilo in tako
"ve€inoma namesto treba stoji v njegovi vlogi potrebno, kar slabi ustaljenost v jeziku in
po nepotrebnem jemlje jeziku izrazna sredstva s tem, da Siri vlogo pridevnika potrebno

na Skodo treba."

Pri pregledu oglasevalskih besedil sem pogosto naletela na napac¢no rabo pridevnika
potrebno, namesto katerega bi moral biti uporabljen naklonski izraz treba.

Predvidevam, da je napacna raba zelo pogosta in se je obcutek za njuno rabo izgubil.

¢) osvescati

(1) Ob raznih priloznostih zato tudi na Uradu RS za mladino, v okviru projekta "Vsi
drugacni - vsi enakopravni", pripraviljajo akcije, s katerimi Zelijo Se posebej osveScati
javnost ...

revija Student, 2002

Slovenski pravopis to jezikovno prvino odsvetuje in predlaga dvojnico:
kulturno osves€ati => ozavescati

osvescati mladino dolznostic=> delati, da se zave dolznosti

V nasem primeru bi torej bilo boljse: ..., pripravijajo akcije, s katerimi Zelijo se posebej

ozaves$cati javnost ...

d) obstojec

(1) Cena velja za poslana SMS sporocila v Sloveniji. Obstojeci uporabniki ....

Pridobitni storitveni oglas: Delo, 29. 7. 2002

(2) Po novem si lahko kupite pametno SIM kartico, ki vasemu mobitelu v obstoje¢ meni
doda se novo postavko ...

Pridobitni storitveni oglas: Delo, 27. 7. 2002
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"Obstojec" je jezikovna prvina, ki jo Pravopis odsvetuje in predlaga dvojnico sedanyji,
veljavni. Tudi SrSen kriticno obravnava besedo obstojeC in predlaga boljSe moznosti:

(tak) ki je, ki obstaja, veljaven, dejanski, sedanji, tak, kot je...

Pravilneje bi torej bilo: Sedanji uporabniki...,; sedanji meni

e) usluga

(1) ... pregled trzne in poslovne ponudbe izdelkov in uslug, moznosti izobrazevanja, ...

Polet, 12. 9. 2002

(2) V okviru Doma starejsih obcanov vam lahko nudimo sledece usluge: prehrana v
domski restavraciji oz. prehrana v stanovanjski enoti, pranje, ciScenje in vzdrZevanje
stanovanjskih enot, v okviru doma delujejo tudi zdravnik, fizioterapevt, delovni terapevt

in socialni delavec.

Pridobitni predmetni oglas: Delo, 22. 10. 2002

Ce naredimo komu kaj iz prijaznosti, naklonjenosti, ustrezljivosti, ¢e mu kako
pomagamo ali ustrezemo ipd., mu naredimo uslugo. Storitev pa je naroceno delo, ki se

opravi za nekoga in je ponavadi placano (SrSen, 1992: 183).

f) pogoj

(1) ... Domiselna in funkcionalna razporeditev prostorov, vgraditev his v mozaik
narave, ustvarjanje prijetnih pogojev za bivanje ...

Delo&dom, 17. 10. 2002

SrSen (1998: 121) poudarja, da je za slovens¢ino in njeno izraznost $koda, da s taksno,
navidezno gospodarno rabo, zamegljujemo tako poseben pomen besede pogoj. "V
slovenscini pogoje postavljamo, dolocamo, predpisujemo in jih izpolnjujemo, pri tem pa
imamo taksne ali drugacne moznosti, zivimo ali delamo v taksnih ali drugacnih
razmerah, imamo opravka s taksnimi ali drugacnimi okolisc¢inami, danostmi, poloZajem,

stanjem ipd."
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Pravilno bi torej bilo: prijetnih razmer za bivanje ...

g) ugodno

(1) Z uporabo Tyveka si zagotovimo ugodnejse bivalne pogoje in varnost skozi celotno

Zivijenjsko dobo strehe.

Delo, 31. 7. 2002

Srsen (1992: 182) predlaga knjizno vzporednico prijetno. V slovenskem pomenu pa

uporabljamo ugodno, kadar mislimo, da je nekaj poceni.

Pri pregledu oglaSevalskih besedil sem ugotovila, da se slavizmi danes Se veliko
uporabljajo. Zaskrbljujoce so predvsem enakozvocnice, na te bi bilo treba Se posebe;j
opozarjati, saj se njihova napacna raba hitro Siri. V slovenskem pomenu torej koristimo
komu ali ¢emu, usluga je brezplatna, ugodno pa je poceni. Menim, da so tovrstni
srbohrvatizmi, torej enakozvocnice, ki so v oglasih uporabljene v napacnem pomenu,
najvecja groznja splos$ni rabi. Prejemniki oglasov se sploh ne zavedajo, da je raba

napacna in v nasprotju z normo.

Ugotavljam, da je na napacna raba treba in potrebno sploSna, saj ni znacilna samo za

oglaevalska besedila, ampak se pojavlja tudi v drugih zvrsteh slovenskega jezika'.

3.2.2.1.2 ANGLIZMI

Prevzemanje anglizmov v slovens¢ino umes¢amo na zacetek 20. stoletja. Od takrat se v
naSem jeziku pojavljajo novosti iz predmetnega in pojmovnega sveta, danes pa vse
pogosteje tudi kot termini iz angleSko pisane strokovno-znanstvene literature

najrazli¢nej$ih podrocij. Podobno kot pri slavizmih tudi tukaj dajemo prednost domacim

1 Kalin-Golobova (2001: 84) ugotavlja, da je tudi v sodbah in drugih pravnih besedilih raba treba in
potrebno napacna. Napacno rabo potrjuje tudi Verovnikova (2002: 98), ki v poglavju o nekaterih
normativno rahlih mestih sodobnega knjiznega jezika ugotavlja, da je v sodobni rabi naklonski izraz je
treba 7e skoraj povsem izrinila pridevniska beseda je potrebno in da je "zdaj vzorec ze tako pogost, da je

postal nevtralen".
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poimenovanjem, vendar pa mora biti domaca beseda vsestransko enakovredna in
pravocasno tvorjena (Kalin Golob, 2002: 43). Pri pregledu oglaSevalskih besedil me
zanimajo tisti anglizmi, ki jih lahko nadomestimo z domaco besedo. Zanima me tudi

njihov vpliv na splos$no rabo.

(1) Nova "magic tipka" za hiter dostop do igric

Pridobitni predmetni oglas: Polet, 29. 8. 2002

Beseda magic je neprimerna citatna beseda, ki ni del splosne rabe in bi jo lahko

nadomestili s slovensko besedo carobno.

(2) On-line nakup: www.hpliker.com, ...

Pridobitni prodajni oglas: Delo, 15. 11. 2001
On-line nakup je besedna zveza, ki se Casu intenzivnega internetnega poslovanja zelo
pogosto uporablja. Menim, da je nepotrebna citatna beseda, ki jo je treba popraviti, Se
preden se razsiri in postane del splosne rabe. Primerna slovenska zveza bi lahko bila:
nakup prek interneta.
(3) touch lahko naredi vaso kozo Se lepso

Pridobitni predmetni oglas: Ona, 2. 7. 2002

Naj pri zgoraj navedenem zgledu poudarim Se to, da ne gre za proizvod z imenom

"touch" (to vsaj ni razvidno iz oglasa), kot na primer v naslednjem zgledu:

(4) Zaljubite se v Shower Sensation
Pridobitni predmetni oglas: Ona, 25. 6. 2002

V tem primeru ne gre za nepotrebno citatno besedo, ker je navedeno ime proizvoda, za

katerega menim, da bi ga bilo nesmiselno prevajati. Povsem drugace pa je z imeni

proizvodov slovenskih proizvajalcev:
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(5) Sun Mix self tanning - za vas je sonce vseh 365 dni!

Pridobitni predmetni oglas: Ona, 30. 4. 2002

Gre za slovenski proizvod, ki je predstavljen v slovenskem Casopisu in seveda namenjen

domacim potrosnikom.

Velikokrat pa zasledimo celotne slogane v angleSkem jeziku:

(6) Natuzzi. Its how you live.
Pridobitni predmetni oglas: Ona, 13. 8. 2002

(7) Mexx Diversity. Inspired by Diversity.
Pridobitni predmetni oglas: Ona, 21. 5. 2002

Prelistala pa sem tudi revijo Cosmopolitan, kjer najdemo nemalo oglasov, ki so v celoti

v angleSkem jeziku. Navajam primer:

(8) 100% Body Sensational
A Dior Innovation:
The Lipodiet Process, a patanted system, stimulates a molecule that acts as an
"appetite suppressant for fat cells"... ....

Pridobitni predmetni oglas: Cosmopolitan, julij 2002

Vpliv anglescine na slovens¢ino mnogi avtorji povezujejo z ogrozenostjo slovenskega
jezika (Kalin Golob, 1994: 23). Tako se Gradisnik boji, da se bo Slovenija spremenila v
ranglesko jezikovno provinco« in Se posebej omenja rabo angleSkih besed v reklamah.
Tudi Bozidar Debenjak opozarja na tuje reklame, ki so neprilagojene slovenskemu
gledalcu in trgu. RazmiSlja o tem, kako nam manjka samozavesti in opozarja na
nelojalno obnasanje do kupca, ki "naj se ujame na svoj snobizem, mislec, da kupuje
mednarodno preskuseno kvaliteto"” (Debenjak v Kalin Golob, 1993: 25). Niko Kosir (v
Kalin Golob, 1993: 24) pa trdi, da je eden od vzrokov za ogrozenost slovenskega jezika
tudi ta, da je "prevec ljudi, ki imajo zaradi okoliscin — gre za sodelavce pri radiu in na

televiziji in v casnikih — najvec vpliva na rabo jezika, napol pismenih".
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Ko sem prebirala oglase, ki nas nagovarjajo z angleskimi slogani, sem podvomila o nasi
samozavesti in ponosu, v naso kulturo ... Nedvomno pa tudi v razumevanje tujejezi¢nih
oglasov. V poglavju o sporocanjskih vidikih oglasevanja smo ugotovili, da je eden od
pogojev uspesnega komuniciranja, da sporocilo vsebuje znake, ki so skupni posiljatelju
in prejemniku. Gotovo vsi bralci Dela ne razumejo angleskih besed, zato so za njih

nekateri oglasi popolnoma nerazumljivi.
Anglizmi verjetno ne bodo ogrozili slovenskega knjiznega jezika, vsekakor pa lahko

vplivajo na utrjevanje napacne splosne rabe. Zato jih je nujno spremljati in pravoc¢asno

tvoriti enakovredne domace besede.

3.2.2.1.3 GERMANIZMI

400-letnemu purizmu proti germanizmom navkljub jih danes Se vedno najdemo v nasih
besedilih. V nadaljevanju navajam zglede za dva germanizma, ki sem ju najpogosteje

zasledila v oglasevalskih besedilih.
a) izgled
(1) Vtis lahko naredite s tehtnimi besedami, omikanim vedenjem in urejenim izgledom
Delo&dom, 29. 52002
(2) ... prilagodljive dimenczije in izgled ...
Delo&dom, 29. 5. 2002
(3) ... Stensko kvadratno klimo, novost med Gorenjevimi klimami, pa odlikuje
eleganten izgled in tiho delovanje ...

Delo&dom: 3. 7. 2002

(4) ... z njihovo uporabo bo nasa hisa pridobila na izgledu.

Delo&dom: 14. 8. 2002
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Eden najbolj vztrajnih germanizmov je gotovo izgledati. Nanj opozarjajo vsi pravopisi,
od Breznikovega, iz leta 1920, dalje, pa je kljub temu sploSna raba ostala
nespremenjena. Kalin Golobova se v jezikovnem koticku (2002: 31) upraviceno
sprasuje, koliko Casa je smiselno prepovedovati besedo, ki je v sploSni rabi ze tako
pogosta, da njeni uporabniki sploh ne cutijo ve¢ pogovornosti, ampak jo Stejejo za
nezaznamovano sredstvo knjiznega jezika. Ugotavlja, da ima jezikoslovje dve moznosti:
upostevati splosno rabo in normirati obe moznosti ali pa prepisovati prepovedi iz
priro¢nika v priro¢nik, ne da bi raziskali sodobno gradivo. Pravopis (2001: 687) besedo
izgledati oznacuje kot knjizno pogovorno besedo, vendar menim, da gre v tem primeru
za razvojno normativno teznjo, saj je beseda v sploSni rabi in bi bilo smiselno pri
normiranju jezika o tem tudi razmisliti.

Janez SrSen (1992: 53) predlaga knjizne vzporednice: videz, zunanjost, (zunanja)

podoba; moznost; upanje; obet.

b) slede¢

(1) Nagrade so sledece: ...
Nepridobitni obvestilni oglas: Student, april 2002

(2) V okviru Doma starejsih obcanov vam lahko nudimo sledece usluge: ...

Pridobitni predmetni oglas: Delo, 22. 10. 2002

Beseda sledec je germanizem, saj izhaja iz nemskega folgend (Kalin Golob, 2002: 35).
SrSen (1998: 152) namesto besed sledec, sledece predlaga tak, takle, taksen, naslednji,
tole ... Tudi Slovenski pravopis (2000: 1441) odsvetuje besedo slede¢ in predlaga

knjizne dvojnice naslednji, tak, drugi.

3.2.2.1.4 ROMANIZMI

Latin$c¢ina sicer ne ogroza samobitnosti sloven$¢ine, saj latinizme Stejemo k evropskim
kulturnim besedam. Kljub temu pa glede na jezikovnokulturno nacelo dajemo prednost

slovenski besedi.
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(1) Odlocitev za kvaliteto je bila vedno razumna.

Polet, 12. 9. 2002

(2) ... izgubljati ¢asa in denarja z iskanjem kvalitetnega ortopedskega lezisca ...

Delo&dom: 31. 7. 2002

(3) Tradicija in kvaliteta pohistva Meblo
Delo&dom, 24. 7. 2002

Ustrezna slovenska beseda za kvaliteto je kakovost, vendar menim, da lahko govorimo
o splo$ni rabi besede kvaliteta, saj jo zasledimo v vseh zvrsteh jezika in jo njeni

uporabniki $tejejo za nezaznamovano sredstvo knjiznega jezika.

3.2.2.2 ZAZELJEN , ZAZELEN

(1) ... Kljub normalni tezi se zlasti na stegnih, bokih, zadnjici in na trebuhu rada kopici
nezaZeljena mascoba, ki je ...

Predstavitveni utemeljevalni oglas: priloga Ona, 28. 5. 2002

(2) Veliko moznosti sestavljanja elementov razlicnih dimenzij v Zeljeni sestavi!

Pridobitni predmetni oglas: Delo, 31. 7. 2002

Zazeljen je jezikovna prvina, za katero Slovenski pravopis priporo¢a dvojnico zaZelen, v
SSKI pa te besede sploh ne najdemo. Zelo pogosto uporabljena beseda zazeljen je torej
odklon glede na normo, saj je norma knjiznega jezika ne priznava. V splo$no rabo pa
prodira zardi analogije. Tudi v tem primeru se spraSujem, ali je besedo Se smiselno
prepovedovati, saj je Ze v sploSni rabi in jo uporabniki jezika sprejemamo kot

nezaznamovano sredstvo knjiznega jezika.

3.2.2.3 KI, KATERI
(1) ... Zanimivo je Se dodati, da je Fango 100% naraven produkt, kateri je popolnoma

nealergen ...

Pridobitni utemeljevalni oglas: priloga Ona, 28. 5. 2002
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(2) ... Gre za kovinsko zlozljivo gospodinjsko lestev, katera je bila oglasevana v

prodajnem letaku ...

Nepridobitni obvestilni oglas: Delo, 23. 8. 2002

Navedla sem le dva izmed Stevilnih primerov nepravilne rabe pridevniskih oziralnih
zaimkov ki, kateri. Gre namre¢ za zelo pogosto napako v slovenskih tiskanih
oglasevalskih besedilih.

Velja pravilo (Toporisi¢, 2000: 341), da "oziralno dvojico ki in kateri uporabljamo po
naslednjih nacelih: ki lahko v vseh sklonskih oblikah, kateri pa naceloma le v zvezi s
predlogi, za pomen tisti, ki, za izrazanje svojilnosti in kadar bi bil ki nejasen ali

neroden.

Pravilno bi torej bilo:

. Zanimivo je Se dodati, da je Fango 100% naraven produkt, ki je popolnoma
nealergen ...
... Gre za kovinsko zlozljivo gospodinjsko lestev /.../, ki je bila oglasevana v prodajnem

letaku ...

Taks$ne napake seveda kaZejo na slovni¢no neznanje piscev oglasevalskih besedil, saj
tovrstne odklone od norme nikakor ne moremo obravnavati kot hotene, torej kot
oglasevalske stileme. Gre za zelo moteco napako, ki pa se zal zelo velikokrat pojavlja v
naSih tiskanih oglasih. Predvidevam pa, da bi podobne napake nasli tudi v drugih
zvrsteh', ne samo v oglasevalski, zato menim, da napaka prodira v splogno rabo, Geprav

bi jo bilo z dobro Solsko jezikovno vzgojo zlahka odpraviti.

3.2.2.4 VEZNIKA IN, TER

Slovens¢ina ima dva knjizna veznika — in, ter. Raba obeh v knjiznem jeziku ni stilno
poljubna, vendar se tega uporabniki jezika premalo zavedajo. V nadaljevanju navajam

napacne zglede, ki sem jih zasledila v oglasevalskih besedilih.

' Verovnikova (2002) ugotavlja, da je napacna raba oziralne dvojice ki, kateri postala tako pogosta, da

zdaj deluje Ze drug mehanizem — posnemanje govorcev, ki veljajo za kultivirane.
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(1) ... Osvojili boste osnovno znanje licenja ter nege koze, ki ga boste lahko s pridom
uporabljali v vasem vsakdanjiku. ...

Predstavitveni vabilni oglas: priloga Ona, 22. 1. 2002

(2) ... Slajen je pretezno s sadnim sladkorjem ter ne vsebuje kristalnega sladkorja ...

Pridobitni predmetni oglas: Delo, 17. 7. 2002

(3) Namenjen je za ogrevanje kopalnic ter ostalih bivalnih prostorov ter za suSenje

brisac in perila. ...

Pridobitni prodajni oglas: Delo & dom, 4. 9. 2002

O neustrezni rabi knjiznih vezalnih veznikov in, ter pise Kalin Golobova (2001: 88—89).
Poudarja, da raba obeh veznikov v knjiznem jeziku ni poljubna in takole ponazorja

njuno ustrezno rabo:

AmB
AmnBterC
AterBin C
AinBterCinD

Iz tega sledi, da je ter lahko na prvem mestu le takrat, ko sta druga in tretja enota

pomenska celota, na primer: "Ekoloska renta ter odskodnine za razvrednotenje in

nevarnost" (Kalin Golob, 2001: 89).

Stilno ustreznejsi zgledi za rabo veznikov in, ter bi torej bili:

... Osvojili boste osnovno znanje licenja in nege kozZe, ki ga boste lahko s pridom
uporabljali v vasem vsakdanjiku. ...

... Slajen je pretezno s sadnim sladkorjem in ne vsebuje kristalnega sladkorja ...
Namenjen je za ogrevanje kopalnic in ostalih bivalnih prostorov ter za susenje brisac in

perila. ...
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3.2.2.5 IMENA GOSPODARSKIH DRUZB

(1) Droga d.d. nagrajuje!
Nepridobitni obvestilni oglas: Delo, februar 2002

(2) Loreal Slovenija d.o.0. sporoca ...

Pridobitni predmetni oglas: Ona, 11. 9. 2002

(3) Uprava druzbe Aktiva invest, d.d. bo takoj pricela s pripravijanjem, ...
Nepridobitni obvestilni oglas: Delo, 1. 8. 2002

Pri pisanju imen gospodarskih druzb je treba upostevati dvoje pravil (Kalin Golob,
2001: 42):
- imenu podjetja sledi vejica,
- besede, ki poimenujejo pravni polozaj podjetja, torej delniska druzba, samostojni
podjetnik in druzba z omejeno odgovornostjo, so okrajSane s krajsavno piko, kar

pomeni, da mora za piko stati presledek.

Po pregledu obseznega gradiva slovenskih tiskanih ugotavljam, da je prvo pravilo
ponavadi upostevano, medtem ko je drugo piscem oglasevalskih besedil popolna

neznanka.

4 NOVE BESEDE IN BESEDNE ZVEZE

Neologizme, ki sem jih zasledila v oglaSevalskih besedilih uvrs¢am v posebno poglavje,
saj ne moremo govoriti o odklonih od norme. Besede so opazni stilemi, ker so pogosti v

obravnavanih besedilih, zato jim posvecam nekaj pozornosti.
Tako kot druzba in posameznik je tudi jezik podvrzen spreminjanju v ¢asu in prostoru.

Jezikovne novosti se najocCitneje odrazajo v leksikalnem sistemu, inovacijski procesi pa

so odsev dinamicnih teZenj, ki jih narekujejo sodobne sporocanjske potrebe. Neologizmi
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na eni strani nastajajo zaradi potreb po poimenovanju novih pojmov, in sicer kot rezultat
tvorbenih postopkov danega jezika ali s prevzemanjem leksemov iz drugih jezikov kot
sposojenk, prevedenk oz. semanti¢nih tvorjenk (Stramlji¢ Breznik, 2003: 105-106). V

oglasevalstvu pa jezikovne novosti pogosto nastajajo kot stilna igra, ki deluje opazno.

Korosec (1998: 15-33) v poglavju o avtomatizaciji in aktualizaciji neologizme s stalisca
stilnega polozaja primerja z arhaizmi, in sicer zato, ker se uporabljajo kljub temu, da po
njih ni prave poimenovalne potrebe. Aktualizmi v §irsi publicistiki pomenijo predvsem
odmik od neposredne oznacbe predmeta govora in so uporabljeni predvsem zato, ker
zelijo tvorci besedil najti pot k naslovniku in navezati stik z njegovim izkustvenim
svetom, da bi sprozil njegovo razumsko in Custveno dejavnost. Nove besede besedilo
pozivljajo, avtorji se poigravajo z besedotvornimi postopki in tako zelijo ustvariti stik z
naslovniki. Gre za besede, ki so enkratne in so narejene samo za doloceno priloznost.
Priloznostnice (Martincova v Stramlji¢ Breznik, 2003: 106) imajo ponavadi majhno
moznost, da postanejo del leksikalnega sistema. To pa ne velja za besede, ki nastajajo
kot izrazje doloCene stroke. Govorimo o terminoloskih neologizmih (Stramlji¢ Breznik,
2003: 106), ki se v zadnjem ¢asu pojavljajo predvsem na podroc¢ju mobilne telefonije in

rac¢unalniStva.

V oglasih lahko zasledimo ogromno terminoloskih neologizmov s podro¢ja mobilne

telefonije. Zanima nas razmerje tvorjenega besedja do obstojece jezikovne norme.

Nova poimenovanja so po nastanku:
a) poimenovanje nove vsebine z ze obstojeco besedo,
b) poenobesedenje obstojece besedne zveze,

¢) novotvorjeni izrazi (Stramlji¢ Breznik, 2003: 108).

a) Poimenovanje nove vsebine z Ze obstojeco besedo

- Poimenovanja iz zivalskega sveta se prenesejo na poimenovanje za mobilne
telefone: petelin, cuk, belka, kosec ...

- Tvorjeni samostalniki z besedotvornim pomenom rezultata:
Zveza vam zagotavlja, da ... Slovenska naveza vam omogoca ... (Delo, 14. 9.

2002)
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Motorola vam zagotavlja stalno zvezo, ne da bi se vezali ... (Delo, 17. 1. 2002).

b) Poenobesedenje obstojece besedne zveze

V oglasih se zelo pogosto pojavlja izpeljanka, tvorjena po tipicnem tvorbenem
vzorcu iz podredne samostalniske besedne zveze z obrazilom -ik: mobilni aparat -

mobilnik in sopomenka mobi.

(1) Zelo Mobilen. Zelo Mobi.

Pridobitni predmetni oglas: Delo, 5. 2. 2002
(2) Zelo Sporten. Zelo Mobi.

Pridobitni predmetni oglas: Delo, 3. 7. 2002

(3) ... Enako velja tudi za preostala navedena mobilnika.

Pridobitni predmetni oglas: Delo, 17. 1. 2002

¢) Nova vsebina je izraZena z novotvorjenim izrazom

Najbolj pogoste so meSane zlozenke s sestavino mobi- v prvem delu:

(1) Mobimam vam omogoca polnjenje vasega Mobiracuna ob vsakem casu, doma

in v tujini. Kot Mobiuporabnik ... (Delo, 17. 11. 2001).

(2) Monitor, Mobistanje, Mobipolnjenje v meniju Moj GSM (Ona, 23. 7. 2002).

S stalisca skladnje besednih zvez velja, da v slovensc¢ini na levi strani samostalniSke
odnosnice v besedni zvezi samostalnik kot levi prilastek ni ustrezen (Toporisi¢ 2000:
558), zato je reSitev z zapisom skupaj ustrezna. Gre namrec¢ za v slovens¢ini dovolj
razsirjen tip hibridnih medponskih zlozenk iz dveh samostalnikov, zato lahko govorimo
0 pojavu novega korenskega morfema (Stramlji¢ Breznik, 2003: 110). V zgornjem
primeru zasledimo Se slengovsko obarvan izraz mobimam, ki je nastal iz govorne

podstave mobi imam s krnitvijo enega i-ja.
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V oglasevalskih besedilih zasledimo tudi nekatere tvorjenke s prevzeto korensko

sestavino —fon:

(1) Natofon: 080 21 22
Nepridobitni obvestilni oglas: Delo, 3. 7. 2002

(2) Klimafon brezplacno ...
Pridobitni predmetni oglas: Delo&dom, 10. 7. 2002

Se nekaj novotvorjenih izrazov lahko zasledimo v oglasevalskih besedilih:

(3) V Si.Mobilu smo za uporabnike predplacniskega sistema Si.Mobil Halo pripravili

cvetoci Siemens M35, idealen za esemesflirtanje in prijazne poljube ...

Pridobitni predmetni oglas, Ona, 5. 3. 2002

SMS je kartica za kratka telefonska sporocila, prebere se "esemes", flirtati pa je po SP
knjizna pogovorna beseda in pomeni /jubimkati. Beseda torej pomeni ljubimkanje prek
telefonskih sporocil. Beseda je nastala v posebnih okolis¢inah, saj zeli narocnik

poudariti, kak$ne storitve so mozne z novim mobitelom, ki ga ponuja.

(4) Zvonjenje telefona lahko zmoti okolico in vasSo zbranost, zato priporocamo, da
mobitel nastavite na vibraklic ...

Pridobitni predmetni oglas: Delo, 18. 12. 2002

(5) Ko gremo Simobilni na Hrvasko, klicemo najceneje ...

Pridobitni storitveni oglas: Delo, 27. 7. 2002

(6) ... Vse, kar moras storiti je, da poisces vega fanta ali dekle na ulicah ali pa obisces

najblizje vega mesto. ... Za dodatne informacije poklicite vega klicni center ...

Delo, 19. 6. 2002
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V tem poglavju smo spoznali nekaj novih besed, ki se zelo intenzivno pojavljajo v
oglasevalskih besedilih in jih prejemniki sprejemamo ne- ali pa vsaj polzavedno. Vecina
teh bo verjetno v prihodnosti vplivala na popravek kodifikacije, saj je njihova splosna
raba ze zelo razsirjena. V slovens¢ini se namre¢ pojavlja nov korenski morfem mobi,
zato so besede, mobiracun, mobiuporabnik, mobiracun ... nezaznamovane in jih
uporabljamo tudi brez posebnih namenov, torej se ne uporabljajo samo za oglaSevanje

in zato lahko recemo, da so ze del sploSne rabe.

Tezava pa nastopi pri skladenjskih vzorcih, ki jih prav tako sprejemamo ne- ali
polzavedno in so del splosne rabe, vendar niso tvorjeni po jezikovnih pravilih. Taksni
primeri so vega mesto, vega fant, vega klicni center, Simobil liga, Viki krema, ... Gre
namre¢ za podredne samostalniSke besedne zveze, v katerih bi moral samostalniski
prilastek v skladu s sistemom slovenskega jezika stati desno od odnosnice (torej mesto
vega, fant vega, klicni center vega, liga Simobil, krema Viki ...).

Drugi sklop primerov pa so nepotrebne velike zaéetnice: Mobilen, Mobi, Sporten, ...

Menim, da gre pri obeh primerih za napake, ki se pojavljajo zaradi moc¢nega vpliva
angles¢ine na slovenski jezik, zato bi jih bilo treba v naSih jezikovnih priro¢nikih

izpostaviti in odpravljati.

5 TIPKARSKE NAPAKE

Na koncu dodajam Se tipkarske napake, ki so verjetno nastale kot posledica povr$nosti
pri tipkanju oglasov. Ne moremo jih namre¢ pojasniti z nepoznavanjem pravopisne in
slovni¢ne norme. Posebno poglavje jim namenjam zato, ker se mi zdi nedopustno, da se
takSne napake pojavljajo v oglaSevalskih besedilih, za katere naj bi se namenilo ve¢ ¢asa

kot za pisanje novic in podobnih besedil, ¢e ne drugace, ze zaradi veckratnih ponavljan;.

(1) ... Domiselna in funkcionalna razporeditev prosotrov, vgraditev his v mozaik

narave ...

Delo&dom, 17. 10. 2001
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(2) Hitofleksi so posteljni viozki, fiksni ali z nastavljivim vzglavjem oziroma vznoZjem,

vvvvv

Delo, 31. 7. 2002

(3) Veliko moznosti sestavljanja elementov razlicnih dimenzij v Zeleni sestav!

Delo, 31. 7. 2002

(4) Zrebaje bo 6. decembra na sedezu podjetja.
Ona, 5. 11. 2002

(5) ... za zelo ugodno ceno in to skoraj v vsaki trgovini z gradbnim materialom.

Delo, 31. 7. 2002

(6) ... In naslednji nedeljo bodo bralci Nedela prvi, ki bodo izvedeli ...
Ona, 28. 5. 2002

(7) ... v opremljanju prodajnih prostorov, ustvarili vznemirljivo lepo tgovino, ki
kupcem omogoca izredno ugodno nakupovanje.

Delo, 3. 9.2002

(8) ... nerazpokane ter svezih barv, tudi ¢e smo uporabili zelo intenzivne. barve

Delo&dom, 14. 8. 2002

(9) Vgrajeno ima inovativno senzorsko tehniko, ki omogoca, da stroj prepozna stropnjo
umazanosti in kolic¢ino posode.

Ona, 13. 2. 2002
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ZAKLJUCEK

Pri jezikovni analizi tiskanih oglasevalskih besedil sem wugotovila, da je
knjiznojezikovna norma marsikdaj namenoma zrahljana, velikokrat pa so odstopi od
norme odraz nizke jezikovne kulture piscev oglasevalskih besedil. Potrdila se je torej
teza, da obstajata dve vrsti odstopanj od norme, hotena, torej stilemi, in nehotena,
napake. Presenetilo pa me je, da se mi je po zbiranju vseh oglasov pokazalo veliko
obseznejSe gradivo v drugi skupini odklonov. Predvidevala sem, da v oglasevalskih
besedilih ne bo toliko napak, kot na primer v poroCevalskih, saj gre za besedila, ki
ponavadi nastajajo dalj ¢asa in so namenjena veckratnim ponavljanjem. Moja teza se ni
potrdila in nasla sem veliko napak, predvsem pri rabi locil, predloznem pomisljaju in
rabi neustreznih jezikovnih sredstev. Seveda pa pri vseh napakah ne moremo obsojati
piscev oglasevalskih besedil in se sklicevati na njihovo jezikovno neznanje. Veliko je
namrec taksnih, ki so sicer odkloni glede na kodificirano normo, za vecino govorcev pa
je raba povsem nevtralna. Ti odkloni velikokrat pomenijo Ze razvojno normativno
teznjo. Zakaj na primer prepovedovati rabo besedo izgled, ko pa nihée ve¢ ne cuti
potrebe, da bi jo zamenjal z videzom? Ali pa treba in potrebno, ko Se le redkokdo pozna
njuno predpisano rabo. Naklonski izraz je treba je namre¢ v sodobni rabi ze skoraj
povsem izrinila pridevniSka beseda je potrebno. 1z jezikovne zavesti pa tudi izginja
pravilna raba oziralnih dvojic ki, kateri in knjiznih veznikov in, ter. Pri teh primerih
verjetno ne gre za razvojno normativno teznjo, zato bi jim bilo treba posvetiti Se
posebno pozornost, saj menim, da bi jih bilo mozno z dobro Solsko jezikovno vzgojo

zlahka odpraviti.

Posebno pozornost v jezikovnih priro¢nikih in pri jezikovni vzgoji gotovo zahteva raba
enakozvoc¢nic. Marsikdo ne ve, da v slovenskem jeziku koristimo komu ali ¢emu, da je
usluga brezpla¢na in da je ugodno poceni. Pri tujkah pa sem naletela Se na eno tezavo.
Gre za oglase, ki so prevedeni (ali pa sploh ne) iz angleskih. V njih najdemo marsikaj —
lahko preberemo, da naredi touch naso kozo lepSo, da imamo moznost on-line nakupa
... Najdemo pa tudi oglase, v katerih ni niti ene slovenske besede. V tem primeru se
lahko vprasamo tudi o razumljivosti oglasov, o skupnih podroc¢jih oddajnika in

prejemnika ter seveda o njihovi ucinkovitosti.
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V uvodu sem omenila, da se bom omejila samo na oglase v Delu in njegovih prilogah.
Ko pa sem naletela na angleske oglase, sem prelistala Se revijo Cosmopolitan, za katero
sem predvidevala, da je v njej tujih oglasov Se ve€. Moje predvidevanje se je potrdilo, v
diplomskem delu sem navedla tudi en primer, verjamem pa, da bi bili tudi ti oglasi
vredni podrobnejSe obravnave. V teh trenutkih mojega jezikovnega analiziranja oglasov
se mi niti GradiSnik ni zdel vec tako skrajen s svojo izjavo, ko se v zvezi z rabo
angleskih besed v oglasih boji, da se bo Slovenija spremenila v "angleSko jezikovno
provinco". Vsekakor prepus¢am presojo o tej izjavi in podrobnejSo obdelavo oglasov v

revijah naslednjim zagovornikom ustreznega jezika v javnih besedilih.

V oglasevalskih besedilih se zelo intenzivno pojavljajo posamezne nove besede, ki so
posledica potreb po poimenovanju novih pojmov, predvsem na podrocju mobilne
telefonije. Vecino sprejemamo ne- ali pa vsaj polzavedno. Nekatere verjetno Ze
pomenijo razvojne normativne teznje in bi jih bilo smiselno ovrednotiti pri pripravi
kodifikacijskih priro¢nikov, na primer zlozenke z obrazilom mobi, ki hkrati tudi
pomenijo nove tvorbene moznosti slovens¢ine. TeZava pa nastopi pri novih besedah in
besednih zvezah, ki niso tvorjene po jezikovnih pravilih, pa se tega sploh ne zavedamo.
Gre za zglede tipa Simobil liga, Viki krema, vega mesto ... Verjetno gre za posledico
mocnega vpliva angles¢ine na slovenski jezik. Kljub temu, da gre za sistemske odmike

od jezika, menim, da je raba takSnih vzorcev tako pogosta, da bodo vplivali na

kodifikacijo.

Dejstvo je, da se vecina proizvodov in storitev danes na trg umesca z oglasi. Kar mrgoli
jih v naSem casopisju. Oglas mora biti zares nekaj posebnega, da bo sploh pritegnil
pozornost, ki naj bi ji sledilo ohranjanje zanimanja, spodbujanje Zelje in seveda
povzroCitev dejanja. V diplomskem delu sem ugotovila, da je tudi raba nenavadnih
jezikovnih sredstev tista, ki naj bi pomagala pri pritegnitvi pozornosti. Kadar gre za
hoteno rabo nenavadnih jezikovnih sredstev, torej za stileme, menim, da je ucinek
dober. Nevarne pa so tiste stvari, ki jih mnogi uporabniki jezika niti ne spoznamo za
napake in se Cedalje bolj Sirijo. Lahko se tako ukoreninijo, da jih ne bo mogoce vec
pregnati. DolZznost jezikoslovcev je, da nanje opozarjajo, brz ko se pokazejo Njihova
dolznost je, da opozarjajo na pogoste odklone, ki pomenijo motnjo in so posledica
neznanja, malomarnosti in neupoStevanja slovni¢nih pravil, in da ovrednotijo tiste

pojave, ki ze kazejo na razvojno normativno teznjo in pomenijo potrebo po spremembi
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kodifikacije. Dolznost vseh uporabnikov jezika pa je slediti normi, jo upostevati in tako

prispevati k nasi jezikovni kulturi, to Se posebej velja za pisce vseh javnih besedil.

Raziskovanje o tem, kdo so avtorji oglasevalskih besedil in kakSen je njihov odnos do
jezika, bi preseglo moje cilje v tej nalogi. Vsekakor pa jim predlagam vec sodelovanja z
lektorji in ve€ zavedanja o tem, kaj lahko naredijo s Sirjenjem napacne rabe jezikovnih
sredstev, saj tudi oglasevalska besedila veliko prispevajo k oblikovanju sodobne

jezikovne rabe, odnosu do jezika in utrjevanju jezikovne kulture.
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