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Povzetek: Ucinkovanje jezika v oglasevalnih besedilih

PricujoCo doktorsko nalogo uvrs¢am v okvir sodobnega trenda
kontekstualno obcutljivih pragmaticnih teorij, med katerimi zlasti izstopajo
Wittgensteinova teorija o jeziku kot igri in Davidsonova o jeziku kot
orodju ter Peregrinova holisticna teorija jezika kot kooperativhega
dejanja. Uporabo in ucinkovanje oglasevalnega jezika, tako s strani
oglasevalca kot naslovnika, ne doloca le lingvisti¢no znanje, zato skupaj z
Meyem ugotavljam, da gre za preobrat iz paradigme teoreticne gramatike,
se posebej sintakse, v paradigmo jezikovnih uporabnikov (Mey 2001,4).

SirSe naloga sodi v besediloslovje, ki pri svoji obravnavi besedil
zdruzuje literarne Studije, antropologijo, sociologijo, psihologijo, analize
diskurza, retoriko, stilistiko ...

V ozjem smislu delo uvrs¢am v Koroscevo stilistiko oglasevalnih
besedil, ki pa je podvrzena Stevilnim nacelom v okviru temeljnega
pragmati¢nega modela: kontekstu; Griceovo nacelo kooperativnosti z
vsemi Stirimi maksimami; Sperberjevi in Wilsonovi teoriji relevance;
Searlovi teoriji govornih dejanj; Leechevemu nacelu interesa; Levinsonovi,
Brownovi in Leechevi teoriji vljudnosti; principu Pollyana; nacelu
ekonomicnosti; nacelu ikonskosti; nacelu “semiosis”; Ecovemu nacelu
kodiranja in dekodiranja; Beugrandejevemu nacelu kreativne tekstualnosti
in sedmih standardov tekstualne lingvistike; Meyevi aktivni teoriji
govornih dogodkov - pragmemov; teoriji multimodalnosti itd.

Nadalje obravnavo ozim na mikropragmaticna orodja: shemo,
skripto, deikte in indeksikale, na konvencionalne ter konverzacijske
implikature itd. Nato sledim stilistiCcnim vprasanjem, predvsem tekstovni
zaznamovanosti in avtomatizmmom/aktualizmmom, ozje pa tudi sistemskim
pogledom, od fonostilisticnih in morfo(no)stilisticnih do vsebinskih in
skladenjskih oglasevalnih stilemov. Poudarim taksonimijo retori¢nih figur,
ki predstavljajo glavnino oglasevalnih orodij s figurativnima nacinoma
shem in tropov, ter intenzifikacijo oglasnega motiva kot prispevek
Korosceve jezikovnostilne teorije prodajnih oglasov.

V empiricnem delu disertacije testiram pet stilno zaznamovanih
besedil na vzorcu 247 Studentov Fakultete za druzbene vede. Vsa besedila
pomenijo odstopanje od nevtralnega teksta, oglasne obljube »poceni in
okusne pice«. Testirana besedila so naslednja:

1. »Pri nas dobite okusno pizzo iz krusne peci z delikatesnim nadevom.«
2. »Hej, ali ves, da pri nas dobis za svoj denar najvec nadeva?«

3. »Huda pizza s ful nadeva za ful potrebne!«

4. »S Sunko, sirom in gobicami najbolj gosto naseljena pizza na svetu.«
5. »Pozor: te pizze ne priporo¢amo ljudem s plitvim ugrizom!«

Prvo testirano besedilo je zaznamovano z okrasnimi pridevniki in
udomaceno tujko; drugo je obarvano z nagovorom, sti¢nim zvalnikom
»Hej«; tretje vsebuje slengizme in vulgarizme; cdetrto metaforo, peto pa
ironijo in pretiravanje.



Merila sem ucinek vseh petih stilemov in sicer z zlatim standardom
raziskovalcev: prvi vtis, vseCni elementi, moteci elementi, ugotavljanje
glavnega sporocila, celotna vSecnost, nakupni interes ter pozicija sporodil.

Za najbolj uspesni besedili glede na dejanski ucCinek oglasa sta se
izkazali besedili "Huda pizza s ful nadeva za ful potrebnel!«, ki bi v picerijo
pripeljalo 21,3 % naslovnikov in »S Sunko, sirom in gobicami najbolj gosto
naseljena pizza na svetu« z 19,6 % prepri¢anih picojedcev. Obe besedili
izstopata s po 6 najviSjimi ocenami pri posamezni trditvi v okviru
povprecne ocene percepcij tekstov. Tu potegujem vzporednico med stilno
zaznamovanostjo in nakupno namero, kar dokazuje ucinkovanje tako
odklonskosti po McQuarrie in Micku kot tudi wucinek Korosceve
intenzifikacije oglasnega sredstva in/ali motiva.

Konc¢no identificiram 22 razmerij med jezikovno uporabo in
ucinkovanjem. Pri tem ugotavljam, da je oglasevanje tvegana
komunikacija; v prepletu razli¢nih teorij, nacel, maksim, orodij, retori¢nih
figur, naslovnika in predvsem konteksta lahko prihajamo do zelo razli¢nih
rezultatov pri istem oglasevalnem besedilu.

Delo sem zasnovala izrazito analiticno. Uporabljam pragmaticni pricip
oblikovanja teoreti¢nih nacel iz empiricnih primerov oglasevalnih besedil.
Poleg testiranih oglasnih besedil navajam tudi druge, dejansko objavljene
oglase in vzorce tekstov.

Moznost analiziranja oglasov in vzpostavljanja novih spoznanj o
ucéinkovanju jezika v vsakdanji rabi je pomembno tudi za naslovnika, saj
znanje analiziranje in dekodiranja oglasevalnega sporocila zanj pomeni
moznost, da se upre mozni manipulaciji oglasevalca. V tem smislu nalogo
lahko Stejemo kot poskus opogumiti jezikovno kreativhost s strani
snovalca oglasnih besedil in njeno cenjenje s strani naslovnika; po drugi
strani pa si zelim, da bi izsledki naloge pomagali omejiti bebavo in/ali
zavajajoCe oglasevanje ter okrepili zmoznost naslovnikov, da ga odkrijejo
in zavrnejo.
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Abstracts: The effects of language in the advertisements

I place the following dissertation into the general frame of
contextually sensitive pragmatical theories, especially three of them:
Davidson's theory of language as a tool, Wittgenstein's theory of language
as a game and Peregrin's holistic theory of language as a cooperative act.
The effective use of language in advertising is not determined only by
linguistic knowledge. I agree with Mey that we withess a turning point
from »a paradigm of grammar (in particular, syntax) to the paradigm of
the language user ...« (Mey, 2001, 4).

In a broader sense the work can be ranked among textlinguistics which
combines communicology, anthropology, sociology, psychology, discourse
analysis, rhetorics, stilistics etc.

In a narrow sense I place this work into the KorosSec's stylistics of
advertising texts which includes all kinds of principles and theories of basic
pragmatical models: context; Grice's Cooperation Principle and his four
Conversational Maxims; Sperber and Wilson's Relevance theory; Searle's
Speech act theory; Leech's Interest theory; Theory of politeness by
Levinson, Brown and Leech; Pollyana principle; Vicentini's economy
principle; »iconicity« principle; »Semiosis« principle; Eco's
encoding/decoding theory; Beaugrande's theory of creative textuality and
seven standards of text linguistics; active theory of speech acts;
multimodality etc.

Furthermore I narrow the discussion to micropragmatic tools:
schema, script, deicts, indexicals, conventional and conversational
implicatures etc. I dedicate a special chapter to stylistic questions, above
all markedness, automatisms and actualisms. After I run over the stylistic
system from phono-stylistic and morpho(no)stylistic to content-based and
syntaxical advertising stylems, I stress the taxonomy of rhetorical figures,
which represents the main part of advertising tools, first of all with
figurative mode of schemas and tropes, and with Korosec's intensification
of ad's motive which is one of the main contribution of Slovene stylistics of
commercial ads.

In the empirical part of dissertation I discuss the results of the
quantitative research, which our research team has carried out on the
sample of 247 students of the Faculty of Social Sciences. We have tested
five stylistically marked ad headlines, which all represent deviation from
the same, »neutral« message which advertise tasteful pizza for favourable
price. There they are:

With us, you get a tasty wood-fired pizza with a deli topping.

Hey, did you know you get the most topping for your money with us?

Hot pizza with loads of topping for the lustful!

With ham, cheese and mushrooms the most densely populated pizza in
the world.

. Attention: pizza not recommended for those with a shallow bite!

The first text is marked with ornamental adjectives and (domesticated)
foreign word; the second with special addressing, convergent vocative



»Hej« (Hi!); the third contains slangisms and vulgarisms; the fourth a
metaphor and the fifth irony and exaggeration.

We have measured the effects of five different stylems with »golden
standards« of researchers: first impression, likable and dislikable
elements, clarity of the main message, total estimation of likeability,
buying intention and message position.

The most successful texts in regard of actual effect on consumers
are »Hot pizza with loads of topping for the lustful! «, which would send
21,3% consumers to the pizzeria, and “"With ham, cheese and
mushrooms the most densely populated pizza in the world”, which will
persuade 19,6% pizza lovers.

Both texts are rewarded with 6 highest marks in categories which are
part of average estimation of texts' perception. Here I find a correlation
between stylistic markedness and consumer buying intention which prove
the effect of the deviation theory by McQuarrie and Mick and the effect of
Korosec’s intensification of ad's means and ad's motive as well.

I identified at least 22 correlations between linguistic usage and
effects. At this point I state that advertising is a risky communication: in
interweaving of different theories, principles, maxims, tools, rhetorical
figures, addressee and above all, context, we can reach very different
results for the same sample of an ad.

My work is meant to be intensively analytical, which is why I use

pragmatical method of developing theoretical principles from empirical
cases - advertising texts. On top of the 5 testing texts I also analysed
some published ads.
Beside the theoretical value of my dissertation I would also like to
emphasize it's value for the consumers. With new knowledge about the
effects of everyday usage of commercial language, consumers would be
better equipped to decode the advertising message and also resist
possible manipulation. In that sense my work could be counted as an
attempt to encourage the linguistic creativity of copywriters, and its
appreciation from consumers, but on the other hand I wish that the
results of my dissertation would limit the sometimes stupid and/or
misguided advertising and enhance the capability of consumers to notice it
and deny manipulations.
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1 Umestitev doktorskega dela

1.1 Kako ucinkuje jezik?

Vprasanje, ki je vedno zanimalo oglasevalce, pa ne samo te, temvec
tudi retorike, politike, pridigarje, udelezence v vsaki komunikaciji, katere
namen je prepriCevanje soudelezenca v komunikaciji. Ali komuniciramo v
prazno ali ima nase prizadevanje kak ucinek? Kako ucinkuje jezik, je
temeljno vprasanje te naloge, ki pa je povezano z drugim, ravno tako
pomembnim, brez katerega ni mogoce odgovoriti na prvo: ali je mozno
meriti uCinke oglasevalskega jezika?

Nalogo sem =zastavila kot tesen preplet lingvisticnih teorij in
oglasevalnih primerov, uporabila sem torej pragmaticni raziskovalni
ton. Prakti¢ni del naloge je posvecen empiri¢ni raziskavi, v njenem okviru
katere sem z empiricno deduktivho metodo preverjala ucinek petih
stilemov, petih stilisticno razlicnih oglasevalnih besedil, s ciljem
komunikacije istega oglasevalCevega sporocila, »briefa«.

Predvidevala sem, da bo uporaba razli¢nih stilov po merljivih kriterijih
rezultirala v razli¢nih jezikovnih ucinkih na naslovnike; da jezik ucinkuje v
vsaki konkretni pragmaticni situaciji drugace in ga ni mogoce dokonc¢no
»ujeti« z razlicnimi naceli, pravili in orodji. Tako o ucinkih jezika ne
moremo govoriti z gotovostjo, lahko pa uporabimo verjetnostno teorijo
in predvidevamo, da bodo ucinki, ob uporabi doloCenih jezikovnih orodij, v
dolocenih situacijah in ob dolocenih predpostavkah verjetno taki in ne
drugacni.

Menim, da bo ta verjetnostna teorija u¢inkovanja jezika tekstopiscem
pomagala pri pisanju udinkovitega oglasevalnega jezika, ki je vec kot le
nabor vseh pomembnih teorij in orodij, torej nova entiteta. Bistvena
znacilnost te nove entitete je metodologija, ki izhaja iz Studija oglasnih
besedil, ki odrazajo druzbeno stvarnost jezika oziroma jezikovno

stvarnost druzbe. Pri tem bom teorijo prilagajala vsakodnevni stvarnosti
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uporabe jezika in ne obratno, »meso« jezika nategovala na skelet
lingvisti¢nih teorij in filozofije jezika.

Ta pristop sem izbrala zato, ker menim, da je ucinkovanje jezika
izredno Siroka tema, ki preveva skoraj vsa podrocja jezika. Cetudi se bom
v nadaljevanju usmerila na konkretno raziskavo ucinkovanja jezika, se mi
zdi pomembno prej nakazati vecino polj u¢inkovanja jezika.

Zakljucek naloge ne bo radikalno zamejitven, niti nasprotujoc
obstojeCim teorijam; ne bom negirala prejsSnjih teorij, pa¢ pa jih bom

nadgrajevala.

1.2 Sirsa umestitev doktorskega dela

PricujoCe delo sodi v podrocje pragmaticnih raziskav jezika. V nalogi
pritrjujem principu povezanosti vseh lingvisti¢nih polj, kar je predvsem
pomembno za naso raziskavo ucinkovanja oglasevalnih besedil. Tako
stileme v raziskavi obdelujem z metodami besediloslovja, ki je izrazito
veczvrstno podrocje, saj pri analizi tekstov vkljuCuje semanti¢ni pomen,
sintakticno sestavo, torej osnovne enote jezika, pa tudi sredstva in
metodologijo stilistike, retorike, analize diskurza, razlicne maksime in
pravila, pa spoznanja o prihologiji potrosnika, veliko mero konteksta,
komunikacijsko strategijo oglasevalca, zakonitosti medija in tako dalje.

Ce to prikazemo v tabeli (glej sliko 1.1), besediloslovje predstavlja
presek skozi vse kroge, od samega srediS¢nega kroga fonetike do
obrobnih  krogov psihologije, antropologije, filozofije, psihologije,
literature, jezikov in umetne inteligence.

Prakti¢en del te naloge, torej empiricna raziskava (glej Prilogo), je
bila zasnovana na pragmati¢nih metodah, saj sem v njej raziskovala
konkretne ucinke besedil, kakrsna se v oglasevanju pogosto uporabljajo.
Podobno sem tudi same rezultate raziskave poskusala interpretirati
celostno, z upostevanjem SirSih spoznanj, nacel in orodij, ki delujejo pri
ucéinkovanju jezika, saj bi bila sama jezikovna analiza pri velstranskem

pojmu, kot je jezik, omejena.
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Slika 1.1: Lingvisticno deblo
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Razmislek o ucinkih jezika sovpada z razvojem pragmatike, saj
vedno vec jezikovnih teoretikov ugotavlja, da je pragmatika »osnova za
vso lingvistiko«. (Carnap v Turner 1999, 4); da pomen ni le funkcija
izreCenega stavka, ker »pogovorni jezik nima logike« (Strawson 1950,
344); da je smisel kasnejSe izjave vedno interpretiran glede na kontekst
prejSnje, na kar je v okviru dinamicne teorije pomena opozoril Turner
(1999, 11); da je pomen besede vsebovan v njeni uporabi v okviru jezika
in da je brezplodno lo¢evati vprasanje »kaj beseda pomeni« od vprasanja
»kako je beseda uporabljena«. (Wittgenstein v Peregrin 1999, 424-425).

Medtem ko je prvi napad na sveto carnapiansko trojico sintakse,
semantike in pragmatike zadal Ze Peter Fredrick Strawson (1950, 1952) v
okviru svoje filozofije vsakdanjega jezika (ordinary language
philosophy), so z ofenzivo nadaljevali Quine, Sellars in Davidson, ki je
najbolj zasluzen za teorijo jezika kot orodja (Peregrin 1999, 425). V
okviru Davidsonove paradigme pomena besede ne iS¢emo vel v
odkrivanju stvari, ki jo beseda etiketira, pac pa v nacinu, kako je beseda
uporabljena v okviru jezikovne igre (»language gamex). (Peregrin 1999,
430)

Naj izpostavim pomembno Peregrinovo ugotovitev: »Pri pripisovanju
pomena besedam ne gre toliko za odkrivanje stvari, na katere se besede
nanasajo, temvec bolj za doloc¢anje vrednosti, ki jih ima beseda s staliS¢a
dolo¢enega komunikacijskega dejanja.« (»Thus, assigning a meaning to a
word is not like discovering a thing effecting the word, but rather like the
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determination of a value which the word has from the viewpoint of a
certain enterprise.«) (Peregrin 1999, 432) Iz tega lahko izpeljemo
pomembno ugotovitev, da imajo lahko besede v doloCenih jezikovnih
dejavnostih oziroma v razlicnih jezikovnih »igrah« razlicne pomene.
Tako npr. lahko v kreativni igri oglasevalnega nagovora v tiskanem oglasu
dobi beseda drug pomen, kot ga ima v npr. politichem komentarju.

Tu Ze lahko govorimo o pomenu stila v razlicnih kontekstih in o
jezikovni celovitosti in holizmu oziroma kot Peregrin zakljuCuje: »Tu se
sreCujemo z glavnim sporocilom Quineja in Davidsona: jezikovnim
holizmom. Jezik je kooperativho dejanje in njegov ulinek ne moremo
izpeljati iz samostojnih in  medsebojno neodvisnih deleznikov.«
(»Language is a cooperative enterprise, and its working cannot be
construed as a resultant of self-standing workings of mutually
independent items.«) (Peregrin 1999, 431)

Moje delo torej vsebinsko sodi v obmocje SirSega pojmovanja jezika
kot igre in jezika kot holisticCnega pojava. Moje staliSe najbolje
odrazata dva avtorja: Aitchisonova s svojo definicijo pragmatike, v kateri
poudarja, da je metulj Zivega jezika neulovljiv z mrezo lingvisticnega
znanja, saj se pragmatika »... ukvarja s tem, kako govorniki uporabljajo
jezik, ki ne more biti vnaprej dolo¢en samo z jezikoslovnim znanjem.« (»...
it deals with how speakers use language in ways which cannot be
predicted from linguistic knowledge alone.«) (Aitchison 1999, 97). Drugi
avtor je Mey, ki po mojem mnenju upraviceno nasprotuje Levinsonovi
definiciji, ki pragmatiko omejuje na Studije odnosov med jezikom in
kontekstom, ki so vkodirani v strukturo jezika (Levinson 1983, 9).
Pritrjujem Meyevemu mnenju, da se pragmatika mora ukvarjati z
uporabniki jezika v njihovih socialnih okoljih in se ne sme omejiti le na
»gramati¢no zakodirane vidike konteksta« (»grammaticaly encoded
aspects of contexts«) (Mey 2001, 6). V svoji nalogi se tudi ne izogibam
iskanju odgovorov ucdinkovanja jezika izven jezikoslovja, saj pritrjujem

Meyevemu staliS¢u, da je to najboljSa mozna alternativa glede na sam
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karakter pragmatike, ki je v stalnem gibanju, in bi morali zamejitvene

Crte, Ce bi bile zarisane, ves Cas prestavljati ...(Mey 2001, 7).

1.3 Ozja umestitev doktorskega dela

1.3.1 Umestitev v besediloslovje

Tudi v okviru ozje umestitve doktorskega dela lahko govorimo o vec
moznostih. Prva, ki se ponuja, je besediloslovje. Pojem »textlinguistics«
je namrecC v slovenscino preveden kot »besediloslovje«, termin, ki ga je
uvedel KoroSec, 1976. leta, na svojih predavanjih. Soroden izraz je
»tekstologijax ali »analiza tekstov«, Ce potegnemo vzporednico s
prevodom angleskega izraza »discourse analysis« v »analizo diskurza«.
Morda je besediloslovje presploSen izraz, saj gre za nauk o splosnih
lastnostih besedila in vrstah besedil. Seveda je tudi u¢inkovanje jezika ena
od splosnih lastnosti besedil. Vsekakor je dejstvo, da se poleg termina
besediloslovje uporabljajo Se  druga poimenovanja: »besedilno
jezikoslovje« in »tekstna lingvistika«(Oddelek za slovanske jezike in
knjizevnosti Filozofske fakultete, 2007).

Analiza besedil se ukvarja s teksti kot komunikacijskimi sistemi, pri
cemer se ne preverja le oblika tekstov, temvec tudi njihov polozaj v
druzbenem okolju; uposteva tako pisca kot prejemnika besedila glede na
njuno posebno druzbeno vlogo; zajema celo vrsto prepletajocih se teorij in
metod, ki pa so vse posveCene tekstu kot »primary object of inquiry«
(van Dijk v Beugrande 1983, 14); zdruzuje retoriko, stilistiko, literarne

Studije, antropologijo, sociologijo, analize diskurza, psihologijo ...
1.3.2 Umestitev med Studije diskurza

Druga moznost umestitve dela bi bila uvrstitev med sStudije
diskurza, nove multidisciplinarne discipline, v kateri se krizajo mnoge
druzbene vede pri teoreti¢ni in analiticni obravnavi pisanih besedil ter

govorjenega jezika. V Sirok razpon studij diskurza se vkljuCujejo tako
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jezikoslovje, stilistika, retorika, pa psihologija in socialne Studije (van Dijk
1997, xi). V prid tej uvrstitvi lahko pristejemo dejstvo, da je v analizi
diskurza vedno velik poudarek na kontekstu: lahko govorimo o obravnavi
govora ali teksta v kontekstu, ne zgolj ob upostevanju konteksta.

Analiza diskurza vkljucuje tudi stilistiko v obliki variantne razliice
stila, npr. izbire specificne besede za uporabo v dolo¢enem tipu diskurza.
Ce je dolodena varianta jezika funkcija konteksta, kot npr., takrat kadar
oglasevalec v slengu nagovarja ciljno skupino mladih, jo lahko
poimenujemo stilno lastnost diskurza (»a property of the style of the
discourse«) (van Dijk 1997, 11) .

Menim, da se lahko tema naloge vkljuci tako v okvir besediloslovja
kot tudi med Studije diskurza. V vsakem primeru je moja najozja izbira
stilistika, ¢eprav bom pragmaticne metode crpala iz obeh znanstvenih
zvrsti, ki pa se tudi stikata oz. so njune zamejitve raztegljive, kar, tako
kot Mey, ocenjujem za zelo dobrodosel pojav v okviru multidisciplinarne
pragmatike. Tu se lahko navezem na posebno znanost oglasevalnega
diskurza, ki je usmerjen bolj v pregled diskurzivnih lastnosti slovenskih
oglasnih besedil in njihovo socialno umescenost. V nalogi tudi dejansko
analiziram interaktivni odnosa pisca in naslovnika v okolju druzbenega
konteksta, pri ¢emer uporabljam eklekti¢en pristop pri raziskovanju, kako

besedilo u¢inkuje na naslovnika oziroma kako si ga naslovnik interpretira.
1.3.3 Upvrstitev v stilistiko oglaSevalskih besedil

Ozje podrocje, v katerega se uvrsca tema, je jezikovna stilistika, ki
se ukvarja z bistvom jezikovnega stila, s stilnim razvrS¢anjem jezikovnih
sredstev, vsebuje stilno zaznamovanost/nezaznamovanost jezikovnih
sredstev in stilno vrednost besed.

Se v oZjem smislu pa se tema nase doktorske disertacije uvrééa v
funkcijsko stilistiko, torej stilistiko posameznih funkcijskih zvrsti jezika,
ki so po ToporiSicu prakticnosporazumevalna, strokovna, publicisti¢na in

umetnostna (1997, 70-74). Tudi oglasevalni jezik je funkcijska zvrst, saj
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sicer res Crpa iz publicisticne in umetnostne zvrsti, véasih vecC iz ene,
vCasih vec iz druge, poleg tega pa zanj veljajo Se posebne zakonitosti, ki
ga opredeljujejo kot samostojno funkcijsko zvrst (Korosec 2005).

Tu bi rada podala Se en terminoloski namig: namesto »funkcijska«
bom raje uporabljala izraz »funkcionalna« stilistika, saj bolje izraza
osnovno idejo, da gre za stilistiko, ki ima poudarek na namenskosti in
uporabnosti; stilistiki, ki omogoca, da z njeno uporabo dolo¢ena zvrst
jezika dejansko deluje in seveda tudi ucinkuje. Besedna zveza
»funkcionalna stilistika« je Ze v uporabi, npr. pri zagrebski lingvisti¢ni Soli
(Silic 2006), redno se uporablja tudi angleska »functional stylistic«.

Doktorsko delo gotovo sodi tudi v podrocje prakticne stilistike, kot
jo opredeljuje Slovar slovenskega knjiznega jezika: prakti¢na stilistika je
veda o C¢imbolj ustrezajocih in priporocljivih, zlasti jezikovnih znacilnostih
navadno neumetnostnih besedil. (SSKJ 2000). Vendar se mi zdi za
analiticno dejavnost v nasi nalogi primernejSi izraz pragmaticna
stilistika, Ceprav tega izraza v SSKJ ni. Tako Ze s poimenovanjem
nakazujemo, da gre za stilistiko, ki se ne zadovoljuje le z »ustrezajocimi in
priporocCljivimi jezikovnimi znacilnostmi«, temvec je izrazito pragmati¢na
in  vkljuCuje tudi kontekst ter naslovnika. Angleski izraz »pragmatic
stylistic« je popolnoma priznan in uporabljan v literaturi (Black, 2006).
Morda bi bil Se bolj ustrezen termin predlog mojega mentorja,
»pragmastilistika«, podobno kot termin »pragmalingvistika«.

Zadnjo zozitev podrocCja doktorskega dela pa predstavija Korosceva
stilistika oglasevalnega jezika oz. jezikovnostilna teorija prodajnih
oglasov.

Ze sama umestitev doktorskega dela je pokazala, da je stilistika
oglasevalnega jezika podobno raztegljiv pojem kot Meyeva pragmatika,
saj jo lahko uvrs¢éamo v SirSi in ne strogo zamejen prostor prakti¢ne

pragmatike in funkcionalne stilistike.
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1.4 NajozZja umestitev dela v jezikoslovnostilno teorijo prodajnih

oglasov

1.4.1 Uvodno

Model, ki ga je oblikoval dr. Tomo KoroSec, vzpostavlja izviren
sistem oglasevalne stilistike, njene ucinke pa je potrebno Se empiri¢no
dokazati.

KoroSCeva jezikovnostilna teorija prodajnih oglasov (KoroSec 2005,
37-79) predstavlja originalen slovenski  doprinos tako k stilistiki
oglasevalnega jezika kot k najnovejsim svetovnim teorijam aktivnih
jezikovnih dejanj ter jezikovne multimodalnosti. Tako kot ToporiSicev
sporocanjski krog tudi Koros¢ev model oglasevalnega sporocanja
sestavljajo glavne enote: tvorec, naslovnik in besedilo samo. Vsako
sporoCanje se poleg tega dogaja v doloCenih prostorskih, casovnih in
drugih okolis¢inah, ki bolj ali manj vplivajo tako na nastanek besedila
kakor na njegov sprejem pri naslovniku.

Oglasevalni model sporocanja, ki ga bomo obdelali v nadaljevanju,

izhaja iz sporoCanjskega, s tem, da ustvarja nove in prilagojene registre.
1.4.2 Sporocanjski model

Besedilo v okviru jezikovnega sporocCanja seveda opravlja razlicne
vloge oziroma funkcije. ToporiSi¢ navaja Sest vlog, ki imajo neenako
pomembnost (1997, 199-200).

Za avtorja je najpomembnejsa prikazovalna (predstavitvena,
spoznavno/kognitivha, nanasalna/referencna itd). Ta prikazuje stvarnost,
kaksSna je v svoji objektivnosti, in glede na to, da se oglasevanje ukvarja
predvsem z lepSanjem stvarnosti in ustvarjanjem utopij, je za tekstopisce
pomembna, a ne najpomembnejsa, prvina snovanja oglasnega besedila.
Ravno nasprotno pa velja za drugo, ekspresivho (razodevalno,
custvenostno) vlogo. ToporiSi¢ ugotavlja, da nam ta funkcija kaze

dolocene znadilnosti tvorca besedila, kar pa za oglasevalske tekste ne drzi,
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saj skusamo z ekspresivno noto »zadeti« dolo¢ene znacilnosti naslovnika
in ne »razkriti« custev oglasevalca. Tretja vloga je pozivna, vplivanjska:
besedilo od naslovnika Zeli, da bi kaj storil, uposteval ali opustil, v
oglasevanju je zeleno dejanje nakup. Pomembna je tudi Cetrta funkcija,
stikovna, ki ohranja povezavo med tekstopiscem in naslovnikom.
Naslednja besedilna vloga je lepotna, ki pozornost naslovnika obraca na
besedilne znacilnosti, ki so v oglasevanju podrejene vplivanjski in
ekspresivni funkciji jezika. Zadnja je metajezikovna vioga besedila, ki se
»osredinja na vprasanja jezika kot sestava ..« (prav tam, 200) Lahko

reCemo, da ta vloga oglasevalca skoraj ne zanima.
1.4.3 Koroscev model jezikovnostilne teorije prodajnih oglasov

Besedilno sporocanje med tvorcem in naslovnikom vsebuje tudi
model, ki ga avtor poimenuje model jezikovnostilne teorije prodajnih
oglasov (glej sliko 7.2). Gre za shemo, ki opisuje proces besedilnega
sporocCanja v okviru oglasevanja.

Model je sestavljen je iz neoglasevalne in oglasevalne sfere, v okviru
katere KoroSec razvije skupni sporocanjski krog oglasevanja (glej
sliko 1.3)

Slika 1.2: Koroscev model jezikovnostilne teorije prodajnih oglasov

OglaSevalna sfera
Neogla$evalna sfera
Prodaijni pridobitni oglasi

Izvenjezik
realnost |

Skupni sporocanjski krog ogl

Pravzorec ey
Yoeon

vloga jezika vloga jezika
(besede) (izjave)

Intenzifikacija
G “obstaja predmet, / motiva
predmet, E}:mama nan kot 12. Naslovnik l
znan kot |[c predmetu/ higa /
y, - higa" e 3. Ogl Oglasni Fabula
T o / c motiv [ motiva
l4. Ponudba T
% = -'avto“ / Intenzifikacija
N e stilotvornega
8“,{'3 ! laj i sredstva
O <«

Vir: Korosec 2005, 38

25



Zanimiv je prehod med Sestimi vertikalnimi stolpci; prvi trije se
nahajajo v neoglasevalni, drugi trije pa v oglasevalni sferi. Prvi stolpec
pokriva izvenjezikovno realnost, drugi in tretji pa poimenovalno in
sporoCanjsko vlogo jezika. Tako predelane informacije se prelijejo kot
informacija o predmetu v prvi stolpec, v okviru oglasevalne sfere, kjer
dobijo osnovno strukturo, pravzorec oglasa, ki ga Korosec opredeljuje z
besedami: Mi vam to ponujamo v nakup (prav tam, 39). Peti stolpec v
modelu vsebuje 4 registre: oglasevalca, naslovnika, oglasevano in
ponudbo. Iz registra oglasevano izvira Sesti stolpec, ki ga lahko
poimenujemo stilni, saj vsebuje vse procese, ki se dogajajo pri
oblikovanju oglasa: oglasni motiv, ki je izkustvena prvina oglasevanega,
in oglasno fabulo, ki je intenzifikacijska izpeljava motiva.

Morda bi dodali, da se v petem stolpcu, med registrom oglasevalec in
naslovnik, uresni¢ujejo prepricevalna, stikovha in emocionalna
funkcija jezika, ki bi jih bilo morda morali navesti glede na to, da sta bili
poimenovalna in sporocanjska funkcija omenjeni v drugem in tretjem

stolpcu modela.
1.4.4 Register oglaSevano in intenzifikacija oglasnega motiva

KoroSec register oglasevano opredeljuje kot stilno bistvo
prodajnega oglasa. Od njega naj bi bili odvisni sporocilnost oglasa in
njegova ucinkovitost. Brez oglasevanega ni prodajnega oglasa; zadostuje
tudi, da je register oglasevano v zgradbi oglasnega besedila odprt sam,
brez ostalih treh. Dodaja, da je najpomembnejsi postopek pri uvajanju
oglasevanega v oglasno sporodilo izbor oglasnega motiva in iz njega
izpeljane oglasne fabule (prav tam, 55).

Proces Korosec lepo ilustrira s primerom tekocine, ki je
zunajjezikovna realnost, ki se prek jezikovhega vertikalnega stolpca
poimenuje s pijaco, potem pa se v registru oglasevano pitje za potesitev
zeje intenzivira v oglasni motiv uzitek. Ta preobrazba se izvede ob pomoci

objektivnih in subjektivnih stilotvornih dejavnikov. Med objektivne

26



stilotvorne dejavnike Stejemo tudi narocilo oglasevalca oziroma njegov
»brif«, ki zajema osnovne prednosti izdelka, in Se posebej izbor tistih, ki
jih je treba poudariti. Tu pa nastopijo subjektivni stilotvorni dejavniki, Ki
te sestavine priredijo za ¢im vecje ucCinkovanje na naslovnika. Ta proces
imenujemo intenzifikacijo oglasnega motiva in predstavlja bistveno
novost Koroscevega modela in njegov prispevek k razvoju pragmaticne
stilistike.
Avtor ta proces ilustrira takole:
Kot je bilo omenjeno zgoraj, je npr. potesSitev Zeje, odzejanje pri
oglasevani pijaci nicelna stopnja ali izhodis¢na tocka za intenzifikacijo,
ki je na visji stopnji zajeta v motivu uzitek, pri oglasevanju mineralne
vode je na isti stopnji zdravje, lajSanje teZzav zaradi zaprtja. Nad stopnjo
uZitek je s prehodom s spoznavne na iracionalno raven, »zanosk,
konstruiran motiv, naslonjen na dobesedno razumevanje frazema dati
krila v sloganu za pijaco red bull: Red bull ti da krila. Pomena frazema
dati, dobiti krila ni mogoce spraviti v zvezo s prikazom stanja pri ali po
pitju oglasevane pijace brez upostevanja okolis¢ine, da nastopa v
oglasu. Bistvo pomena dati, dobiti krila je namre¢ v prenosu pomena
leteti s krili, preneseni pomen pa je ponovno aktualiziran v »dobesedni«
pomen. Intenzifikacija oglasnega motiva je zdaj dosegla stopnjo

umisljenosti. (prav tam, 57)

KoroSec tu razvije teoreti¢no osnovo za raz¢lembo ucinka, ki jo vidi v
oglasevalnem pretiravanju, in sicer v obojesmernem, torej v
olepsevanju kot tudi v oslabsSevanju. VsakrsSno odstopanje od jezikovne
norme po Koros¢evem in mojem mnenju uc€inkuje na naslovnika, kar
dokazujem tudi z rezultati svoje raziskave. Do podobnih rezultatov o
uéinkovanju odstopanja od jezikovnih standardov sta s svojo
taksonomijo retori¢nih figur in raziskavo, ki potrjuje njeno ucinkovanje,
prisla tudi McQuarrie in Mick (1996).

V nadaljevanju Korosec predstavlja eno najbolj pogostih metod za
intenzifikacijo oglasnega motiva: model posplosenih protistav v fabuli,

ko kako zadevo predstavimo negativnho, zato da lahko izraziteje
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poudarimo njeno pozitivno plat, npr. umazano/Cisto, grdo/lepo (Korosec
2005, 58).

(v:eprav je model posplosenih protistav zelo ucinkovit, ne moremo
prisegati le nanj, saj ¢rno-bela shema veckrat prevec ocitno krsi maksimo
kakovosti oziroma resnic¢nosti, da bi vplivala na naslovnika. Intenzifikacija
oglasnega motiva se dogaja, kot smo ze veckrat omenili, v celostnem

prepletu vizualnih in verbalnih sredstev.
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2 Nabor orodij za preverjanje ucinkov
oglasevalnega jezika

2.1 Temeljne pragmaticne teorije in pojmi

Za usmerjeno interpretacijo raziskave ucinkovanja oglasevalnih besedil je
na zaCetku nujno pripraviti nabor teoreticnih pojmov in orodij. Bistven
kriterij za uvrstitev v to zelo posodobljeno in Siroko listo je nacelo
uporabnosti oziroma moznost, da z doloCenim »orodjem« pridobimo
dodatne moznosti za raziskovanje ucinkovanja oglasevalnih besedil.

Med temeljne pragmati¢ne pojme Stejemo kontekst, ki je gotovo
eden najbolj zmuzljivih pojmov v pragmatiki, kar ni ¢udno, saj niti en
kontekst ni popolnoma enak. Naslednji pojem je ToporisSicevo
»sotvarje« (1997, 177), ki vsebuje »sotvarne okoliS¢ine«: cas, kraj,
socialno situacijo itd. KoroSec predlaga termin »sporocanjska
okoliscina«.

Ta naj bi zajemala neznakovne, izvenbesedilne prvine, ki se - tako ali
drugaCe - v besedilu seveda odrazajo, npr. inferiorno oz. superiorno
razmerje med govorcema Vv dvogovoru, vnaprej pripravljeno oz.
nepripravljeno tvorjenje sporocila, c¢asovna stiska, javno:zasebno
sporocanje itd. (Korosec 2005, 67)

Za vse ostale nejezikovne prvine oglasnega sporocila, ki pa imajo
znakovno vrednost, torej za vizualno podobo tiskanega oglasa, barvo, like,
grafiko in tipografijo KoroSec uvaja izraz pribesedilnost.

Naslednje pragmaticno nacelo, pomembno za ucdinkovanje
oglasevalnih besedil, je Griceovo nacelo kooperativnosti in njegove
stiri maksime (Grice in Black 2006, 23). Naslovniki opazajo predvsem
krsitve pravil oziroma neupostevanje maksim kvantitete, kvalitete, nacina
in relevance. Za mojo nalogo so najpomembnejSi Griceov prispevek
gotovo konverzacijske implikature, saj je pravzaprav vsako oglasno

sporocilo konverzacijska implikatura.
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Pomembna je tudi Sperber in Wilsonova (1986/1995) teorija
relevance, po kateri je oglasno sporocilo relevantno, ¢e v povezavi z
razpolozljivim kontekstom obrodi pozitiven spoznanjski ucinek.

Eno najpomembnejSih pa je vseeno Leechevo (1983) nacelo
interesa. V ta okvir spadajo vsa jezikovna sredstva, ki povecajo
zanimivost teksta. Kot tu Blackova povzema Leecha, se s temi sredstvi
namensko krSi maksimo nacina, s ciljem privabljanja pozornosti in
zabave. (Black 2008, 34) Ker je nacelo interesa v sami srciki snovanja
oglasevalnih besedil, ga najdemo v vsakem dobrem oglasu. Tudi Koroscevi
intenzifikacija oglasnega motiva in intenzifikacija stilotvornega sredstva
izhajata iz nacela interesa. Nacelo preveva stilistiko na splosno, delovanje
retori¢nih figur in tudi moderne teorije besedilne odklonskosti.

Pri naslavljanju naslovnika snovalec oglasa uposteva tudi teorije
vljudnosti: tako Lakoffino (1973, 296) »Bodi vljuden!« (»Be polite!«) kot
tudi Leechevo nacelo takta (Leech 1983, 104 - 127) in njegove
maksime velikodusnosti, hvale, skromnosti, strinjanja in simpatije
(Leech 1983, 131-138) pa tudi Brown in Levinsonovo teorijo varovanja
pozitivhega in negativhega obraza naslovnika (Brown in Levinson v
Black 2006, 7) ter strategije uradne in neuradne vljudnosti
(Jasczoltova 2009/2010, 3).

Oglasna sporocila, ki Sirijo pozitivne novice in s tem upostevajo
nacelo Pollyanna, imajo ve¢ moznosti za uspeh. V skladu z nacelom
ekonomije, ki ga je na podlagi Zipfove inspiracije prispeval Martinet
(Martinet v Mey 2001, 181), imajo vecji ucinek krajsi teksti, kar pa ne
sme iti na racun nacela jasnosti oziroma razumljivosti tekstov. Tako
nacelo ekonomije kot tudi nacelo jasnosti sta v jeziku vseskozi prisotni in
se v pomembnosti izmenjujeta.

Tako naj bi sodoben jezik obvladovale naslednja nagnjenja: »(1)
nagnjenje k jasnosti, (2) nagnjenje k lahkosti in ekonomicnosti, (3)
custvene spodbude, (4) estetska nagnjenja, (5) socialna nagnjenja (Tauli
v Vicentini 2003, 43). Tudi v oglasevalnem jeziku razkrijemo iste tendence
po jasnosti, enostavnosti, Custvenosti, estetiki in socialnih nagibih.
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Naslednje nacelo, v okviru katerega proucujemo ucinek ikon,
indeksov in simbolov v oglasnih besedilih, je nacelo ikonskosti. Ta le
v manjsi meri velja za posamicne besede, saj skoraj ne obstaja ikonska
povezava med besedami ter njihovimi referenti in je Stevilo slikovnih,
imitativnih ali onomatopoeti¢nih besed v vseh jezikih zanemarljivo nizko
(Whitney v Newmeyer 1992, 758). Zato pa je prisotno Peirceovo nacelo
diagramaticne ikonskosti, po katerem so odnosi med lingvisticnimi
strukturami paralelni z odnosi med koncepti oziroma elementi diskurza
(Newmeyer 1992,758).

V okviru semioticCnega nacela se izpostavlja mitski pomen
oglasa (Bignell v JazbinSek 2008, 26) in konotativni nivo sporocila, ki je
naslovniku dosegljiv z asociacijami. Tako naslovnik vizualne in verbalne
oznacevalce oziroma znake zazna na »povrSini« oglasa, nato pa jih
analizira s pomocjo konceptov »kode, opozicije, kombinacije,
ikonskosti, indeksikalnosti in simbolichosti« (Beasley in Danesi
2002, 39). Tu se semioticno nacelo navezuje na semioticne kode, ki so
sistemi pravil za kodiranje in dekodiranje sporodil, veljavni v okviru
doloc¢ene kulture. V tem okviru je treba omeniti Ecovo delitev na Sibke in
mocne kode (Eco v CingeSar 2006, 29): prva vrsta so mocni, strogi kodi,
ki temeljijo na enakosti med elementi oznak, zato so lahko razumljivi, in
po mojem mnenju primerni za povprecno izobrazene naslovnike; druga
vrsta pa so Sibki kodi, ki so naslovniku tezje razumljivi, e ta nima
dolo¢enega znanja.

Med temeljnimi pragmati¢nimi naceli naj omenim Se dvojno
strukturo oglasevalnih sporocil (Noth 1995, 472-480), po kateri
oglasevalno sporocilo vsebuje globinsko in povrsinsko sporocilo, pri
¢emer prvo pokriva ekonomski vidik oglasevanja (nakup), povrSinsko pa
pritegne pozornost, zabava in vzbuja pozornost narocCnika ter prikrije
»goli« ekonomski interes. Seveda imajo oglasevalna besedila lahko vec
namenov in zgornja trditev velja le za prodajne pridobitne oglase po
Koroscevi tipologiji oglasevalnih besedil (Korosec,2005, 87). Med tehnike
kodiranja z jezikom sodijo vse oblike poeti¢ne imaginacije in figurativhega
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jezika, predvsem pa metaforicne narativnosti, o kateri bom podrobneje
pisala v poglavju 2.4.

....... Med novejsSimi jezikoslovnimi teorijami oglasevanja se pojavlja nacelo
kreativne tekstualnosti, ki je nekakSna mesanica semioticnega nacela
in nacela kodiranja/dekodiranja, pri ¢emer pa ju nadgrajuje z dolo¢enimi
novimi pristopi, predvsem s konceptom konotacijskih verig. Vec ko je
asociacij in konotacijskih verig, vecjo pozornost zbuja oglas, Vvisji
konotacijski indeks ima in manj je moznosti, da bo deSifriran kot
izklju¢no prodajna ponudba. Poleg metafore med verbalnimi tehnikami, ki
jih avtorji uporabljajo za generiranje kreativhe tekstualnosti, Dyer
nasteva: »jingle« in slogane, uporabo velelniske oblike, formule (s
katerimi nesmiselne fraze zazvenijo resni¢no: npr. »A Volkswagen is a
Volkswagen«), aliteracije (ki zviSujejo zapomljivost znamke), namensko
zamolcanje (skrivnost vedno izzove naso pozornost!), paralelizem (ki
pomeni ponavljanje dolo¢enega jezikovnega vzorca) itn.. Avtorica med
retoricna sredstva vkljucuje tudi odsotnost jezika, ko se stratesko
izognemo uporabi jezika in s tem sugeriramo, da izdelek govori sam zase.
(Dyer v Beasley in Danesi 2002, 120).

Med temeljna nacela pri snovanju oglasnih besedil sodita tudi
komunikacijski ton, ki je lahko prijateljski, vesel, zapeljujoc,
prepovedujoc itn., ter struktura stavka, ki je najveckrat neformalna in
pogovorna, razen Ce se oglasuje izdelek visokega razreda, ko je struktura
besedila bolj rafinirana. UcCinkovita oglasna besedila so v vecini primerov
sestavljena iz kratkih, veckrat tudi velelniskih fraz ali krajsih duhovitih
izjav — aforizmov. Beasley in Danesi (2002, 121-123) omenjata tudi, da si
oglasevalci za svoje namene veckrat izposodijo stil diskurza: tako lahko
oglasevanje privzame npr. formo intervjuja, pricanja (testimony) ali
strogo uradnega sporocila.

Dodajam Se Barthesovo nacelo sidranja. Gre za to, da se
neverbalni oznacevalci v oglasu nanasajo na neskoncne verige

oznacenega, od katerih lahko naslovnik oziroma interpret izbere nekatere
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in ignorira druge. Pri tej izbiri oz. »sidranju« pomena mu lahko pomaga
oglasevalno besedilo. (Barthes v Beasley in Danesi 2002, 67).

V okviru nacela besedilnega jezikoslovja o0z. tekstualne
lingvistike in sedmih meril besedilnosti : vezilnosti, sovisnosti,
namernosti, sprejemljivosti, informativnosti, polozajskosti in
medbesedilnosti, imata v okviru oglasevanja najvecjo tezo tisti dve, ki sta
usmerjeni k uporabniku, tako glede tvorca kot glede sprejemnika
besedila, to sta predvsem merili namernosti in sprejemljivosti.

Temeljno Beaugrandovo nacelo besedilnega jezikoslovja je
dvosmerno, saj je pogoj za sprejem izjave, da na eni strani oglasevalec
nekaj sporoc¢a, na drugi pa naslovnik nekaj sprejema(Beaugrande 2002,
Chapter VI, 1). Zaradi nacel namernosti in sprejemljivosti lahko tudi
toleriramo dolo¢ena odstopanja od prvih dveh nacel tekstualnosti,
sovisnosti in vezilnosti.

Nacelo namernosti se nanasa na hotenje tvorca besedila, da to
sluzi za uresniCitev tvorcevih namer, v tem primeru prodajnega namena.
Po drugi strani pa mora biti prejemnik pripravljen, da sprejme
posredovano sporocdilo kot zanj koristno in relevantno. Lahko se zgodi, da
naslovnik teksta preprosto ne Zeli razumeti oziroma podpreti njegove
sovisnosti (Beugrande, Chapter VI, 32). Pomembno je priznati, da v
oglasevanju ne zadostuje, da je tekst sprejemljiv s staliS5¢a formalnih
zakonitosti komunikacije (sovisnost, vezilnost itd.), temve¢ mora s strani
naslovnika obstajati vsaj minimalna kooperativnost. Med drugim nacelo
sprejemljivosti potrjuje tudi slovenska pragmatika: tako pri vrednotenju
pismenosti po Stabejevem mnenju »ne bi smeli zajemati samo pisceve
sposobnosti, da pravilno raztrosi vse vejice in podobno, temvec¢ predvsem,
ali mu je z napisanim uspelo posredovati zeleno sporodilo; Steje naj (tudi)
vsebina, ne le oblika...« (Stabej 2011).

Naslednje nacelo, ki je na voljo snovalcu oglasnih besedil, je nacelo
medbesedilnosti (intertekstualnosti). To nacelo je zelo priljubljeno pri
tekstopiscih, saj uporaba besedil iz drugih tipov, zvrsti in registrov jezika
ucinkuje na naslovnika oglasevalnega besedila, ki jih prepozna kot
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potrditev svojih sposobnosti in samopodobe. Blackova tudi meni, da
prepoznava citatov iz drugih tekstov vzbuja »tople obcutke vkljucenosti«
in da je vzbujanje obcutka solidarnosti »pomembno kot del
interpersonalne retorike teksta«; naslovnika se s citati tudi opozarja na
»druge ljudi, druge svetove, druge nacine gledanja na zivljenje ...« (Black
2006, 5).

Zaradi visoke stopnje nepredvidljivosti ucinka govornih oziroma
piScevih dejanj, ki ustvarjajo vedno nove pragmaticne ucinke, se je razvila
aktivna teorija govornih dogodkov. Mey, njen nosilec, meni, da v
oglasu igra veliko viogo njegov »set up<«, sporoCanjske okolis¢ine oglasa,
kar pomeni, da v okviru takega in takega konteksta, ko je napisano to in
to, naslovnik razume, da je napisano izraz poskusa prodati oglasevani
izdelek, vendar le in zgolj v tem komunikacijskem kontekstu (Mey 1993,
257). Mey tudi izpostavlja nacelo pritegnitve oz. kooptiranja, ko na
ciljno skupino udinkujemo s prikazom samo njej lastnih vrednot. Tu naj
omenimo Se teorijo veckodnosti, ki jo v slovenski prostor umesca Starceva
(Starc, 2009).

2.2 Mikropragmati¢éna orodja

Naslednja skupina, pomembna za ucinkovanje jezika, so
mikropragmati¢na orodja, ki se ukvarjajo s sistemskimi lastnostmi
jezika, kot so referenca, deikti, indeksacija ter govorna dejanja (Mey
1993, 87-175). Blackova med mikropragmati¢na orodja, ki jih poimenuje
kazipoti (ang.»signposts«), uvrS¢a shemo, Zzanr, kompetentnega
bralca ter Labovo narativho teorijo, v okviru katere obravnava
zunanje in notranje pripomocke (ang. »external and internal
devices«), c€asovno ureditev (trajanje, pogostnost, ovrednotenje in
c¢asovno organizacijo), intertekstualnost in sintakso (Black 2006, 37).
Posamezni avtorji dodajajo Se nove izraze: npr. skript oz. scenarij (ang.
»script«)( Mey 1993, 250). Sem Sirse sodi tudi namenski pomen (ang.
»intensional meaning«) in vsi trije fenomeni v njegovem okviru:

modaliteta (ang. »modality«), glagolski ¢as (ang. »tense«) in pogled
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(ang. »aspect«). Se posebej sta pomembna pojma dobesednega in
prenesenega pomena (ang literal and non-literal meaning) , saj zadnji,
ki se imenuje tudi figurativni, vkljuCuje metaforo, ironijo, metonimijo,
sinekdoho, hiperbolo in litoto. Po teoriji prenesenega pomena naslovnik
tak tekst prepozna kot semanti¢ni tujek, nato pa si v skladu s
kooperativhim principom prizadeva, da bi ga interpretiral. Prvi korak v
postopku je, da naslovnik najprej zavrne dobesedno interpretacijo teksta,
v drugem koraku pa si razjasni pomen.

Med vsemi nastetimi mikropragmati¢nimi orodji so po mojem mnenju
za ucCinek oglasevalskega jezika najpomembnejsi skript (scenarij),
shema, zanr, deikti, indeksacija, referenca in anafora.

Oglas deluje le v okviru skripte (scenarija) dolocenega dogodka;
tako vizualni scenarij za promocijo igralnistva vsekakor sestavljajo
igralniSka miza, ozadje z igralniSkimi avtomati, koncentracija na obrazu
igralca in napeto spremljanje soigralcev, ki v popolnosti Zarci vzdusje v
igralnici, tako da za promocijo igralniSke storitve oglasno besedilo skoraj
ni potrebno. Ce pa Ze, verbalno skripto igralniskega dogodka seveda
predstavlja igralniSki zargon z izrazi kot »zero«, »tapeta«, »krupje«,
»zeton«, »seria« itd..

Naslednji mikropragmatic¢ni element je shema, ki Zze s svojo
funkcionalno strukturo naslov/tekst/slogan, doloc¢eno jezikovno
sporocilo razkriva kot oglas. Nadaljni pripomocek za kategorizacijo oglasov
je Korosceva tipoloska razvrscenost oglasov (Korosec 2005, 87), ki
naslovniku pomaga razpoznavati tipe oglasov in slediti sporocilu oglasa,
ob pogoju, da so vsi ostali parametri isti. KoroSec besedilne oglase glede
na njihov oglasevalni namen deli na pridobitne in nepridobitne oglase,
zadnje pa na vzgojne in obvestilne (Korosec 2005, 87). Ko naslovnik
dolo¢en oglas dojame kot vzgojni, je bolj odprt sporocilu oglasa, njegova
sprejemljivost je vecja. V primeru, ki ga navaja Korosec (2005, 109): ce
se vzgojni akciji za zmanjsanje prometnih nesre¢ kot sponzor pridruzi

zavarovalnica, se pojavi dvom v kategorizacijo oglasa kot nepridobitnega
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Za ucinek oglasevalnega jezika so pomembni deikti, kazalniki (ang.
»pointers« ), torej izrazi s kazalno vlogo, ki pa svoj pomen pridobijo Sele v
kontekstu; sodelujejo pri sidranju jezika v realnosti. Z njimi kazemo na
Stiri dimenzije stvarnosti: ¢as, kraj, druzbo (predvsem na oba udeleZenca
komunikacije) in diskurz (Verschueren 1999, 18); tako lo¢imo casovne,
prostorske, druzbene (osebne in statusne) ter diskurzivne deikte.

Glede na to, da je oglasevanje bolj ali manj interaktivha dejavnost,
so v njenem okviru pomembni predvsem druzbeni deikti. Deikti¢ni
center je oglasevalec; oseba, ki se nagovarja, je naslovnik. V primeru
osebnega priCevanja (“testimony”) je govornik oziroma deikticno sredisce
navidezno pricevalec, a v resnici je srediS€e Se vedno oglasevalec.

Ni toliko vprasanje, ali oglasevalec nastopa kot »jaz« ali kot »mi«,
saj v vecini primerov za tekstopiscem oglasnega besedila stoji
organizacija, ki uporablja 1. osebo mnozine. Ostaja pa vprasanje, ali
dosezemo vedji ucinek, Ce naslovnika nagovorimo s »ti« ali z »vi«. Tega
vprasanja se bom dotaknila pri interpretaciji vzorca besedila s stikovnim
uc¢inkom. Med deikti je treba omeniti Se temporalne deikte, ki kazejo na
stanje (uporabnikovega telesa, lastnine, stanovanja ) pred in po uporabi
izdelka, so eno najbolj uporabljanih metod intenzifikacije oglasnega
motiva.

Blackova v svojem delu Pragmaticna stilistika v poglavju Signposts
(Kazipoti) posebej izpostavi sredstva narativne teorije, ki skrbijo za razvoj
zgodbe in vzdrzevanje bralCevega pozitivhega obraza ter poskusajo tekst
napraviti jasen, zanimiv in poudarjajo¢ to, kar je za bralca posebnega
pomena (Black 2006, 74). Med temi orodji Blackova izpostavlja ironijo,
metaforo in druge trope; neobicajen vrstni red, ki zbuja bralCevo
pozornost in ga Se bolj pribliza tekstu; podobno udinkuje elipsa;
ponavljanje skoraj identi¢nih fraz upocasnjuje ritem naracije; uporaba
krajsih izrazov in izvirnejSa kombinacija besed ga pospesuje (Black 2006,
42-46).
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Med pomembnimi prebliski o ucinkovanju jezika, ki jih podaja
Blackova, je tudi njena opazka, da je sedanji €¢as veckrat uporabljen za
opise, ki naj bi bili dojeti, kot da so trajnega znacaja (Black 2006, 12).

Blackova tudi opozarja na ucinkovanje uporabe velelnika: naslovnik
je z njim prelisicen v vecjo vpletenost v naracijo (Black
2006, 12-13). Podobno ucinkuje ironija, ki je veckrat izrazena v obliki
pretiravanja ali protislovne trditve (Black 2006, 30). V vsakem od teh
primerov ocitno prihaja do krsSitev nacela kooperativnosti, in sicer z
namenom, da bi naslovnika zabavali in zainteresirali za sporocilo (Black
2006, 34).

2.3 Stilistiéna orodja

2.3.1 Uvodno

Jezikovna stilistika se je v nasprotju z normativnostjo jezikovne
gramatike zaclela ukvarjati predvsem z afektivnostjo in moznostjo
izbora, ki ni naklju¢na, ampak je dolocena z védenjem o cilju sporocanija.
V vsakem jezikovnem izrazu so prisotne tri vrednosti: prva je logicCni
objektivni pomen jezika, druga je ekspresivha vrednost jezika, ki
deluje zaradi same narave izraza, tretja pa je impresivna vrednost
jezika, ko z njim zavestno delujemo na naslovnika (Antos 1972, 24). Le
druga in tretja vkljuCujeta kategorijo, ki jo je Charles Bally, pripadnik
zenevske lingvisticne Sole, poimenoval afektivnost in je pogojevala
razvoj nove veje, jezikovne stilistike. Pri tem hrvaska stilistka ugotavlja,
da je normativna stilistika domena strogih gramati¢nih pravil, medtem ko
jezikovna stilistika ne ocenjuje (Antos 1972,13). Tako je Maretic¢eva
»Stilistika«, ki je bila v uporabi v tridesetih letih prejSnjega stoletja kot del
»Gramatike hrvatskog ili srbskog jezika«, primer normativne stilistike, Ki
navaja tri lastnosti dobrega, okusnega stila: jasnost, resnicnost in
lepoto. Iz teh treh »norm« izhajajo vse ostale lastnosti: iz jasnosti
izhajata jedrnatost in lahkota; iz resni¢nosti izhaja logi¢nost; iz lepote pa

toCnost, skladnost, gladkost in Ccistost. V nasprotju s tem AntoSeva
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zagovarija stilistiko, ki ne normira, da je treba pisati na ta in ta nacin,
ampak stilistiko, ki je odprta proucevanju, kako se jezikovni izraz
manifestira na podrodjih njegove uporabe (Antos 1972, 15) .

Tudi v okviru oglasevalne stilistike ne moremo normirati
tekstopis¢evega ustvarjanja, saj je lahko tisto, kar je v okviru ene
situacije primerno in ucinkovito, v okviru druge neprimerno. In ko konc¢no

razumemo, kaj bi bilo najprimerneje, je ta napotek ze zastarel ...
2.3.2 Stilna zaznamovanost

Pogoj in hkrati sredstvo za ucinkovanje stila oglasevalnega jezika je
stilna zaznamovanost/nezaznamovanost teksta. Ali lahko enacimo
AntoSino izrazno vrednost izraza in KorosSc¢evo stilno zaznamovanost? Ali
gre samo za razlicno poimenovanje ene in iste stvari? Verjetno gre res za
skoraj identi¢ne oznacence. Tako kot ekspresivha vrednost jezikovnega
izraza deluje ze samo po svoji naravi, ima tudi »dolo¢ena oblikoslovna
kategorija, naglasna varianta ali skladenjski pojav stilno zaznamovanost v
odnosu do drugega Ze sama po sebi, se pravi ne glede na sobesedilo«
(KoroSec 1998, 13). Kot sredstva z impresivno vrednostjo, kakor jih
imenuje AntoSeva, pa lahko po Koroscu Stejemo tista sredstva, ki »stilno
vrednost dobijo v konkretnem besedilu ali pa jim stilno zaznamovanost da
prenos iz ene v drugo funkcijsko zvrst.« (KoroSec 1998, 13). Na istem
mestu KoroSec kot stilno zaznamovana sredstva navaja najrazlicnejse
stileme, »npr. metafore, metonimije, sinekdohe, tj. vse, kar tradicionalno
Stejemo k tropom, dalje besedne igre, ekspresivnosti, ki nastanejo zaradi

prenosa iz zvrsti v zvrst, ironizme, neologizme itn.« (Koroscec, prav tam).
2.3.3 Avtomatizmi in aktualizmi

V okviru svoje stilistike porocevalskega jezika Korosec izpostavlja Se
eno razmerje: med avtomatizmi in aktualizmi (Korosec 1998, 13-33).
Avtomatizmi so jezikovna sredstva, ki se utrdijo kot obicajna za

opravljenja doloCene naloge med tvorci in naslovniki. Lahko bi jih
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poimenovali tudi kliSejski izrazi, terminologizirane besedne zveze in po
Koroscevo tudi ustaljevanje dolocenih stavcénih vzorcev.

Aktualizmi so izrazito nasprotje avtomatizmov. KorosSec jim pripisuje
izrazito prepricevalno vlogo, gre za »novo, svezo, izvirno uporabo
jezikovnih sredstev za dosego posebnega ucinka« (Korosec 1998, 15);
aktualizacijo pojmuje kot sredstvo, s katerim »tvorec iS€e pot k
naslovniku, navezuje stik z njegovim izkustvenim svetom, da bi sprozil
njegovo razumsko in custveno dejavnost« (prav tam, 17). KoroSec v svoji
stilistiki poroCevalskega jezika predstavlja lestvico aktualizmov, od
najnizje do najvisje stopnje izrazitosti. Tako avtor navaja interpunkcijske
naslove, nato obnovitve kliSejev in vzorcev v naslovih, trope: oksimoron,
paronomazijo, litoto in evfemizem, zamolk, metaforo in metonimijo, opise,
stilnoplastne in casovne kvalifikatorje: arhaizme, frazeologeme,
vulgarizme, neologizme, slengizme, Zargonizme ...(prav tam. 17-29).

Vsekakor je KoroSec s svojo stilistiko poroCevalskega jezika postavil
temelje presoji aktualizmov in avtomatizmov tudi za jezik in stil
oglasevanja in s tem poudaril enega od razlogov ter orodij za ucinkovanje
oglasevalnih besedil.

Oglasevalna stilistika podobno kot stilistika porocevalstva oblikuje
tudi lastne avtomatizme, to je skupina jezikovnih sredstev, ki je
nevtralna zgolj v oglasevalnih besedilih. Med te sodijo: »Stevilo vozil in
modelov je omejeno«; »Na voljo v vseh bolje zaloZenih trgovinah ...«;
Informacije na brezplacnih Stevilkah ...«; »Ponudba je ¢asovno omejenax;
»Pred uporabo natancno preberite navodilo! O tveganju in nezazelenih
udinkih se posvetujte z zdravnikom ali farmacevtom!« (Suster 2004,36)

in, seveda, »Popolna razprodaja«.
2.3.4 Sistematika stilistike

Poleg Korosceve lestvice stilisti¢nih sredstev eno od bolj jasnih delitev
stilistike najdemo v monografiji Antice AntoS, z naslovom Osnove

lingvisti¢ne stilistike, ki podaja sistematicno delitev stilistiChe vede,
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podkrepljeno s primeri. Avtorica stilistiko deli na fonostilistiko,
morfonostilistiko, semantostilistiko in sintaksostilistiko.

V tem okviru lahko navedemo tudi Kmeclov izbor sredstev za dosego
aktualizacije, s katerim naslovnike vpletemo v aktivno branje besedila; to
lahko dosezemo:

- s posebno rabo besednega pomena, ko a) na poseben nacin izbiramo
in sosledimo besede ali b) besedam pripisujemo pomene, ki jih v
obi¢ajnem govoru nismo navajeni, ali so zanje nenavadni (gre za t. i.
prenesene, subjektivizirane, osebne pomene, s Cimer se ukvarja nauk o
tropih);

- z rabo pomenov, ki nastajajo iz medsebojnih besedno-pomenskih zvez
(nauk o figurah) in

- z zvoéno-ritmi¢no izvedbo besedila (Kmecl v Suster 2004,25).

Naslednja delitev je sistematika lingvisticne stilistike Humarjeve, ki
razlikuje besedne oglasevalne stileme, to so leksikalni stilni elementi,
ki naslovnikovo pozornost pritegujejo z izbiro besed, tropi in figurami;
fonetic¢ne in ritmicne stileme, ki oblikujejo zvocno podobo oglasevalnih
besedil; vsebinske oglasevalne stileme, ki so nastali zaradi pozitivhega
predstavljanja oglasevanega in tudi kot znak spostljivosti do naslovnika.
Zaradi omejenosti oglasnega prostora nastajajo Se znacilni skladenjski
oglasevalni stilemi, v ta sklop lahko dodamo Se posebno rabo lodil in
pravopisa (Humar v Suster 2004, 26).

V okvir morfonostilistike oziroma besednih oglasevalnih stilemov
spadajo besede, ki so v Slovarju slovenskega knjiznega jezika
kvalificirane s katerim od t. i. stilno-plastnih in casovnih
kvalifikatorjev. Naslednja kategorija so neologizmi, na novo skovane
besede. Po KoroScu imajo te nove besede dve skupni znacilnosti: so
narejene za rabo v Cisto doloCenem sobesedilu in imajo ekspresivno
vrednost (so slabsalne, ironi¢ne, vulgarne, Saljive itd.) (KoroSec 1998,27).
Ta ugotovitev pa ne drzi za »terminoloske neologizme« (Stramlji¢
Breznik v Suster 2004, 27). Te so se razvili predvsem pri popularizaciji
dolo¢enih mnozi¢nih artiklov, kot so mobilni telefon in osebni racunalnik.

Tako se je oblikovala samostalniska krnjenka »mobi«, ki se uporablja
40



tudi kot prilastek: npr. »Zelo mobi.« (Suster 2004, 27) Oblikujejo se nove
skovanke: »mobimelodije, « »mobizepninax, celo »mobibiblija«
(Biblija.net, 2012). To kaze na gramatikalizacijo besede - na prehod iz
samostalniske v pridevniSko uporabo, kar pa se (Se) ne dogaja pri
samostalniski krnjenki »komp«, s katero predvsem mlajsi uporabniki
oznacujejo osebni racunalnik.

V oglasevanju nastopa Se cela vrsta besednih stilemov: slengizmi,
Zargonizmi, izposojenke, vulgarizmi in frazemi. Pri zadnjih lo¢imo
med samostalniskimi zvezami, kot npr. »iz mamine kuhinje« in med
glagolskimi rekli, kot »uresni¢ite svoje sanje ob nakupu« (Suster 2004,
32). Tudi besedilo »pizza iz kruSne peci« se je s stalno uporabo utrdilo kot
frazem.

Zanimivo stilno sredstvo so obnovitve klisejev: npr. pregovor »Po
toci zvoniti je prepozno« aktualiziran v naslov oglasa za hladilno mazilo za
soncne opekline »Po soncu zvoniti je prepozno«; obnovitve znanih
vzorcev: »Moje pesmi, moje sanje« v »Moj vrt. Moja pravljica« (éuster
2004, 34); ponovitve kliSejev in vzorcev: »Staro za novo« (Suster
2004,35) itd..

V naslednjo enoto jezikovne stilistike, vsebinskih oglasevalnih
stilemov, sodijo sredstva pretiravanja, s katerimi tekstopisci poudarjajo
enkratnost izdelka in jih Korosec(2001, 113) oznacuje kot intenzifikacijo
stilotvornega sredstva. Med te sodijo vsi olepsevalni pridevniki,
prislovi, primerniki in presezniki, in tudi opisno stopnjevanje.

Pomembna je tudi skupina skladenjskih oglasevalskih stilemov, v
okviru katerih lahko govorimo o stilni vrednosti besednega reda ter
zaporedju delov zloZzenega stavka.

Toporisi¢ ugotavlja, da »imamo stilno zaznamovano stopnjo
besednega reda vedno takrat, kadar je pridevniski prilastek, ki ima
neopazen polozaj, pred besedo, ki jo pojasnjuje, vendarle za njo.«
(Toporisi¢ 2008, 31). Pri tem avtor navaja primer besednega reda v
PreSernovem sonetnem vencu: »Ti si zivljenja mojga magistrale,/glasil se
z njega, ko ne bo veC mene,/ran mojih bo spomin in tvoje hvale.«

41



(Preseren v Toporisi¢ 2008, 31). Obicajen besedni red to sporocilo izrazito
osiromasi, ugotavlja ToporisSi¢: »Ti si magistrale mojga Zivljenja,/iz njega
se bo glasil, ko mene ne bo vec,/spomin mojih ran in tvoje hvale.« (prav
tam)

V oglasevanju naj bi bila struktura povedi preprosta, da bi naslovniki
¢imprej dojeli vsebino. Povedi so zato kratke in nezapletene. Druga
znacilnost pa je, da priredno in podredno zlozene povedi nastopajo v
»telesu«, informativhem delu oglasa, medtem ko so naslovi in slogani
vecinoma sestavljeni iz samostojnih enot, ali kot deli priredno zlozenih
povedi ali kot samostojna poved nastopa odvisnik: »Ko sosedi
obmolknejo!«; »Ker se cenim« (L'Oreal). Naslednji »trik« je kopicenje
nestavcénih povedi, npr. »Ena modra. Dvojni uzitek (Viagra). V skladu z
informativno in prepri¢evalno vlogo oglasevalnih besedil je vecino stavkov
v oglasih trdilnih, na ta nacin se predstavijo pozitivne lastnosti
oglasevanih izdelkov. VCasih pa se uporabijo tudi vprasalni stavki,
predvsem z namenom, da izzovejo pozornost in da vkljucijo naslovnika. S
stavkom kot »Sanjate o pocitnicah?« (Suster 2004, 64) je torej naslovnik
izzvan, da odgovori pritrdilno ali nikalno; e odgovori pritrdilno, mu
oglasevalec ponudi oglasevan izdelek ali storitev, v tem primeru npr.
turisticni aranzma. KoroSec ugotavlja, da na ta nacdin lahko zelo
neposredno odpremo tretji register, torej oglasevanega, saj na vprasalni
naslov oglasa: »Imate tezave s prhljajem?« naslovnik preskoci odgovor
»Dal« in takoj dobi reSitev problema: »Zdaj je tu novi Sampon ..«
(Korosec 2005, 113).

Zadnja tema v okviru jezikovne stilistike pa je posebna raba locil in
pravopisa v oglasnih besedilih. Med stilno zaznamovano rabo pravopisa
sodi npr. pisanje blagovnih znamk in sloganov z malo zacetnico, pri
¢emer sloganom manjka tudi koncéno locilo; Se bolj zanimiva je
stilistika locCil. Stilno vrednost veznikov med drugim obravnava
ToporisSi¢ in opozarja na nekaj znadilnih ucinkov. Eden od ucinkov, ki jih
navaja Toporisi¢, je podajanje nekake vzporednosti med dejanji in
sporocilom, kot npr. v primeru »PriSel, videl, zmagal«, katerega smisel je
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hitro storjeno in hitro povedano (Toporisi¢ 2008, 28). »Brezvezje je figura
neposrednosti, ne mara olikane vsakdanjosti, kakrsno zagotavlja tipicni
veznik za tipi¢no nalogo«, opisuje ucinek brezvezja Toporisi¢ (2008, 46).

Poleg tega, da brezvezje ucinkuje neposredno in poudarjeno, tudi
pospesuje ritem izjave, kar pomeni, da naslovnik porabi manj casa za
branje. AntoSeva ugotavlja, da se z brezvezjem poudarja mnozi¢nost
nastetih enot, medtem ko vezalno nastevanje poudarja vrednost vsake
enote posebej (hrv. »ubrzanjem ritma asindetsko nabrajanje istice
mnostvo, bogastvo nabrojenih c¢lanova ... nasuprot tome sindetsko
(polisindetsko) nabrajanje usporavanjem istiCe vrijednost i znacenje
svakog pojedinog ¢lana nabrajanja ...« (Antos 1972,68).

Naslednje stilisticno pomembno lodilo so tri pike, ki zaznamujejo
nedokoncano misel, ki se kasneje nadaljuje v dodatnem pojasnilu. Na ta
nacin ustvarjeni suspenz pritegne pozornost naslovnika, ki nato z
zanimanjem prebere razresSitev informacije. Ali, kot se zelo elokventno
izrazi KoroSec v svoji stilistiki poroCevalstva, »... nedokoncanost povedi
ima okrepljeno aktualizirano viogo, ko se nedokoncanost povedi razSiri na
nedokoncanost misli ... neizreCeno je tako Se izrazitejSe ...» (KoroSec,
1998, 18)

2.4 Oglasno ucinkovanje retori¢nih figur

2.4.1 Sistematika retori¢nih figur

V okvir besednih oglasevalnih stilemov sodijo tudi retori¢ne figure,
ki pa jih zaradi njihove pomembnosti posebej obravhavamo v tem
poglavju.

Oglasevalna stilistika v veliki meri ¢rpa iz grSke retorike. Ce
analiziramo govore grskih retorikov, najdemo podobnosti tako glede
strukture govora, nagovora, laskanja obcinstvu. Glede na pogostnost
retori¢nih figur v oglasevanju bom poskusila tudi z njimi razloZiti proces
intenzifikacije oglasnega motiva, ki se v veliki meri dogaja s pomocjo

tropov.
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Za prezentacijo retoricnih figur obstaja vec sistemskih prikazov:
formalno jih delimo na glasovne figure (rima, samostalniski in
soglasniski stik, anafora itd.); besedne figure (metafora, preimenovanje,
primera, vulgarizem, okrasni pridevek itd.); stav€ne figure (ponavljanje,
zamenjan besedni red, retoricno vprasanje, vzklik, nagovor, protistava
itd.); sredstva besedilnega sloga (slogovni postopki — pripovedovanje,
opisovanje, razlaganje, utemeljevanje itd.) in medbesedilne figure
(citat, aluzija) itd..

To je osnovna formalistiCna delitev, ki pa ni najprimernejsa za mojo
temo ucinkovanja jezika. OdlicnejSa se mi zdi sistematika McQuarrie in
Micka, ki sta jo sestavila na podlagi anticnega retoricnega razlikovanja
med shemami in tropi ter pragmati¢nega pojavljanja govorniskih figur
znotraj predvsem tiskanih oglasov v revijah (glej sliko 2.1).

Slika 2.1: Taksonomija retoricnih figur v oglasevanju

) . Vse retoritne figure
1. Figuradija (izdelaneldeviacije)
[ |
IL FigUTatIVI'II Sheme Tropi
nadin
i | )
I1I. Retori¢na
operacija
’ Ponavijanje Preobrat Zamenjava Destabilizacija
Rima, asonanca Anbimetabola Hiperbola Metafora
aliteracija
Antiteza Litota Besedna igra
Anafora, epifora,
simploha, Retoricno vprasanje, Ironia
anadiploza epanorthoza
Paradoks
Primerjanje Metonimija
nizja STOPNJA DEVIACDJE vidja >

Vir: Mc Quarrie in Mick (1996, 426), slovenski prevod teksta slike z originalnim
naslovom »A Taxonomy of Rhetorical Figures in Advertising« je vzet iz Mivsek
(2004, 42)

Svojo sistematiko retoricnih figur v oglasevanju sta McQuarrie in

Mick vzpostavila na podlagi treh kriterijev: stopnje odklona,
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figurativhega nacina in retoricne operacije. Uvrstitev posamezne
retoricne figure znotraj gornje trostopenjske sistematike je odvisna od
teh treh dejavnikov. Stopnja odklona (deviacije) naras¢a od nizje proti
viSji, ko prehajamo iz figurativnega nacina sheme v trope; ravno tako se
odklon povecuje med prehodom iz retoricne operacije ponavljanje, prek
preobrata in zamenjave do destabilizacije, ki je retoricha operacija z
najvisjo stopnjo deviacije.

Stopnja deviacije pogojuje razlicne odzive uporabnikov. Previsoka
stopnja odklona ima lahko negativen ucinek, saj proizvede zmedo in
nezanimanje, prenizka stopnja odklona pa nezainteresiranost za razresitev
retori¢ne figure (Mivsek 2004,42).

Za mojo temo je pomembna ugotovitev McQuarrie in Micka, da
deviacija poteka na dveh oseh, sintagmatski in paradigmatski. Sintagma
se ukvarja s kombinacijami znakov; avtorja trdita, da so sheme
odklonske kombinacije; njihova odklonskost je v preseganju
standardnih povezav. Tropi pa ucinkujejo na paradigmatskem nivoju, so
odklonske selekcije in uCinkujejo z neobiajno uporabo. Tako sheme kot
tropi pa v primerjavi z nefigurativhim jezikom ucinkujejo na naslovnika:
sheme zaradi ponavljanja in torej boljSega pomnenja, tropi pa ga s svojo
nepopolnostjo izzivajo, da sam dokonca pomen (McQuarrie in Mick v
MivSek 2004, 43).

2.4.2 Figurativni nac¢in: sheme

Bistveno za figurativni nacin shem je, da so zaznamovane, kot
vidimo iz slike 2.1, z nizjo stopnjo deviacije, pri ¢emer imajo najnizjo
stopnjo odklona in najmanjSo kompleksnost figure v okviru retori¢ne
operacije ponavljanja, visjo stopnjo deviacije in vecjo kompleksnost
figure pa figure v okviru retoricne operacije preobrata. Operacija
ponavljanja pomeni, da se doloena sestavina v izjavi ponovi, ne da bi
se zaradi tega spremenil pomen same izjave. McQuarrie in Mick

sistemati¢no nastevata figure v okviru te retori¢ne operacije. Ponavljanje
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lahko poteka na stopnji zvokov: rima, soglasje, samoglasniski in
soglasniski stik; na stopnji besed: anafora, epifora, simploha in
anadiploza; na stopnji sintakse: paralelizmi in primerjanja.

V okvir retori¢ne operacije preobrata pa Mc Quarrie in Mick uvrscata
antimetabolo in antitezo. Ce se preobrat pojavi na nivoju sintakse, ko
je besedam zamenjan vrstni red, govorimo o antimetaboli; ¢e pa se
preobrat dogaja na podroc¢ju semantike , govorimo o antitezi (Mivsek, 47).

McQuarrie in Mick kot primer antimetabolskega oglasevalnega
naslova navajata headline za ustno vodico Listerine: »It says what it
does. It does what it says.« (1996,430). V primeru mehcalca perila »Stop
static before static stops you.«, ucinek antimetabole dodatno okrepi
soglasniski stik v »stop static«. Avtorja ugotavljata, da je v eni sami izjavi
veckrat integriranih vec retori¢nih operacij (prav tam, 432).

NajpomembnejsSa retori¢na figura v okviru preobrata pa je antiteza,
protistava, kjer sta v isti frazi zdruzena nasprotna pomena izraza. Antiteza
je tako dvodelna, zgrajena iz teze in antiteze, ugotovitve in pritrditve
(Kmecl v Mivsek, 48), stave in protistave (KoroSec 2005). Vsekakor
antiteza ucinkuje tako, da pritegne pozornost naslovnika, ki jo Zzeli
razvozlati. Ce pa je antiteza preve¢ pogosto uporabljena, njena privla¢nost
razvodeni, kot je npr. v primeru oguljene oglasevalske fraze: »Pri nas

dobite ve¢ za manj!«
2.4.3 Figurativni nacin: Tropi

Splosna znacilnost tropov, ki jih razlikuje od figurativhega nacina
sheme, je, da vse retori¢ne figure v okviru tropov odlikuje viSja stopnja
odklona. To pomeni, da naj bi bili s staliS¢a nacela interesa tropi veliko
bolj zanimivi kot sheme, na drugi strani pa pri njih obstaja vecja
nevarnost, da jih naslovnik ne bi razumel oziroma bi jih razumel kot

napako.
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Nash opredeljuje trope kot semanti¢ne figure, ki pa jih spet deli na
trope, ki se ukvarjajo s pomenom besed (npr. metafora, metonimija) ter
na trope, ki so diskurzivho usmerjeni (npr. ironija).

Vsekakor se nam zdi bolj logicna razdelitev v okviru sistematike
McQuarrie in Micka: podobno kot imamo v okviru sheme dve retoricni
operaciji, ponavljanje in preobrat, imamo tudi v okviru figurativhega
nacina tropi dve retori¢ni operaciji , zamenjavo in destabilizacijo . Tudi
razmerje med njima je podobno: v smeri od zamenjave proti
destabilizaciji naras¢ata kompleksnost figure in stopnja odklona.

Bistveno pri retoric¢ni operaciji zamenjave je, da se izbere izraz in
se ga prilagodi, pove nekaj drugega, kot se misli, pri Cemer se zanasa na
prejemnika sporocila, da bo opravil potrebne korekcije. Na podlagi analize
oglasov McQuarrie in Mick ugotavljata, da zamenjava deluje v Sstirih
dimenzijah: 1. pretirane/podcenjevane trditve (pretiravanje,
skromnost); 2. prisotnost/odsotnost izraznih elementov (izpust); 3.
mocna/slaba trditev (retoricno vprasanje) in 4. razmerje del/celota oz.
centralnost/periferija (preimenovanje) (1996,432).

Retori¢ni figuri hiperbola in litota sta kljub osnovnemu nasprotju -
hiperbola pretirava v hvali izdelka ali storitve, medtem ko litota skromno
zmanjsuje vrednost oglasevanega — pravzaprav po ucinku identi¢ni: obe s
svojim ocitnim odstopanjem od realnosti pritegujeta naslovnikovo
pozornost. Vcasih s svojim pretiravanjem hiperbola celo doseZze nasprotni
ucinek in se zato stilist zatece k nasprotnim sredstvom, za blazenje
izraza, katerim je nasprotujodi cilj povecCanje zaznamovanosti (hrv. »to je
ublazivanje izraza kojemu je paradoksalni cilj pojacavanje
izrazajnosti.«)(Antos 1972,77).

Naslednja figura v okviru retoriCne operacije zamenjave je izpust,
elipsa. Tudi ta retoricna figura ucinkuje tako, da naslovnik korigira
»napako« in vnese manjkajoli podatek.

Retoricno vprasanje ucinkuje v okviru dimenzije mocne/slabe
trditve s tem, da spremeni nacin postavitve trditve. Tu avtorja navajata
primer retoricnega vprasanja v oglasu za Hewlett - Packardove naprave za
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faksiranje: »Don't you have something better to do?« Bistvo retoricnega
vprasanja je, da, namesto, da bi trditev postavili neposredno, jo
preoblikujemo v vprasanje in tako pus¢amo trditev »odprto dvomux,
ceprav je namen oglasevalca, da jo naslovnik sprejme kot gotovo trditev
(McQuarrie in Mick 1996, 432).

Zamenjava lahko fukcionira tudi v dimenziji del/celota, kjer lahko
uporabimo del celote ali kakSenkoli del, ki asociira na celoto. Retori¢na
figura metonimije izkoris¢a dejstvo, da so objekti in dogodki mentalno
reprezentirani kot kompleksna shema, sestavijena iz molekularnih
konceptov (McQuarrie in Mick 1996,433). Ce v oglasu uporabimo le en
koncept, ki sestavlja to shemo, ga predstavimo kot zelo pomembnega;
zato je pomembno, kateri koncept oziroma lastnost izdelka zelimo
poudariti. To je seveda odvisno od ciljne skupine: e Zelimo, da izdelek ali
storitev (za nakup) navdusi okoljsko zavedno ciljno skupino, poudarimo
ekolosko prijazno stran izdelka.

Bistvena lastnost metonimije, je, da zamenjujoli pomen ni zelo
oddaljen od zamenjanega, da se torej Se vedno nanasa na kaksno
objektivno dolocljivo lastnost (obliko, tvarino, mnozino, barvo,
pripadnost) ali del oznacene reci (Kmecl v MivSek 2004, 52). Lahko torej
reCemo, da metonimija uporablja “znak za celoto” (ang. token-for-
type), sinekdoha pa “del za celoto” (ang. part-for-whole).

Med pogosto uporabljene metonimije sodi tudi “dan odprtih vrat”,
ki oznacuje koncept svobodnega in brezplacnega vstopa v dolocene
prostore. Ta metonimija je postala Ze tako ustaljena, da je nihée vec niti
ne dojema kot retori¢ne figure ...

Pri metonimiji se torej obic¢ajna poimenovalna beseda nadomesti s
kaksno drugo, ki pa je s poimenovanim predmetom v realni, to je fizicni,
casovni, prostorski, logi¢ni ali vzro¢ni zvezi, npr. Picasso nhamesto njegove
slike, ¢rna smrt namesto kuge, svinec namesto krogle itn. (2004, 52).

Nekateri avtorji lo¢ijo metonimijo in sinekdoho, tako npr. Jakobson
pravi, da gre pri metonimiji za interni notranji odnos med dvema
pojmoma, pri sinekdohi pa za zunanji, eksterni odnos (Jakobson v Mivsek

48



2004, 52). Za oglasevalna besedila je to razlikovanje nepomemben
formalizem, saj je pragmati¢ni ucinek oglasa odvisen od pravilne izbire
povezave glede na okolisCine sporoc¢anja, ciljno skupino itn..

Ustvarjalni potencial sovzprejetja sem uporabila kot snovalka Cestitke
za Valentinovo, ko sem verbalno sovzprejetje Skirt + Shirt = Flirt zdruzila
z vizualnim: srajco in krilcem (glej sliko 2.2). V tem primeru so k ucinku
te Cestitke, samopriporocilnega oglasa, prispevale tudi rima, soglasniski
stik in enakovrstna skladnja. Gre za skupno delovanje vec retori¢nih
figure; njihov ucinek dokazuje nagrada: srebrna situla v kategoriji
direktnega marketinga na Slovenskem oglaSevalskem festivalu 1997. leta.
Morda lahko uspeh pripiSemo Se sovzprejetni/ikonski povezanosti
moskega s srajco in zenske s krilcem, ki je ucinkovala bolj simpati¢no kot
bi npr. metonimi¢na/simbolna povezava moskega in zZenske z jing in

jang znakom ...

Slika 2.2: Valentinova cestitka

Vir: avtoric¢in arhiv
2.4.4 Retori¢na operacija destabilizacija

McQuarrie in Mick omenjata, da je bistvena razlika med zamenjavo in
destabilizacijo v ucinku na naslovnika: v primeru zamenjave je naslovnik
odgovoren, da korigira pomen, v primeru destabilizacije pa mora odkriti
pomen, ki ga je tekstopisec nhameraval. Torej gre v primeru zamenjave za
preklop (ang. »switch«), v primeru destabilizacije pa gre za nedolo¢eno
(ang. »unsettled«) stanje, ki od naslovnika zahteva, da razvije implikacije
pomena. (1996, 433). Gre torej za to, da tekstopisec izbere sporocilo, Ki
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zaznamuje nekaj, kaj je lahko ravno nasprotno od tistega, kar je bilo
razumljivo na prvi pogled, na ta nacin destabilizira sporocilo in osvobodi
mnozico pomenov pri naslovniku ...

Da bi uspeli to veCpomenskost ohraniti obvladljivo, destabilizacija
gradi na dveh relacijah: podobnosti in nasprotnosti. V okvir
podobnosti sodita metafora in besedna igra, v polje nasprotnosti pa se
uvrScata paradoks in ironija.

Metafora je ena najpomembnejSih retori¢nih figur, o njej je bilo
prelitega ogromno crnila, Se vedno pa je njeno bistvo razumevanje in
izkuSsanje ene stvari s pomocjo druge. Metafora torej zahteva prenos iz
enega polja na drugega, medtem ko metonimija ponavadi vkljucuje bolj
direktne asociacije (Chandler v MivSek 2004, 55).

V okviru koncepta metafore lahko najdemo primero, posebitev,
okrasni pridevnik in stalna rekla.

Primera je manj mocno orodje kot metafora; medtem ko primera
izraza primerjavo z dolo¢enim pomenom, metafora lahko stoji samostojno
v svojstvu tega pomena. Tako npr. Henkel s primero promovira barvo za
lase Schwarzkopf Brillance: »Barve las - sijoCe in vecne kot diamanti.«

Poosebitev se lahko pohvali z mo¢nim ucinkom in se zato pogosto
uporablja v oglasnih besedilih. Nash ugotavlja, da je pravzaprav vsak
samostalnik mozno personificirati, ker nam ze struktura jezika omogoca
gramaticne konstrukcije, ki vzbujajo iluzijo osebnega delovanja,

“personal agency” (Nash 1989, 126).

Okrasni pridevek ali epiteton (grsS. epitheton = pridevek) na
slikovit nacin pokaze bistveno lastnost oglasevanega izdelka in je stalnica
v okviru Korosceve intenzifikacije oglasnega stilotvornega sredstva.
Stalna rekla pa so v vsakem jeziku drugacna:

»Ce Slovenci hodemo povedati, da o kaki stvari nimamo pojma,
pravimo, da nam je Spanska vas. Nemcem je to ¢eSka vas. Anglezem je
tuja stvar grska. Rusom je kitajska listina. Italijani ne razumejo niti

enega H (H se v italijanscini ne izgovarja), Spanci niti enega J (v
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Spanscini se J ne izgovarja). Francozi pa ne razumejo niti kaplje.« (S.
Trdina, 1961)

Medtem ko metafora temelji na doloceni namerni podobnosti,
besedna igra temelji na umetni oziroma naklju¢ni podobnosti. McQuarrie
in  Mick vanjo vkljuCujeta velC razlicic, med njimi homonim,
antanaklazis, silepsis in resonanco (1996, 431).

Homonim je sestavljen iz dveh enakozvocnic oziroma iz besede, ki
ima dva ali ve€¢ pomenov. Tu lahko spet omenimo besedno igro v oglasu
Dobre vile, in sicer “vile” kot kmetijsko orodje in kot pravljicna bitja
(Korosec 2005, 128)

Tudi antanaklazis gradi na dvojnem pomenu besede, vendar je le-ta
ponovljena v istem stavku, kot v oglasu za Ultra Light cigarette: “Today’s
Slims at a very slim price.” ("Danes nudimo lahke cigarete za zelo lahko
ceno!”) (McQuarrie in Mick 1996, 431). Besedna igra v oglasnem besedilu
za hladilnik “Built to handle the years as well as the groceries” (Narejen
tako, da ne stara ne sebe ne hrane!) vkljuCuje silepsis, torej dva razli¢cna
pomena istega glagola v enem stavku (prav tam, 431).

Resonanca igra na tekstu in vizualizaciji: stavek dobi drug pomen,
ko je konfrontiran s sliko, kar kaze npr. oglas za pnevmatike Goodyear:
“Will bite when cornered” (V tezkih okoliS¢inah postane napadalen!), na
katerem je avto, ki dviga oblake vode, ko zavija okoli ovinka (prav tam,
431).

Nash koncept besedne igre razsSirja na celo druzino domislic in
besednih iger, ki jo poimenuje paronomazija. Ucinek besednih iger pa je
lahko tudi dvorezen, Ce je privlecen za lase in naslovniki to opazijo.

Drugo relacijo v okviru retori¢nega nacina destabilizacije predstavlja
nasprotje. V okviru te relacije avtorja navajata paradoks, kjer trditev ne
more biti sprejeta tako, kot je napisana, temvec z interpretacijo in ironijo
(prav tam, 431), ki naj » bi rekla, kar ne bi mislila, in mislila, kar ne bi
rekla (ang. «irony says what it does not mean and means what it does not
say”) (Nash 1989, 118). Ironija je posmeh z videzom realnosti, ali celo

hvale. Zakrita je v dvopomenski situaciji: navzven dostojni in resni, v
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pravem pomenu pa smesni. Njena ucinkovitost izvira iz nepri¢akovanosti
komic¢nega po navidezno resnem ravnanju (Kmecl v MivSek 2004, 58); za
Mc Quarrie in Micka ima oglasevalCeva izbira teksta, ki sporoca obratno od
tistega, kar se v prvem hipu zdi, destabilizacijski efekt, ki sprosca
ogromno moznosti deSifriranja pomena (1996, 433). Ucinek ironije je torej
veliko vecja destabilizacija kot v primeru paradoksa, kjer z reinterpretacijo
lahko odkrijemo pomen izjave. Ironija pusa razumevanje maksimalno

odprto in naslovniku omogoca skoraj neomejene moznosti interpretacije.
2.4.5 Diskurzivni tropi

Poleg McQuarrie in Mickove taksonomije navajamo Se nekaj retoricnih
figur po Nashevi sistematizaciji. Imenuje jih diskurzivni tropi, saj
izrazajo odnos avtorja, govornika ali tekstopisca do vsebine sporocila, do
njegove oblike ter do prejemnika sporocila.

Poleg ironije, paradoksa, pretiravanja in skromnosti Nash (1998,
128) navaja Se stiri grske retori¢ne figure: aporio, hlinjenje zbeganosti
(“"Ne vem, kako bi vam to povedali!”); anacoensis, s katero naslovnika
vabimo k izrazanju njegovega mnenja, na kar oglasevalci v imenu

naroCnika veckrat pozivajo s formulacijo: “veseli bomo vsakega vasega

14 A\

predloga ...”; comprobatio, hvaljenja naslovnika, npr.: “vi, kot izobrazen
in pameten clovek, ...”, ki se, bolj implicitno kot eksplicitno, v oglasevanju
obilno uporablja; epitropis, ki se sklicuje na dobro presojo in domisljijo
naslovnika, v smislu :”"ne bomo rekli ni¢ ve¢, prepus¢amo vam, da sami
peljete zadevo naprej ..."”

Nash zakljuc¢uje, da samo ime retori¢ne figure sploh ni pomembno;
pomembno je le, da vemo, da so latentno prisotne v jeziku, ki ga
uporabljamo vsak dan, tako v argumentiranju kot v pripovedovanju
zgodb, ne da bi sploh vedeli, kaj uporabljamo. (Nash 1998, 129). Po tem
kratkem pregledu nam je Se bolj jasno, da ni¢ na svetu ni vec novega, da
se vse ponavlja in da doloCeni vzorci ucinkovanja jezika obstajajo Ze od

Grkov dalje.
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2.4.6 Retoricne operacije in naslovnikov odziv

Mc Quarrie in Mick zakljuCujeta, da je prepriCevanje s stirimi
retoriCnimi operacijami najuspesnejSe takrat, kadar se zahtevnost
procesiranja, ki ga mora opraviti naslovnik, ujema z viri, ki jih le-ta ima
voljo za procesiranje. Oglasevalna sporocila, ki postavljajo premalo
zahtev, tako kot tudi tista, ki zahtevajo prevec procesiranja, lahko ne
dosezejo cilja. Avtorja predpostavijata, da tako kompleksnost kot
deviacija povecujeta zahtevnost procesiranja. Tako SO
kompleksnejSe in deviantnejSe (=manj standardne) figure tezje razumljive
naslovniku kot preprostejse in manj izstopajoce trditve. In ker je s trudom
procesirana informacija ob naslednji ponovitvi oglasa hitreje spet poiskana
v spominu kot lazje procesirana (Greenwald in Leavitt v McQuirre in Mick
1996, 433) lahko zaklju¢imo, da si naslovniki kompleksne/deviantne
figure lazje zapomnijo kot enostavne/standardne besedne zveze. Z
uporabo stirih retori¢nih operacij je oglasevalcem omogoceno, da se
prilagodijo razlicnim zmoznostim naslovnikov za procesiranje in hkrati
izkoristijo kreativni potencial odklonskosti oziroma nestandardnosti
besedil. (Mc Quarrie and Mick 1996, 434).

2.5 Preplet osnovnih lingvisti¢nih teorij

Na koncu pregleda osnovnih pojmov, nacel in pravil, ki vplivajo na
ucéinkovanje jezika, lahko zaklju¢imo, da predstavljajo osnovo za stilisti¢ne
ucinke jezika oziroma za ucdinkovanje jezika nasploh. Ce uporabimo
prispodobo, vse obdelane enote jezikovnega ucdinkovanja predstavljajo
dno ledene gore, stilisticne razliCice pa njen vrh: vzroki in razlogi
ucinkovanja jezika se dogajajo v globinah, kjer iz prepleta osnovnih teorij
vznikajo pomeni, ki jih ob hkratnem delovanju konteksta »opazijo«
naslovniki. Brez razumevanja temeljnih vzvodov tudi ne moremo
ocenjevati in analizirati posameznih uclinkovin v oglasnih besedilih: Ce bi

delali tako, bi Slo zgolj za formalisti¢no presojo, ki pa ni nas namen.
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3 Merjenje uéinkov oglasevalnega jezika

3.1 Pregled uc¢inkov oglasov

Oglasi so del druzbene stvarnosti, o njih se razpravlja celo na
forumih, ki so sploh zelo primerni za spoznavanje potrosnikovih obcutij ob
gledanju oglasnih blokov. Cetudi je malo oglasov, ki bi bili naslovhikom
res vsSeC, se komentatorji strinjajo, da reklame zbujajo pozornost,
negativno ali v€asih celo pozitivno, in so zaradi tega zapomljive (glej
vzorec teksta 3.1).

Vzorec teksta 3.1: Sinesteticni ucinek oglasevalnega jezika “Kinder
pingvin”

MarkookraM : 16. mar 2010, 08:34:01
Torej so to odlicne reklame. Verjetno nas je dosti, ki smo tisti "ice ice

pingvin! yea yea" prebrali s glasom tistega pingvincka v reklami. <

Vir: Slo-tech.com, 2012

Gre za risan oglas, v katerem mlada pingvincka tolikokrat zapojeta
»ajs ajs pingvin yea yea«, da nam ta zvok odzvanja v usesih in nas prisili
v zvocno ponovitev (brez glasu, le v mozganih) tudi takrat, ko tekst le
beremo. Oglas je zelo popularen med otroci, starejSim naslovnikom pa gre
bolj ali manj na Zivce, vendar svojim otrokom posladek, ki ga oglasuje to

oglasno besedilo, kupujejo (glej vzorec teksta 3.2).

Vzorec teksta 3.2: Ucinek oglasa»Kinder pinvin« na starse in otroke

tomaz- : 16. mar 2010, 10:43:12

motorko:se pridruzujem tvojemu mnenju..

"pingvin" je glupa reklama, ampak vsaki¢, ko moj tamali pride v
trgovino: OCI, A LAHKO ENGA AJS AJS PINGVINA???

Na nas, "tastare" deluje glupo, tamalim pa seka!

Vir: Slo-tech.com, 2012

Dokaz o negativhem ucinku oglasevalnega jezika pa je prispeval

komentator, ki verjetno ne bo nikoli stopil v TuS, saj ga je TV oglas za to
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trgovino neprijetno vznemiril; besedna igra »Teja s TusSax, ki se je
snovalcu oglasa zdela zanimiva, je na naslovnika imela diametralno

nasproten ucinek (glej vzorec teksta 3.3).

Vzorec teksta 3.3: Ucinek oglasnega besedila »Teja s Tusa«

crazyLIKEme : 16. mar 2010, 08:19:31

Teja s Tusa!!! Mislim bruhanje =

Vir: Slo-tech.com, 2012

Kaj torej pogojuje pozitiven, kaj negativen odziv? Predvsem pa, kaj
sploh pomeni odziv? Katere so glavne kategorije ucinkov oglasevalnega
jezika?

Eden od najpomembnejsih je gotovo véecnost oglasa. Ta je v veliki
meri odvisna od uspesne intenzifikacije oglasnega motiva, v manjsi pa od
uspesne intenzifikacije oglasnega sredstva. Ce nam oglas ni vse&, ga
gotovo ne bomo brali. V tem okviru se pojavlja termin oglasevalna
izvedba (ang. »executional cue«), ki vsebuje tako intenzifikacijo
oglasnega motiva kot tudi intenzifikacijo oglasnega sredstva. Lahko
govorimo o dveh vlogah oglasevalne izvedbe: prva je prilagoditev
konkretnega oglasevanja naslovniku oziroma stopnji procesiranja, ki
jo je zmozen; druga vloga pa je, da okrepi naslovnikovo motivacijo,
priloznost in zmoznost pridobitve oglasne informacije (ang. »enhance
consumers' motivation, opportunity, and/or ability (MOA) to process
information from an ad« (Maclnnis, Moorman in Jaworski 1991, 32).

Naslednja spremenljivka v okviru formule ucinkovanja oglasa je
gotovo sporocilnost, razumljivost oziroma jasnost oglasa. Angleski
termin, »message take out«, lepo ponazarja bistvo tega ucinka: ce iz
oglasnega besedila ne moremo izlusciti sporocila, Ce torej ne razumemo,
kaj nam hoce oglas sporocili, se ne bomo ravnali po njem oziroma ne
bomo upostevali njegovih nakupnih namigov.

Poleg teh dveh pa obstaja Se cela vrsta ucinkov oglasevanja, ki se

raziskujejo v okviru trznega komuniciranja in nakupne psihologije
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(ang. »buy-ology of mind«), ki se ukvarja z vprasanji, zakaj nekateri
oglasi ucinkujejo, nekateri pa ne. Med kriterije ucinka sodijo: priklic
oglasa v povezavi s kategorijo izdelka (ang. »category-cued ad
recall«), povezava oglasa z blagovho znamko (ang. »ad brand
association«), verjetnost oglasa (ang. »believability«) itd.. V okviru
profesionalnega znanja tekstopiscev, ki v svojem snovanju oglasov
prakticno preizkusajo, kaj ucinkuje in kaj ne, je nastal nov termin:
mentalno omrezje izkusnje oglasa (ang »ad experience memory
network«).

Preverja se tudi naslovnikova identifikacija 2z doloCenimi
okolis€inami in situacijami v oglasu, razumevanje oglasnega poziva
oziroma obljube, integriteta blagovne znamke itd..

Ob maksimalni integraciji kreativne izvedbe, izdel¢ne kategorije,
blagovne znamke in sporocila obstaja zelo velika verjetnost, da se bo
oglas zapisal v semanti¢ni spomin in bo kasneje deloval kot spodbujevalec
(ang. »trigger«), ki prikliCe v spomin oglasevano blagovno znamko izdelka
ali storitve in seveda pripelje naslovnika do kon¢nega, zazelenega ucinka:
nakupa. Tu govorimo o nakupnem ucinku oglasa oziroma njegovi

dokoncni prepricevalnosti.

3.2 Raziskave o ucinkovanju besedil tiskanih oglasov

Meritev ucinkovanja oglasnih besedil pa tudi vizualizacije tiskanih
oglasov je bilo od zacetka osemdesetih let prejSnjega stoletja opravljenih
7e veliko. Ze McQuarrie in Mick sta omenila raziskave (1996, 436-438),
Se vec pa jih najdemo v Maclnnis, Moorman in Jaworski (1991, 32). Merile
so se predvsem vsecnost in zabavnost besedila, zapomljivost oglasa, z
dolocenimi stilnimi prijemi povec¢ana motivacija za branje oglasa ali za
njegovo procesiranje ...

Omenimo naj raziskavo, ki sta jo v prid prepricljivosti svoje teorije
izvedla McQuarrie in Mick, in v kateri sta preverjala, ¢e naslovniki razlicno

rangirajo enostavne/kompleksne figure ter manj/bolj deviantne figure. 67
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studentov psihologije je presojalo naslove oglasov (»headlines«) in jih
ocenjevalo z 1-10 tockami glede na kontrast med »duhovito,
umetnisko« in »enostavno, fakticno« oceno.

Raziskava je pokazala, da so bili naslovi, ki so vsebovali eno od stirih
retoricnih operacij, ocenjeni kot bistveno bolj umetniski kot dobesedni
(literal) naslovi. V nadaljevanju raziskave se je nato primerjalo sheme s
tropi in enostavne s kompleksnimi figurami. Tropi so bili ocenjeni kot bolj
umetniski in zapleteni kot sheme; kompleksne figure (preobrat in
destabilizacija) pa so bile ocenjene bolj umetniSke in zapletene kot
enostavne (ponovitev in zamenjava).

Ce pogledamo tabelo 3.1, lahko ugotovimo, da so ocene umetniskosti
ozrioma duhovitosti oglasnih naslovov najnizje za dobesedne, lahko bi
rekli nezaznamovane naslove (literal statements), narascajo pri shemah in

doseZejo najviSje vrednosti pri »destablizacijskih« naslovih v okviru

tropov.
Tabela 3.1 Preverjanje ucinkovanja retoricnih operacij
TABELA 3
POTRDITEV VELJAVNOSTNIH PODATKOV ZA SISTEMATIKO RETORICNIH FIGUR
Retori¢ne trditve
Sheme Tropi
Zbirka podatkov N Dobesedna trditev Ponavljanje Preobrat Zamenjava Destabilizacija
Zadetna raziskava | 67 1,95 (1.04) ] 3,63 (1.09) 4.58 (1,29) 4.10 (1.04) 4.89 (.92)
Ponovitev [ 64 1,86 (1,29) | 3,62 (1,29) 4.66 (1.53) 4.25 (1.18) 4.98 (.99)
Raziiritev [ 64 [ 3.25 (1.26) B 4.39 (1.11)
Opomba — Vrednosti so prikazane s standardnimi deviacijami v oklepajih. Vi3je vrednosti nakazujejo, da je bila trditev opaZena kot bolj
umetniska ali bolj pametna. Osnovne trditve so s tabele 1. Za zatetno in ponovljeno raziskavo so retori¢ne trditve vzete s tabele 2; za razdiritev
pa je bilo uporabljenih 8 oglasnih naslovov s ponavljanjem in 8 naslovov z destabilizacijo, ki smo jih nasli v objavijenih eksperimentalnih
raziskavah (glej nn. 1,10).Tako ponovitveni kot razsiritveni podatki so bili zbrani od istih 64 oseb.

Vir: Mc Quarrie in Mick 1996, 434

Avtorja zakljucujeta, da rezultati raziskave sugerirajo, da je potrosnik
obcutljiv na retori¢no strukturo oglasevalskega teksta. Raziskava tudi
potrjuje vzorec razlikovanja med shemami in tropi ter med Stirimi
retoricnimi operacijami. Naslovi v okviru shem, oblikovani s figurativhim

nacinom ponavljanja, so si prisluzili nizje ocene kot tisti, oblikovani s
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preobratom; naslovi v okviru tropov, oblikovani z nacinom destabilizacije,
pa viSje od tistih, oblikovanih z zamenjavo (Mc Quarrie in Mick 1996,
434).

Mc Quarrie in Mick ugotavljata, da je bila vloga retori¢nih figur, sicer
zelo razsirjenih in pogosto uporabljanih v oglasevanju, zaradi
pomanjkanja terminoloskih in konceptualnih orodij, predvsem orodja
odklonskosti, po krivici zanemarjena. Menita, da sta s svojim pristopom
zdruzila izrazoslovje klasi¢ne retorike in koncepte modernega raziskovanja
oglasevanja; njune sugestije se nanasajo na podro¢je sodobnih
potrosniskih raziskav, ki gradijo na konceptih vzbujanja pozornosti,
vsecnosti in zapomljivosti oglasa. Morda lezi najvecji doprinos
retori¢nih figur v oglasevanju v dejstvu, da je naslovnikova odlocditev za
procesiranje oglasa odvisna od njegove motivacije, za katero pa lahko
poskrbijo ravno te. V sodobnem hitrem tempu Zivljenja mora oglas
narediti vtis ze na prvi pogled (prav tam, 435).

Avtorja navajata, da sta raziskavo zaradi proznosti in ekonomicnosti
omejila na naslove v tiskanih oglasih. Dodajata pa, da ugotovitve veljajo
prav tako za retori¢ne figure v ostalih delih ¢asopisnih oglasov, torej tudi
v samih oglasnih besedilih, pa tudi v vizualnem delu oglasov ter v drugih
medijih: na veleplakatih in v TV oglasih. Kot dokaz, da njuna teorija
deluje, ponujata rezultate predhodnih raziskav, ki dokazujejo, da dolocene
figure v oglasih zabavajo (ang. »produced pleasure when processed«) in
da dolocCene sheme in tropi, predvsem rime in rezonanc¢ne besedne igre,
olajsujejo priklic oglasa (prav tam. 435).

Meritev ucinkovitosti oglasov je postala ena najhitreje razvijajocih se
trznih niS v oglasevalski industriji. Raziskovalci odgovarjajo na vprasanija,
ki zanimajo trgovce in upravljalce blagovnih znamk, med drugim tudi: Kaj
bo potroSnikom prineslo prvo soolenje z oglasom? Kaj je potroSnikom
vsec, kaj jim ni vSeC v posamicnem oglasu? Kako ucinkovit je oglas pri
vplivanju na njihov nakupni motiv? Katerega od testiranih oglasov

potrosniki preferirajo in zakaj?
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Oglasno testiranje (»advertising testing«) se nanasa na razlicne
metodologije, ki se osredotoCajo izkljucno na merjenje ucinkovitosti in
naslovnikovega odziva na enega ali veC oglasov ali pa celo vseh
komunikacijskih elementov v okviru oglasevalske akcije (»promo
testing«). Nekatera testiranja  primerjajo  ucinkovitost oglasov
konkuren¢nih blagovnih znamk; v teh raziskavah so respondenti
naproseni, da preletijo ¢asopis, potem pa so vprasani, katere oglase so
opazili in po ¢em so se jim ti najbolj vtisnili v spomin. Za bolj poglobljene
odgovore se uporablja neposredne (»face to face«) globinske intervjuje v
okviru fokusnih skupin.

Testiranje oglasevalcem omogoa, da se Se pred zacetkom
oglasevalske akcije odlocijo, kateri oglas je med kopico alternativnih
predlogov najbolj ucinkovit.

Sprva se je testiralo razlicno oblikovane oglase z istim besedilom, saj
je bil poudarek na testiranju vizualne prepricljivosti oglasa. Veckrat je
bil razlog v »sinhroniziranju« oglasa na druga kulturna okolja ali druge
ciline skupine. Kot najpomembnejSe podobe so se raziskovali logotipi
blagovnih znamk, v povezavi z njimi slogani, kon¢no pa se je testiranje
razSirilo tudi na ostale besedne sestavine oglasa, naslove in tekste.

V nadaljevanju bom predstavila raziskavo z naslovom U¢inek stilno
zaznamovanih besedil v oglasevalnih sloganih. Raziskavo sem
izvedla od aprila do maja 2004, skupaj z raziskovalci Gral Itea: Matejo

Videcnik, Meto Arh, Tino Podlipnik in Natalijo Kozelj.

3.3 Metodologija raziskave

3.3.1 Osnovna zamisel raziskave

Izbor metodologije sledi funkcionalnemu pristopu pri analiziranju
jezika. Opazovanje in analiziranje tega, kar ljudje »delajo« z jezikom,
naravno vodi do zanimanja o tem, katero delo lahko jezik »opravi« -

katere funkcije lahko torej ljudje z njim izvajajo. Enostaven in pogost
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nacin raziskovanja besedil je bil, da so si jezikoslovci sami izmisljali
stavke in jih tudi sami ocenjevali. V tej nalogi sem si sama izmislila testna
oglasevalska besedila, vendar so jih ocenjevali drugi.

Moj prvotni namen je bil, da pripravim razlicna besedila za
oglasevanje doloCene picerije, z osnovnim sporocilom oziroma trditvijo
(ang. »brief«, »literal statement«): Pri nas dobite okusno in poceni
pico z veliko nadeva. Vsa ta stilno zaznamovana besedila na isto temo
sem zelela objaviti v visokonakladnem tiskanem mediju in potem z
dolocenimi metodami ugotoviti odziv bralcev na posamicne stileme. Tako
bi upostevala McQuarrie in Micka, ki za nadaljne raziskave priporocCata bolj
stvarno okolje, torej z realisticno nizko vpletenostjo naslovnikov (1996,
435).

Zaradi nezainteresiranosti medijev ta varianta raziskave ni bila
mogoca. Tako sem se bila prisiljena odlociti za drug raziskovalni izziv, in
sicer, da raziS¢em ucinke vseh petih stilemov naenkrat, kar se tudi
sklada s priporocCilom McQuarrie in Micka, naj se raziskuje vec razlicnih
retori¢nih figur naenkrat in ne le eno samo v izolaciji od ostalih (prav tam,
435). Tako sem v svoji raziskavi hkrati raziskovala ucinke metafore,

paradoksa, okrasnega pridevnika, nagovora, slenga in vulgarizma.

3.3.2 Metodologija za raziskavo

Anketiranje je bilo izvedeno na Fakulteti za druzbene vede v
Ljubljani, v aprilu 2004, pri predmetih Ob¢a komunikologija (1. letnik),
Obcda stilistika (3. in 4. letnik) in Jezikovna kultura (1. letnik). Studentom
smo pred testiranjem besedil na kratko predstavili namen raziskave ter
jih opozorili, naj se osredotocijo na besedilo oglasa.

Besedila je testiralo 247 Studentov. Vsako izmed petih stilno
zaznamovanih besedil, ki so nasteta v nadaljevanju, je ocenjevala petina
Studentov.

Oglasevalno obljubo Pri nas dobite poceni in dobro pizzo z veliko

nadeva sem »intenzificirala« v pet oglasnih besedil. Vsa besedila so stilno
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zaznamovana, nobeno ni zgolj trditev, temvec se vsa odlikujejo z vecjo ali
manjSo stopnjo odstopanja, deviacije oziroma z vecjo ali manjsSo
»kolicino« KorosCeve intenzifikacije oglasnega sredstva in/ali oglasnega
motiva.

Za metodologijo smo uporabili anketiranje: samoizpolnjevanje
vprasalnika v obliki monadi¢nega testa. Vsak sodelujoli je testiral en
stimulus, eno stilno zaznamovano besedilo, in ga ovrednotil. Tak nacin
testiranja je blizje realni situaciji, kjer se potrosnik na koncu sreca le z
enim sloganom ali enim izdelkom te vrste; je tudi ena izmed najbolj
casovno ekonomicnih in pride v postev, kadar raziskujemo vec vidikov

testiranega besedila.
3.3.3 Sestava vprasalnika

Pri sestavi smo sledili glavnim ciljem raziskave oziroma vsebinskim
sklopom, ki so se v praksi mojih sodelavcev iz raziskovalnega instituta
Gral Iteo izkazali kot najbolj ucinkoviti, to so: prvi vtis, vSecni elementi,
moteci elementi, ugotavljanje glavnega sporocila, celotna vsSecnost,
nakupni interes ter pozicija sporocil. Vsi nasteti elementi sestavljajo t. i.

»zlati standard« raziskovalcev (glej vzorec teksta 3.4).

Vzorec teksta 3.4: Primer vprasalnika

Sedaj, ko ste si ogledali oglas s sloganom PRI NAS DOBITE OKUSNO PIZZO IZ KRUSNE PECI Z
DELIKATESNIM NADEVOM, vas prosimo, da izpolnite krajsi vprasalnik. Zanima nas vase iskreno

mnenje, pa naj bo pozitivno ali negativno.

1. Kaksen je bil vas prvi vtis ob prebiranju slogana?

2. Kaj je po vasem mnenju glavno sporocilo slogana PRI NAS DOBITE OKUSNO PIZZO IZ KRUSNE PECI 7
DELIKATESNIM NADEVOM, poleg tega, da vas skusa spodbuditi k obisku lokala/pizzerije? Kaj slogan

sporoca?

3. Kaj vam je pri sloganu PRI NAS DOBITE OKUSNO PI1Z70 17 KRUSNE PECI Z DELIKATESNIM NADEVOM $e
posebej vsec?
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4. Kaj vam ni vSe¢ pri sloganu _PRI NAS DOBITE OKUSNO PIZZO I1Z KRUSNE PECI Z DELIKATESNIM
NADEVOM?

5. Gledano v celoti, kako vam je vSe¢ slogan_PRI NAS DOBITE OKUSNO PIZZO 1Z KRUSNE PECI Z
DELIKATESNIM NADEVOM ? Ali bi rekli, da vam je slogan ... MoZen en odgovor!

5 - zelo vée€ 4 - malo vSec 3 - niti vSeC niti nevsec 2 - malo nevseC 1 - zelo nevsec

6a. Ali vam je kaksna beseda iz slogana se posebej padla v o¢i v POZITIVNEM SMISLU? Prosim, Ce jo
lahko podcrtate in pojasnite zakaj?

PRI NAS DOBITE OKUSNO PIZZO 1Z KRUSNE PECI Z DELIKATESNIM NADEVOM

6b. Zakaj?

7a. Ali vam je kaksna beseda iz slogana se posebej padla v o¢i v NEGATIVNEM SMISLU? Prosim, Ce jo
lahko podcrtate in pojasnite zakaj?

PRI NAS DOBITE OKUSNO PIZZO 1Z KRUSNE PECI Z DELIKATESNIM NADEVOM

7b. Zakaj?

8. Gledano v celoti, v koliksni meri vas slogan_PRI NAS DOBITE OKUSNO PIZZO IZ KRUSNE PECI Z
DELIKATESNIM NADEVOM spodbuja k obisku pizzerije? Kako verjetno je, da bi pizzerijo obiskali? Mozen

en odgovor!

1 - zagotovo je NE BI obiskal-a

2 - verjetno je NE BI obiska-a

3 - morda je ne bi/morda bi jo obiskal-a
4 - verjetno bi jo obiskal-a

5 - zagotovo BI JO obiskal-a

9. V spodnji tabeli je napisanih nekaj

trditev, ki se nanasajo na slogan PRI NAS

DOBITE OKUSNO PIZZO 1Z KRUSNE PECI Z Popolnoma dr¥i Sploh ne dréi
DELIKATESNIM NADEVOM. Za vsako trditev mi

prosim povej, v koliksni meri drzi za slogan.

Pri vsaki trditvi obkroZi en odgovor! Slogan...

... spodbuja k nakupu 7 6 5 4 3 2 1

... vzbuja pozornost 7 6 5 4 3 2 1

... je primeren za pizzerijo 7 6 5 4 3 2 1

... vzbuja tek 7 6 5 4 3 2 1
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... je drugacen 7 6 5 4 3 2 1

... je verodostojen 7 6 5 4 3 2 1

... jasno predstavlja lastnosti pizze 7 6 5 4 3 2 1
Slogan... Popolnoma drzi Sploh ne drzi
... je prepricljiv 1

... jeigriv 1

... deluje seksi 1

....Je vabljiv

... je zavajajoc

... je lahko zapomljiv

vl | |l | |l i uv

AL DD B D DDA

Wi Wl Wl W W W W

N N[ N[ N[ N N[N
—

Ni N| N[ N| N| NN
A | O OO OO O O

... me »prisiljuje« k obisku

10. Katera beseda ali besedna zveza vam v tem sloganu deluje najbolj vabljivo? Prosim, ce jo lahko

podcrtate!

PRI NAS DOBITE OKUSNO PIZZO 1Z KRUSNE PECI Z DELIKATESNIM NADEVOM

DEMOGRAFIJA:
S1. Spol: 1 - moski 2 - Zenska
S2.Starost:I_ I 1

S3. Smer studija

S4. Letnik studija: 1 2 3 4 absolvent
S5. Kako pogosto jeste pizzo:

5 - veckrat na teden 4 - veckrat na mesec 3 - enkrat na mesec 2 - nekajkrat na leto 1 - nikoli

© Najlepsa hvala za sodelovanje. ©

Vir: Arhiv Gral Itea in osebni arhiv avtorice

Ostali od stirih vprasalnikov so bili po strukturi identi¢ni temu vzorcu,
s tem, da je bilo pri treh vprasalnikih dodano Se eno vprasanje, specificno

prirejeno testiranemu tekstu.
3.3.4 Struktura vzorca

Vsekakor menim, da se s programiranjem ne da dolociti reakcije

vsakega posameznika, saj se ti razlikujejo po svoji osebni zgodovini,
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izkusnjah, znanju itn., zaradi ¢esar je lahko njihov odziv na oglasevalno
besedilo zelo razlicen. V nasem primeru sta med temi osebnimi
okolis¢inami pomembno vilogo imela spol in profesionalna
zaznamovanost anketirancev.

Kot smo ze omenili, je bilo testiranih 247 Studentov, med njimi 208
zensk (84,2 %) in 39 moskih (15,8 %) (Priloga, Tabela 1).

Spol gotovo vpliva na jezik, kot ugotavlja Robin Lakoffova v svoji
slavni knjigi Language and Woman's Place (1975). V njej med drugim
ugotavlja, da so Zenske negativho nastrojene proti jeziku, ki vsebuje
kletvice in vulgarizme. Verjetno bi bili npr. ucinki besedila »huda pizza s
ful nadeva za ful potrebne!« drugacni, Ce bi ga ocenjevali ve¢inoma moski

Druga posebnost strukture vzorca pa je, da so v raziskavi sodelovali
Studenti Fakultete za druzbene vede in novinarstvo, in sicer pri
predmetih, ki so zaznamovani z jezikom: Obca komunikologija, Obca
stilistika in Jezikovna kultura. To se je pokazalo pri veliki jezikovni
obcCutljivosti in kritiCnosti pri ocenjevanju besedil ter seveda tudi pri
interpretaciji rezultatov raziskave.

Omenimo naj pa Se tretjo strukturo, ki smo jo preverili pred
zaCetkom raziskave: gre za pogostnost konzumiranja pice, pri ¢emer
se je izkazalo da le 32 anketirancev (13 %) uziva pico nekajkrat letno ali
nikoli, 73 (29,6 %) enkrat na mesec in kar 142 (57,5 %) veckrat na
mesec (Priloga, Tabela 3). Ciljna skupina za oglasevanje je bila torej v
vecini »picojedna«.

Rezultati testiranja besedil v nadaljevanju so utezeni po spolu in
pogostnosti konzumiranja pizze, tako da je struktura anketirancev, ki so
ocenjevali posamezno besedilo, primerljiva s strukturo vseh anketirancev.

Pod ¢rto naj Se omenim, da nismo preverjali stanja sitosti/lakote
anketirancev. Anketiranci tudi niso dobili priloznostnega darila za svoj
trud, ampak je bila raziskava izvedena v okviru rednega pouka.

Vsekakor bi bilo raziskavo zanimivo ponoviti v okviru realhega
ucinkovanja oglasov, torej z objavo v ¢asopisih, in ugotoviti, kakSno oceno
bi oglasi dobili in vivo, ne pa v okviru simulirane situacije.
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3.3.5 Priprava vzorca petih stilno zaznamovanih besedil

Besedila, ki so jih anketiranci testirali, so bila:
. »Pri nas dobite okusno pizzo iz krusne peci z delikatesnim nadevom.«
»Hej, ali ves, da pri nas dobis za svoj denar najvec¢ nadeva?«
»Huda pizza s ful nadeva za ful potrebne!«

»S Sunko, sirom in gobicami najbolj gosto naseljena pizza na svetu.«

A N

»Pozor: te pizze ne priporo¢amo ljudem s plitvim ugrizom!«

Ta besedila sem izbrala kot nekakSne prototipe oglasnih besedil
oziroma oglasevalnih naslovov, ki sem jih med svojim poklicnim delom
tekstopiske pogosto sreCevala. Zato me je zanimalo, kako dejansko
ucéinkujejo na naslovnike oglasov. Sicer ze prejSnje poglavje nakazuje,
koliko orodij za zaznamovanje besedil je na voljo, tudi v okviru
marketinske teorije oglasevanja se govori o najmanj 25 razli¢nih naslovih
(Jefkins 2000,208-209). Gre torej za testiranje zelo omejenega vzorca
petih izbranih oglasnih besedil.

Druga ograditev, ki je potrebna, pa je dejstvo, da smo izhajali iz
predpostavke takojsnjega ucinka oglasnega besedila, ¢eprav so oblike
delovanja oglasa lahko tudi drugacne. Tako so npr. udinki »vzgojnih«
oglasov po Koroscevi tipologiji naravnani dolgoro¢no.

Vseh pet primerov pomeni odstopanje od osnovne oglasevalne
obljube: Pri nas dobite poceni in dobro pizzo z veliko nadeva. Prvo
besedilo je zaznamovano z okrasnimi pridevniki in udomaceno tujko;
drugo je obarvano z nagovorom, sti¢nim zvalnikom »hej«; tretje vsebuje
slengizme in vulgarizme; cetrto je zaznamovano z uporabo metafore, peto
pa s paradoksom, delno tudi ironijo in pretiravanjem.

Anketiranje je seveda zahtevalo prezentacijo besedil v obliki, kakrsna
je obic¢ajna za oglase. Tako smo besedilu dodali fotografijo kroznika s pico
ter ga opremili z imenom picerije in njeno spletno stranjo. Ker smo se
Zeleli izogniti vplivu pribesedilnosti in se usmeriti le na besedilo oglasov,

smo za vseh pet stilemov uporabili isto vizualizacijo. Naslov Pizza! je za
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pritegnitev pozornosti oblikovalec dodal po lastni iniciativi; ker pa je ta
naslov isti pri vseh oglasih, ne vpliva na presojo besedil.

Vsako od petih besedil je zgodba zase, imajo pa, poleg iste
oglasevalne ponudbe, Se eno skupno rdeco nit: vsa so napisani v
sedanjiku, Casu, ki je tudi sicer obi¢ajen za oglasevalna besedila.

Oglasi so bili zaradi vecje avtentic¢nosti »postavljeni« na konkretno
stran Casnika Zurnal z dne 20. 2. 2004; na ta nacin smo Zzeleli vsaj
priblizati pribesedilnost javnega medija, v katerem ga Zal nismo uspeli
dejansko objaviti. Vseh pet oglasov na levi strani slike 3.1. je bilo
prezentirano anketirancem na nacin kot prikazuje simulacija objave oglasa
»S Sunko, sirom in gobicami najbolj gosto naseljena pizza na svetu« na

desni strani slike 3.1.

Slika 3.1: Pet oblikovanih testiranih oglasov in simulacija objave v Zurnalu

Pri nas dobite

krusne peci z
delikatesnim

S sunko, sirom
oW in gobicami
najbolj gosto
naseljena
pizza na svetu.

Huda pizza s
"B ful nadeva

najvec nadeva
za svoj denar?

S sunko, sirom
in gobicami
najbolj gosto
naseljena
pizza na svetu.

priporocamo
ljudem s plitvim
ugrizom!
%
/

Vir: arhiv avtorice, oblikovanje Sandi Radovan.
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3.3.6 Predstavitev raziskave anketirancem

Glede na to, da je bilo anketiranje izvedeno v okviru u¢nih ur na FDV,
je bilo treba na zacetku podati utemeljiti pomembnost anketiranja. Vsem,
ki so sodelovali, je bila pred zacetkom anketiranja raziskava predstavljena

v obliki uvoda (glej vzorec teksta 3.5).

Vzorec teksta 3.5: Predstavitev raziskave za anketirance

ZAKAJ TESTIRAMO?

(poljudna obrazlozitev za Studente)

Jezik ima vec funkcij. Predvsem sta njegovi funkciji sporazumevanje in
sporoCanje. Tudi oglasevalci potencialnim kupcem sporocajo informacije
o izdelku, pri ¢emer pa jih skusSajo sporocati na nacin, ki bi kar najbolj
ucinkoval na prejemnika sporocila.

Oglasevalec predvsem Zeli, da bi prejemnik sporocilo razumel, da bi mu
bilo vSeC in bi delovalo v smeri nakupne odlocitve: da bi se torej pod
vplivom jezika (seveda v sodelovanju z atraktivnhim dizajnom) kupec
odlocil in kupil izdelek ali uporabil storitev.

Pripravili smo pet stilno zaznamovanih besedil, s katerim oglasevalec
zeli spodbuditi obisk picerije. Zanima nas, kako ocenjujete besedila,
tako po njihovi izbiri besed , obliki in skladnji stavkov.

Naroc¢nik tega testiranja ni picerija, zato vase zakljucke ne bomo
uporabili v komercialne namene, temvec¢ bodo sluzili le kot izhodisce
doktorske dizertacije.

Hvala za vas prispevek k raziskovanju slovenskega jezika!

Vir:Priloga
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4 Prvo stilno zaznamovano besedilo: »Pri
nas dobite okusno pizzo iz krusSne peci z

delikatesnim nadevome«

4.1 Namen raziskave prvega stilema

Prvi namen tega besedila je bil raziskati okrasni pridevek
»delikatesen«, po izvoru tujo besedo, ki pa je Ze popolnoma
poslovenjena. V besedilih vseh testiranih oglasov smo dodatno preverjali
besedo »pizza« v originalni, tuji izvedbi, ¢eprav se je beseda v zadnjih
letih poslovenila v »pico«. (SSKJ 1994, str. 839)

Okrasni pridevek ali epiteton je tisti, s katerim oglasevalec odslikava
ali poudarja bistveno lastnost ali prednost oglasevanega izdelka; zaradi
svojega ucinkovanja je stalnica v okviru Korosceve intenzifikacije
oglasnega stilotvornega sredstva.

Posebej nas je =zanimal tudi odnos anketirancev do pridevka
»krusen, v stalni besedni zvezi »krusna pec«, saj smo predvidevali, da

utegne imeti sinesteti¢ne ucinke.

4.2 Prvi vtis in percepcija glavnega sporocila

Prvi vtis oziroma asociacije, ki so se anketirancem porodile ob tem
besedilu (Priloga, Tabela 4), so, da gre za nejasno besedno zvezo -
delikatesni nadev (20,8 %), da je besedilo neizvirno (19,0 %), da vzbudi
apetit/lakoto (16,4 %), da je besedilo dolgocasno/pusto/nezanimivo (14,0
%), da gre za nevsSecno besedno zvezo, delikatesni nadev (13,4 %).

Kaj je povzrocilo to dokaj visoko strinjanje anketirancev o »nejasni
in tudi nevSecni besedni zvezi delikatesni nadev«?

Beseda »delikatesax, ki je bila v Slovenskem pravopisu iz 1962. leta

(SSKJ, 1962) Se razlozena kot »sladkarija, posladek, poslastica, okusna
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jed« in je v Slovenskem pravopisu iz leta 1994 (SSKJ, 1994) navedena
kot »zelo okusna, izbrana jed«, oCitno tega pomena v povezavi s pico ne
ohranja; v kontekstu oglasnega besedila, ki promovira preprosto in poceni
jed, deluje neprimerno in nevsecno, celo smesno v negativhem pomenu.
Tu se lepo kaze vpliv konteksta na ucinkovanje dolocene besede: v
okviru oglasevanja jedi viSjega kulinaricnega razreda, recimo kaviarja, bi
bil epiteton »delikatesen« verjetno sprejet brez pripomb.

Slovenski pravopis iz leta 2000 (SSKJ,2000) pa vnasa pomene, ki so
blizje sestavinam pice, saj se tu »delikatesen« nanasa na »delikateso:
delikatesno blago/delikatesni sir; delikatesna Sunka; delikatesna trgovina
trgovina z delikatesami in drugimi posebnimi jestvinami in pijaCami«. To
potrjuje tudi hiter vpogled v korpus slovenskega jezika Gigafida, ki kaze,
da se pod »delikateso« vedno bolj pojmuje trgovino z delikatesnimi izdelki
in ne okusno zivilo.(Gigafida, 2012).

Poleg tega se v nasem prvem testiranem besedilu besedi
»delikatesen« pridruzuje Se »nadev«, ki je spet dvopomenska beseda:
v SSKJ je opredeljen kot mesSanica zivil a) ki se daje, maze med plasti
testa in b) s katero se kaj polni. V primeru pice se nadev ne maze med
plasti in tudi ne v plasti, temvec se polaga na pico. V takem smislu se

besedo nadev uporablja tudi v receptih za pico (glej vzorec teksta 4.1)

Vzorec teksta 4.1: Recept za pico

Spina¢na pica

nadev za pico, kakrsnega se ne poznate

Na razvaljano testo za pico nalozimo nadev.

Najprej namazemo s kecupom, cCez potresemo z ementalerjem,
oblozimo s Spinaco. Po vrhu oblozimo z mozzarelo in potresemo z
origanom 0z. z mesanico zacimb za pico.

Vir: Spletna kulinarika d.o.o, 2012
Verjetno pa beseda »nadev« svojo »nejasnost« in »nevsSecnost«

dolguje predvsem povezavi s pridevnikom »delikatesen«: ocitno okrasni
epitet ne krepi vsecCnosti »nadeva«, ampak ga degradira v smer

nejasnosti in nevsSecnosti.
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4.3 Glavno sporocdilo besedila

Po mnenju anketirancev je glavno sporocilo besedila »okusna pizza«
(39,6 %), na drugem mestu je »krusna pec oziroma pizza iz krusne peci«
(35,4 %), na tretjem (19.2 %) pa, presenetljivo, »novost oz. poseben
okus - imajo delikatesni nadev.« Tu se razkriva Se ena razseznost
besedne zveze »delikatesni nadev«: ocitno je Ze tako »zanemarjena«
oziroma dolgo c¢asa neuporabljena, da jo je skoraj 20 % anketirancev
dojelo kot neko novo posebno entiteto, nadev posebnega okusa, ne pa
kot posebno okusen nadev. Na Cetrtem mestu je z 15,7 % kot glavno

sporocilo oglasa omenjena »kvaliteta pizze« (Priloga, Tabela 5).

4.4 Vsecnost besedila in pozitivno izpostaviljene besede

Kot vSecno pri besedilu »Pri nas dobite okusno pizzo iz krusne peci z
delikatesnim nadevom» je vec kot polovica anketirancev (54%) navedla
poudarek besedila na krusni peci (pizza iz krusne peci, domacnost),22 %
je vsSeC beseda »okusno«, saj asociira na uzitke ob hrani, 5%
anketirancem pa je presenetljivo privlatna besedna zveza »delikatesni
nadev« (Priloga, Tabela 6).

Katere besede so Se posebej pritegnile pozornost anketirancev v
pozitivnem smislu?! Kar 45,5 %(!) vprasanih se je odlodilo za stalno
besedno zvezo »iz krusne peci«. Razlogi, ki so jih prepricali v to
zmagovalno kombinacijo pa so: vSecCnost pizze iz krusne peci (30,9 %),
nato pa sledita asociacija na pristnost, domacnost, prijaznost (7,8 %) ter
asociacija na svez kruh ( 3,9 %).

PrivlaCnost terminoloSske zveze »krusna pec« so ze davno odkrili
oglasevalci in tako skoraj vsaka picerija oglasuje »pice iz krusne peci«.
Etimoloski izvor besede krusna pec€ bi kazalo podrobneje raziskati, v
vsakem primeru pa sta tako kruh kot pec starodavni besedi, dihata
toplino, domacnost ognjis¢a, spomine na stare starSe in babicino kuhinjo.
Lahko bi rekli, da gre za ikonsko strukturo, ki poveze udelezence tako

peke kruha kot tudi peke pice v nek ritual, ki ga nekatere picerije Se
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poudarijo s tem, da svojim gostom omogocijo, da spremljajo postopek
vlozitve pice v pec ...

Epitet “krusna” je sicer Cisto funkcionalen, ker opredeljuje dolocen
tip pedi, ki se kuri na drva, po drugi strani pa deluje sinestetic¢no, saj
vkljuCuje cutila. Besedna zveza “iz krusne peci” deluje tako, da nam
vzbudi obcutek lakote, napolni usta s slino v pricakovanju hrustljavega
ugriza, ter nas iz sodobne mestne picerije ponese v staro babicino
kuhinjo. Izmerjena sinesteticna ucinka »krusne pecli« sta Se dva:
»vzbudi apetit« (1,7 %) in »hrustljavost« (1,7 %). Besedna zveza
»krusna pecC« za 3,4 % anketiranih pomeni tudi »pomemben podatekx,

na podlagi katerega se odloCajo o obisku picerije.

4.5 Nevsecnost besedila in negativno izpostavljene besede

Kar 43,0 % anketirancev kot tisto, kar jim ni vSeC pri besedilu,
navaja besedno zvezo »delikatesni nadev« in 22,6 % nepoznavanje,
nejasen pomen besedne zveze »delikatesni nadev«. Kot »neizvirno«
(prevec obicajno) besedilo ocenjuje 10,6 %, besedi »okusna« pa pripisuje
»zavajanje« 10, 4% anketirancev. 9,9 % anketirancev ni vSec
»dolgoCasno« (pusto besedilo), 5 % pa napis »pizza«, ker besedilo »ni
slovensko«.

Uporaba besede »pizza« v primeru, ko se je Zze uveljavila
poslovenjena pisava »picakc torej deluje zaznamovano v negativhem
smislu, vendar le pri nizkem odstotku anketiranih. V drugem kontekstu pa
lahko na identicen nacin zaznamovano besedilo pozitivho ucinkuje. Kot
primer navajam krajevno ime Spica, ki so jo organizatorji Ane Desetnice
2011 duhovito transformirali v Spizzo in z njo vabili na zakljuéni vecer
uli¢nega festivala na Spico, znano to¢ko ljubljanskega obreZja. Seveda pa
je k opaznosti in vSeCnosti teksta prispevalo tudi zanimivo
trodimenzionalno oglasno mesto (glej sliko st.4.1). V tem primeru je
potujéeno pisanje slovenske besede s svojo stilno zaznamovanostjo

vzbudilo veliko pozornosti in smeha.
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Slika 4.1: Oznacitev festivala Ana Desetnica

Vir: avtoric¢in osebni arhiv, foto: M.M.

Po internetni raziskavi lahko ugotovimo, da se beseda pizza in pica
uporabljata mesSano, tako v naslovu lokalov, kjer strezejo pice: npr.
Pizzerija Dvor, Pizzerija Dobra vila, Picerija & Spagetarija Bezigrajski dvor
... Gostilnica & picerija Savica ..., kot tudi pri samem poimenovanju jedi v
oglasnih besedilih picerij (glej vzorca teksta 4.2 in 4.3):

Vzorec teksta 4.2: Gostilna Balcanica

Gostilna Balcanica vam ponuja slasten izbor pic. MoZnost narocila pizze na dom,
ali si kot gost v nasi restavraciji privoscite najokusnejSo pizzo v mestu.
Vir: Gostilna Balcanica, 2012)

Vzorec teksta 4.3: Dostavi.si

Izvrstna ponudba pizz iz krusne peci, jedi iz zara, testenine, solate, sladice. Pri
narocilu petih pizz ali jedi z zara dobite Sesto jed gratis! ...

Vir: Dostavi.si, 2012)

Problem pizza ali pica korektno omenja portal ljubiteljev pic, saj
navaja, da se »pizza po slovensko imenuje picak, hkrati pa na istem
portalu Ze bezen prelet internetnih strani z recepti za pico prinese hibridno
besedno zvezo » testo za pico - pizza testo« (moja-pizza.50webs.com,
2010).

Morda lahko iz gornjih primerov izvedemo zakljucek, da se obe
sopomenki, tako originalno italijanska pizza kot slovenjena pica, Se vedno
izmenjujeta v uporabi, veckrat celo v istem besedilu. Po drugi strani pa je
pica preferirana razli€ica, kar ne moremo reci za »velnes«, poslovenjeno
razlicico angleske besede »wellness«, ki se Se vedno v vecini primerov
piSe v angleskem originalu in se zanj tudi ni uveljavila slovenska opisna

besedna zveza »dobro pocutje«. In obratno, poslovenjena »pica« pa tudi
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Se ni prisla v fazo, kot jo je dosegla beseda »vikend«, ki se nikjer vec¢ ne
piSe kot »weekend« (Michelizza 2007, Delo). Z dejstvom, da se »pizza« Se
vedno vsakodnevno uporablja v oglasih, receptih in imenih picerij, lahko
razlozimo zelo majhno Stevilo anketiranih (5 %), ki so »obsodili« uporabo
tujke pizza v testiranem besedilu.

Med drugimi negativhimi besedami se spet pojavlja dvopomenski
»nadev«: 4,8 % anketiranih, ki jih moti ta beseda, navaja, da »pizze niso
nadevane«; 3,4 % ni vSeC predolga samostalniSka zveza »delikatesni
nadev« ; 4,8 % pa predolgo besedilo nasploh.

Poleg tega, da je besedna zveza »delikatesni nadev« ocitno
neustrezna in nejasna, je ocitno tudi predolga in tako krsi nacelo
ekonomicnosti jezika. Po tem George Kingsley Zipfovem nacelu se v
okviru jezika dogaja dinamicni proces sprememb: besede se konstantno
krajSajo, preoblikujejo, brisejo, izposojajo in spreminjajo pomen, pri tem
pa se ves Cas ohranja maksimalna ekonomicnost, zahvaljujo¢ principu
najmanjsega napora. (Zipf 1949)

Po Zipfovem zakonu se le omejeno Stevilo besed pojavlja pogosto, vse
ostale pa redkeje. To dokazuje tudi lestvica najpogosteje uporabljenih

slovenskih besed v tabeli 4.1.

Tabela 4.1: Lista pogostnosti pojaviljanja slovenskih besed

je | 8.124.030

in | 5.956.477

\Y 5.871.748

na | 3.487.347

da | 3.442.862

se | 3.281.477

za | 3.208.781

ki | 2.636.871

O ® N o v AW N

so | 2.564.479

10. | pa | 2.244.956

Vir: Institut za slovenski jezik Frana Ramovsa ZRC SAZU, 2012
Nacelo ekonomicnosti se v okviru oglasevanja kaze ne le pri
dolzini oglasnih besed, temvec tudi pri dolzini besednih zvez in sklopov:
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vecje koli¢ine teksta se kréijo v manjSe enote, ki ne zavzamejo veliko
dragega medijskega prostora, po drugi strani pa manj besed pomeni manj
za branje porabljenega Casa. Seveda pa mora biti tekst kljub kratkosti
informativen; upostevanje nacela ekonomicnosti ne sme povzroditi
nerazumljivosti in posledi¢no neucinkovitosti besedila.

Ravno zato je v oglasevanju ena bistvenih in najbolj cenjenih
umetnosti v okviru tekstopisja oblikovanje enostavnega promocijskega
slogana, najraje v obliki dveh ali Se bolje ene besede. Lord Charles
Saatchi kot primer navaja: »Mars je naredil Snickers za vodilno svetovno
znamko med slasCicami z dvema besedama: »PoteSitev lakote.« in Se:
«Brutalna enostavnost ene besede je vec kot le disciplina: je test. Prisili
nas k natan¢nosti ali nas unici. Ce je znamka $ibka, pospesi njen neuspeh,
¢e je mocna, jo precisti in okrepi.« (Saatchi 2007, Marketing Magazin)

Nekateri avtorji nacelo ekonomicnosti sarkasticno primerjajo s
poskusom dobrega gospodinjenja v lingvistiki (Mey 1993, 276). Ne
glede na ta mnenja v oglasevanju kratka IN kreativha besedila veljajo za
zmagovalno in ucinkovito kombinacijo. Morda tu lahko povecemo
vzporednico z raziskavo o dolzini povedi v Delu, ki sicer ni popolnoma
primerljiva s prejsSnjo raziskavo, saj raziskuje le zelo ozek korpus besed v
casopisu Delo, vendar je signifikantno, da prvo in drugo mesto zasedata
zelo kratki povedi: »Da» in »Ne« (Jakopin 2008, Delo).

Glede na opisano je opazanje 3,4 % anketiranih o predolgi besedni
zvezi »delikatesni nadev« povsem razumljivo in potrjuje gornje teorije;
morda me cudi le, da ta odstotek ni visji.

Ce se vrnemo k nasi raziskavi o razlogih za nevsecnost besedne
zveze »delikatesni nadev«: 2,2 % anketiranih zaznava »umeten prizvok,
ki naj bi ga imela ta zveza.

V raziskavi nismo vprasali za predloge, s ¢im bi nadomestili nevse¢no
zvezo delikatesni nadev, a menim, da bi morali uposStevati jedce pice pri
njihovem vsakdanjem pogovoru in verjetno bi prisli do zvez: »bogato
oblozena pica« ali pa »pizza iz krusne peci«. Obe besedni zvezi sta
sicer kliSejski, kar pomeni, da njuna uporaba pri anketirancih verjetno ne
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bi izzvala posebne vsecnosti, po drugi strani pa tudi ne bi povzrocila tako
visoke negativne ocene, nevsecnosti teksta in nejasnosti kot »delikatesni
nadev«.

Na to »zlato sredino« seveda racunajo tudi oglasevalci oz. picerije, ki
se na spletu oglasujejo s ponudbo »pic iz krusne peci« Poglejmo si barvit
primer promocije pice, ki z intenzifikacijo oglasnega motiva poudarija
predvsem lokacijo picerije, v drugem planu pa Se nacin priprave pice (glej
sliko 4.2)

Slika 4.2: Promocijski letak Restavracije Luna park, Grad Kodeljevo

£
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" pa na Kodeljevem Pice iz

tako lepo disi? grajske, krusne P
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Vir: avtoric¢in osebni arhiv

Med tistimi besedami, ki so posebej pritegnile pozornost anketirancev
v negativnhem smislu, prednjati s 76,4 % beseda »delikatesnim«
(Priloga,Tabela 9). Tokrat je bil odziv izredno vsebinski, zato si kar
poglejmo vse komentarje: 32,4 % anketirancev se je odlocilo, da je
besedna zveza »nejasna«; 17,1 % je ocenilo, da ima beseda »cuden
prizvok (ne zveni lepo)«; za »neprimerno« in »butasto« besedo jo je
ovrednotilo 10,6 %; 8,4 % anketirancem »beseda asociira na delikatesni
oddelek v trgovini»; 7,3 % na »neokusnost hrane«; 6,2 % meni, da
»beseda zavaja«; 3,9 % ugotavlja, da beseda »ne jamci kvalitete«; 2,2 %
zveni nedomace (odtujeno); 1,7 % »asociira na Mc Donalds« in 1,7 %
»vzbuja predstavo o svinjskem mesux.

Ne glede na to, da gre v zadnjih primerih za zelo minorne odstotke
mnenj, je zanimivo, kako kvalitativno razlicne odzive zbuja beseda

»delikatesnim«. Eden od vzrokov je gotovo nejasnost, ki je nastala zaradi
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uporabe besede, ki je v kontekstu promocije picerije tuja (v primerjavi z
npr. »bogato oblozenimi picami«). Drug razlog je tudi, da se beseda
ocitno veC ne uporablja v svojem izvirnem pomenu »sladokusnosti«. Tu
se kaze, da je beseda »delikatesa« le Se senca svojega nekdanjega
pomena - oznacevanja luksuza v hrani in kulinariki. Ta njen pomen je po
mojem mnenju prevzela beseda »specialiteta«, delikatesa pa je ostala
bolj ali manj le poimenovanje manjsih trgovin, ki imajo vsega po malo,
nikakor pa ne samo najbolj okusnih specialitet. Morda Se en pomislek:
Ceprav je na pici res veliko delikates, bi kazalo uposStevati nacelo jezikovne
konkretnosti in namesto genericnega uporabiti konkretna imena
vsakega dodatka posebej, kar smo storili v Cetrtem besedilu.

Drugo mesto na lestvici negativhih besed (5,6 %) si delita besedi
»okusno« in »nadev«. Beseda »okusno« je bila tako ocenjena enkrat kot
druga najbolj pozitivna beseda (skoraj 30 %) in drugi¢ kot druga najbolj
negativha beseda. Lahko reCemo, da sta na prvi pogled diametralno
nasprotni oceni razlozljivi: besedo »okusno« je oglasevalec uporabil z
namenom Se posebej poudariti tisto, kar naj bi bilo glede na kontekst
stavka oziroma glede na »krusno pec« in »delikatesni nadev« ze itak
jasno, torej, da gre za odli¢no pico; Se tretji okrasni pridevnik »okusna«
je ocitno prevec in se ocenjuje kot »zavajanje«. To pa je tudi edini
razlog, ki so ga anketiranci navedli kot razlog za nevSecCnost prilastka
»okusno«. Pri besedi »nadev« so poleg sploSne nevSecnosti in nejasnosti
besedila navedli Se, da »asociira na nadev (kot pri piS¢ancu)«. Nadev je
torej izrazito veCpomenska beseda, ki je ni priporocljivo uporabljati v

oglasnih sporocilih.
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5 Drugo stilno zaznamovano besedilo:
»Hej, ali veS, da pri nas dobiS za svoj

denar najve¢ nadeva?«

5.1 Namen raziskave drugega stilema

Namen tega stilema je bil predvsem raziskati ucinkovitost
oglasevalnega nagovora ter pomembnost vzdrZzevanja stika z naslovnikom
oglasa; Ccisto nenalrtovano pa sem raziskala Se ucinek superlativa
»najvec«.

Oglasevalni nagovor je v slovenski zgodovini oglasevanja prisoten
vse od zacCetka 1794. leta, napisal ga je Valentin Vodnik v svojem
nagovoru v prvem slovenskem oglasevalnem besedilu, oglasnem listu
k prvemu letniku Velike pratike 1795. Kot piSe Korosec (2005, 25) je
Vodnik »izvedel prvino oglasevalnega postopka, tj. navezavo stika z
naslovniki in vzdrZzevanje tega stika skozi potek oglasnega besedila ...«.
Ker se nam zdi zakljucek Vodnikovega oglasnega besedila izjemno bogat
za analizo v tem poglaviju, ga citirajmo:

Ce bom jest taku srecen, de boste vi, lubeznivi Kranjci, to mojo Pratiko
za dobru gori vzeli, inu jesta tedaj v stani bom, to isto pridonu lejtu
zupet vun dati, vam jest za naprej oblubim, de bo ona cezdalje vec
popolmnosti zadobila. Vse je na vas lezejCe. (Vodnik v Korosec 2005,
21)

Nad polnostjo in uclinkovitostjo tega davnega besedila lahko samo
strmimo. Ne samo ogovorna zveza »lubeznivi Kranjci«, ki jo Korosec Se
posebej izpostavlja (2005, 25), celoten odstavek je nagovor, v katerega
oglasevalec Vodnik daje celega sebe, saj obljublja in osebno jamci za
izpolnitev obljube! Korosec izpostavlja, da je s tem »obljubim« Vodnik
uporabil »prvi slovenski oglasevalni performativ« (prav tam). Morda

bi dodala, da je cel nagovor lep primer ekspresivnosti Vodnikovega jezika,
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ki seveda tudi prispeva k ucinkovitosti jezika. Gre za €ustven nagovor, ki
deluje iskreno in bi ga bilo tezko posnemati.

KoroSec oglasevalne nagovore vkljucuje v register naslovnik, ki je
odprt tedaj, ko je naslovnik bodisi ogovorjen bodisi imenovan; s tem je ze
na zacetku vzpostavljen stik z naslovnikom; ta stik se mora vzdrzevati do
konca sporocila.

Korosec oglasevalni ogovor definira kot »osnovno govorno dejanje, ki
ima v sporocanjskem stiku svojo lokucijo, tj. tipicno ogovorno besedo ali
besedno zvezo. Med njih se uvrs¢a zvalne povedi (Matejka!), ogovorne
povedi (Gospe in gospodje!) pa Se zvalnice med medmeti, npr.«ej« , in
vabne klice, npr. »muc« (ToporiSi¢ v Korosec 2005, 41).

Korosec v svoji obSirni obravnavi registra naslovnik nadalje ugotavlja,
da oglasevalni ogovori »oglasevalno sporocanje prestavljajo v sfero
Jakobsonove konativne funkcije, ki ureja razmerje med besedilom in
naslovnikom.« (KoroSec 2005, 45). Strinjamo se z avtorjem, da s tem, ko
je naslovnik ogovorjen in svojo ogovorjenost tudi interpretira, prihaja do
skupne prekrivne cone »komunikologije in stilistike, vkljuCeno je
vprasanje izbora jezikovnih sredstev, ki v besedilu pogojujejo takSno ali
drugacno naslovnikovo interpretacijo« (prav tam). Vprasanje nagovora je
dvosmerno in se postavlja tudi na strani oglasevalca. Tako “new age”
podjetja pri oglasevanju nagovarjajo svoje stranke standardno, v 1. osebi

mnozine, torej Se vedno “ex cathedra”:

Vzorec teksta 5.1: Vizija Body shopa na spletni strani

(ang: The way we do business, the way we make products, the way we source
ingredients, and the way we use our voice; we're different because of our Values.
We believe there is only one way to beautiful, nature's way. We've believed this
for years and still do. We constantly seek out wonderful natural ingredients from
all four corners of the globe, and we bring you products bursting with
effectiveness to enhance your natural beauty. While we're doing this we always
strive to protect this beautiful planet and the people who depend on it. We don't
do it this way because it's fashionable. We do it because, to us, it's the only
way.)

Vir: The Body Shop, 2012

Prevod se glasi:
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Nacin, kako (mi) poslujemo, kako (mi) izdelujemo, kako (mi) nabavljamo in kako
(mi) promoviramo, nas razlikuje od drugih zaradi nasih vrednot. (Mi)Verjamemo,
da obstaja le ena pot do lepote, naravna pot. Na to smo (mi) prisegali leta nazaj
in tudi zdaj. Vseskozi (mi) iS¢emo cudovito naravne sestavine na vseh Stirih
koncih sveta in vam prinasamo tiste, ki so skrajno ucinkovite pri poudarjanju
vase naravne lepote. Hkrati pa si (mi) prizadevamo ohraniti ta nas cudoviti
planet in ljudi, ki so odvisni od njega. To (mi) ne delamo zato, ker bi bilo to
modno. To (mi) delamo zato, ker je to za nas edini nacin.(prevedla M.M.)

Ponavljanje deikticnega centra »mi« (»we«) je v nasprotju z nacelom
skromnosti in deluje bahasko in prepotentno. Res pa je, da ta trditev
velja za angleski tekst, ki nujno vkljuCuje prvo osebo mnozine, medtem
ko je v slovenskem jeziku mozno isto izraziti brez deiktiCnega centra (o
tem se lahko prepriCate, ¢e v gornjem odlomku teksta izpustite »mi«).
Tudi demonstrativni deikt »to« (ang. »it«), ki kaze na vrednote »naravne
lepote«, ki je glavna prepoznavnost Body shopa, se po mojem mnenju
prevec izrablja: »Ne delamo tega zato, ker je modno. To delamo zato, ker
je to za nas edini nacin.« (ang. »We don't do it this way because it's
fashionable. We do it because, to us, it's the only way.«). MotecCe deluje
tudi, da oglasevalec izpostavlja merodajnost svojega nacina Se z
izkljucujoCnostjo besede »edini« (ang. »only«). Na ta nacin se promocija
njihovega izdelka oz. storitve sumljivo pribliza drugim izdelkom, ki ravno
tako izkljucujoCe izpostavljajo svoje prednosti. To kazanje na stvari je
vCasih Ze tako vseobsegajoce, da zbuja odpor, predvsem pri naslovnikih -
individualistih, ki jim je »bedno« kupovati stvari, na katere neprestano
»kaze« oglasevalska promocija. Tak odpor je bil izhodis¢e za vzpon »Body
shop«, a glede na gornje tekste je ocitno, da je autsajdersko podjetje
postalo del etablirane scene in da »neodvisnezi« med potrosniki ze iSCejo
nove, vizionarske ponudnike ...

V tem okviru se nam zdi pomembno omeniti Se pojem
indeksikalnega polja (ang. »index field« o0z. v jeziku avtorja
»Zeigefeld«) Karla Bihlerja. To polje je osredotoceno okoli osnovne tocke,
ki govorniku (ali tekstopiscu) daje njegov pragmatiCen pomen v
referenénem kontekstu osebe, kraja in ¢asa: gre torej za to, kdo je tisti
»jaz«, ki govori ali piSe, kje je kraj, od koder komunicira, in kdaj, v
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katerem casovnem trenutku (Karl Biahler v Mey 1993, 92). Lahko recemo,
da so vse te tocke v oglasevanju bolj ali manj zamegljene. Povprecen
naslovnik oglasa si ponavadi ne postavlja vprasanj kot: Kdo to sploh
sporoca? Od kje sporoca? Ob kateri uri sporoc¢a? Edina izjema so morda
oglasi, ki so ¢asovno omejeni, npr. napoved dolocenih dogodkov oziroma
trajanje dolocenih prodajnih akcij od/do. V primeru, da se oglas
pomotoma objavi po preteCcenem roku, se to opazi: primer so predvsem
oglasi za ¢asovno omejene akcije in razprodaje.

V primeru nasega nagovora »Hej, ali vesS, da pri nas dobis za svoj
denar najvec nadeva?« bi se lahko naslovnik vprasal ravno to, na kar smo
opozorili v prejsnjih dveh odstavkih: kdo so tisti, na katere se nanasa
deikt »nas«? Zakaj bi zeleli podeliti to informacijo z naslovnikom? Ali
njihov namen in morebitna korist, ki bi jo lahko »pridobili« naslovniku,
upravicujejo domacnosten nagovor oziroma tikanje naslovnika?

Z meritvijo interpretacij oglasevalnega nagovora smo prisli do

zanimivih rezultatov.

5.2 Prvi vtis in percepcija glavnega sporocila

Ob besedilu »Hej, ali ves, da pri nas dobiS za svoj denar najvec
nadeva?« se je anketirancem porodilo veC kot 26 asociacij (Priloga, Tabela
10). 16,4 % anketirancev je kot prvi vtis navedlo »velikost (obilnost,
obloZenost) pice«. Kar 12,8 % je zmotila beseda »nadev«, kar pomeni, da
lahko ena nejasna beseda porusi verodostojnost celotne zgradbe. 11,9 %
anketirancem besedilo vzbuja apetit, nasprotno pa jih 11,4 % ne mara
bogato nadevanih pic. To pomanjkljivost je seveda pripisati navadam
ciline skupine in ne besedilu; ob primerni prejSni raziskavi, ki bi
natancneje dolocila ciljno skupino, torej locila tiste, ki ljubijo bogato
nadevane pice in tiste, ki prisegajo na testo in manj dodatkov, bi do takih
paradoksalno nasprotnih mnenje ne prihajalo. Zanimiva so tudi mnenja,
da je v besedilu »prevec poudarjen ekonomski vidik« (4,8 %); da gre »za

zelo mastno in moc¢no pizzo» (4,2%) in da »besedilo asociira na
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sproscenost/prijateljstvo«(4,2 %) - to zadnje lahko povezemo z uporabo

besede »hej«.

5.3 Glavno sporocilo besedila

Ocitno je (Priloga, Tabela 11), da je naslovnik interpretiral besedilo v
veliki meri tocno tako, kot je bilo misljeno, pri ¢emer pa je bila vcasih
interpretacija neposredna, drugi¢ pa posredna. OglasevalCev namen je
neposredno dojelo 49,4 % anketirancev, ki so kot glavno sporocilo navedli
velikost (»obilnost, najvec¢ nadeva, zelo obloZzene pizze«) Se bolj
direktno je besedilo dojelo 37,2 % anketirancev: gre za manj denarja, vec
nadeva oziroma za nizke cene, veliko nadeva.

17,2 % anketirancev besedilo dojema bolj posredno: kot poudarjanje
prednosti pred konkurenco, ker »nudijo veC kot ostali«; posredno besedilo
dojema tudi nadaljnih 15,5 % naslovnikov, in sicer v smislu »kvalitetne
pizze, dobre pizze«.

Gre skratka za strogo kodirano sporodilo v smislu Ecove delitve (Eco
v 2006, 29), ki je zato lahko in splosSno razumljivo ter brez tezav
dekodirano s strani naslovnikov. Edino razlikovanje nastopi pri nacinu
sprejema sporocila: vecina anketiranih ga sprejema neposredno oziroma
dobesedno, manjsina posredno, ampak Se vedno v skladu z namenom

sporodila.

5.4 Preferenca tikanja ali vikanja

Anketirancem, ki so ocenjevali to besedilo, sta bili Se posebej
postavljeni dve vprasanji o tikanju ali vikanju (Priloga, Tabela 12). Na
prvo vprasanje in sicer: »Katero obliko besedila bi vi predlagali za uporabo
v oglasu?«, se je vecina, 86,4 % anketirancev, odlocila za »Hej, ali ves,
da pri nas dobisS za svoj denar najvec nadeva?« Drugo razliico, vikanje v
besedilu »Hej, ali VESTE, da pri nas DOBITE za svoj denar najvec
nadeva?«, je predlagalo le 13,6 % anketiranih.

Na dodatno vprasanje, »Zakaj bi izbrali to obliko?« so anketiranci

dejansko potrdili predvidene ucinke tikanja ali vikanja. Kar 45,3 %
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anketirancev je odlocitev za tikanje obrazlozilo kot »direkten nagovor
kupca (osebno, samo mene)«; 17,9 % je poudarilo »domacnost,
prijateljski pristop«; primernost tikanja »za mlade« je izbralo 17,3 %:;
tikanje zaradi neformalnega ucinka pa 7,9 % anketiranih. 6,7 % je tikanju
pritrjevalo zaradi »sproscenosti«; 5,9 % je ugotovilo »neprimernost
vikanja ob besedi «hej«, kar absolutno kaze na lingvisti¢ni posluh
anketirancev; enak odstotek je tikanje ocenil kot bolj prepric¢ljivo metodo;
5,8 % testiranih je uporabo tikanja asociiralo z nizkimi cenami; 1,7 % pa
z vzbujanjem vecje pozornosti in direktnim nagovorom.

Tikanje je ocitno nagovor, ki prispeva k navezavi stika in h krepitvi
vSecCnosti oglasnega sporocila. Pozivha vloga tega besedila se skriva v
besedi »Hej«, podobno kot tudi v Koroscevi sijajni analizi oglasa: »Hej! Ti,

jal...« (glej sliko 5.1).

Slika 5.1: Plakat na FDV: Hej! Ti, ja!

HEJ!
(2A)
MIGAJ!

win pridi na AEROBIKO v

Dolenjska c. 148
Livbljana

Vir: Korosec 2005, 48
KoroSec ta svez primer nacina nagovora razlaga tako:
Oglas uporablja jezikovna sredstva sproscenega, lahkotnega, vseh
formalnosti prostega (praviloma mladostniSkega) sporocanjskega stika,
znacilnega za Sport in zabavo. Vec¢ja gospodarnost z jezikovnimi sredstvi
v oglasevalnem sporoc¢anju skoraj ni mogoca. Tvorcev ogovorni medmet
hej! ustavlja mimoidocega, zaimek ti in ¢lenek pritrjevanja ja naslovnika
napotita k ugotovitvi, da je prav on, tu, pred plakatom stojeci, pravkar
ogovorjeni naslovnik. Pravzaprav sprejme igro, da ga ogovarjajo

jezikovni znaki s plakata. (Korosec 2005, 49)
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Ce Zelimo razloZiti, zakaj je kar ve¢ kot 86 % anketiranih preferiralo
tikanje, so rezultati na dlani: gre za nagovor »mene osebno«, kar lepo
ponazarja ucinkovanje nacela varovanja naslovnikovega »pozitivhega
obraza« (Leech 1983), po katerem je uspeh oglasnega sporocila odvisen
od potrjevanja in upostevanja naslovnikove osebnosti. Po drugi strani pa
gre tudi za spodbujanje domacnosti, sproscenosti in prijateljskega
vzdusSja, kar spet lahko Stejemo v okvir pozitivhe vljudnosti v smislu
upostevanja narocnika in njegovih potreb po sproscenosti in domacnosti.

ManjsSina (13,6 %), ki se je odlocila za vikanje, je razloge nanizala
takole: vikanje je »bolj vljuden nacin nagovora«(2,5 %), »bolj kultiviran
nacin« (2,4 %); ucinkuje »bolj formalno« (1,9 %), »bolj nevtralno« (1,7
%); deluje »spostljiveje do starejSih« (1,7 %), »bolj verodostojno«

(1,7 %); je »primernejSi nagovor za SirSe obcinstvo«(1,7 %).

V teh argumentih v zagovor vikanju zasledimo odmeve teorije
relevantnosti, naCela kakovosti in spet Leecheve teorije vljudnosti v smislu
varovanja negativnhega obraza naslovnika: Ce ga vikamo, je manj mozno,
da bi ogrozali njegovo integriteto, kot ¢e bi uporabili tikanje. OcCitno pa je
tudi, da formalni nagovor po oceni anketiranih deluje bolj relevantno in
bolj resnic¢no kot tikanje. To se lepo kaze pri oglasevanju drazjih izdelkov
in storitev, saj npr. pri oglasevanju luksuznih avtomobilov nisem nikoli
zasledila tikanja. Iz tega lahko zaklju¢imo, da tikanje ni obic¢ajno in deluje
bolj zaznamovano kot vikanje.

Pomembno je omeniti sticno tocko vikanja in tikanja, ki jo razkriva
KorosSec: tako pri vikanju (kjer ne lo¢imo med mnozinskim in edninskim
naslovnikom) kot pri tikanju se tvorec obraca k enemu naslovniku:
»Imaginarne amorfne mnozice osebkov v oglasevanju ni«, pribija KoroSec
(2005, 51).

Zanimivo moznost kombinacije vikanja in tikanja navaja Humarjeva,
ki kot posebno sredstvo menjavanja pozornosti omenja tako imenovani
»trikotnik«, ki ga tvorijo prvi¢: izdelovalec in/ali potencialni kupec,
drugi¢: oglasevani predmet in tretji¢: potencialni kupec. Humarjeva
»trikotnik« ilustrira s primerom oglasnega besedila:
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Pisec besedila se z naslovnikom najprej poistoveti z rabo 1. osebe mnozine,
nato se od njega oddaljuje s 3. osebo ednine ali mnozine ali s pasivom, na
koncu ostane samo Se naslovnik, nagovarjan z drugo osebo mnozine ali
ednine: Kako lepo je, ko lahko sanjamo in izbiramo. Izbiramo in izberemo.
Ko lahko izberemo najboljse. In za nas obstaja samo to. /.../ bo razveselil Se
posebej tiste, ki ga Ze tezko pricakujete ... (Humar 2000, 327)

Strinjamo se, da je dramaturgija teksta za vodenje naslovnika do
konca teksta presenetljivo domisljena, saj ga menjavanje osebe vseskozi
drzi pozornega, je pa res tudi to, da na ta nacin nastane dolg tekst, ki ni v
skladu z nacelom ekonomicnosti jezika. Poleg tega tak vzorec teksta ni
primeren za udarne naslove, pa tudi ne za slogane, temvec za »telo«
oglasa, saj zahteva kar nekaj prostora in tudi ¢asa za obdelavo. Vsekakor

pa je metoda trikotnika zanimiva za raziskavo daljSih oglasnih besedil.

5.5 Vsecnost besedila in pozitivno izpostavijene besede

Kot smo tudi predvidevali, je bila v besedilu »Hej, ali ves, da pri nas
dobis za svoj denar najvecC nadeva?« 29 % anketirancem najbolj vsecna
besedna zveza »hej, ali ves ...«, ker vzbuja pozornost. 15,7 % je bilo
besedilo vSel zato, ker »nagovarja kupca z neposrednim nagovorom;
10,2 %, ker »obljublja prihranek denarja«; 8,3 % »zaradi prijateljskega
pristopa« in 6,9 % »zaradi vzbujanja pozornosti«. Le 3,6 % anketirancev
je omenilo vSecnost zaradi »najveC¢ nadeva (polno nadevane pice)«
(Priloga, Tabela 14).

Ce povzamem: bralcem je bolj vs$eden nagovor, zbujanje
pozornosti in prijateljski odnos (skupaj 53,1 %) kot pa vsebina oglasa, ki
je v ekonomicnosti obiska te picerije zaradi »ve¢ nadeva za manj
denarja« (skupaj 13,8 %). Lahko bi se torej zgodilo, da bi naslovniki na
racun vSecnosti nagovora prezrli glavno vsebino, do ¢esar pa v nasem
primeru ni priSlo, saj je vecC kot 80 % anketirancev razumelo sporocilo
oglasa v smislu obilnosti pice z najvec¢ nadeva (Priloga, Tabela 11). Tu se
lepo vidi dvojna struktura oglasnega besedila (N6th 1995, 472-480), ko

nagovor »Hej, ali ves ...« deluje kot povrsSinska struktura, ki naslovnika
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pritegne, »za svoj denar najve¢ nadeva« pa udejanja globinsko strukturo
oziroma ekonomski motiv oglasa.

Pricakovano se med pozitivhimi besedami v besedilu »Hej, ali ves,
da pri nas dobis za svoj denar najvecC nadeva?« izpostavlja beseda »hej«
oziroma besedna zveza »hej, ali ves«. Kateri so tisti razlogi, ki jih kot
razlog za izbiro besede »hej« za najbolj pozitivho navaja 66 %
anketirancev? Beseda pri 18,5 % anketirancih »zbuja pozornost«; 15,1 %
je dobilo »obcutek, da nagovarja samo mene«; 11.7 % je cenilo
»domacnost besed/nagovor prijatelja«;10,9 % je bila vSeC »sproscenostx;
pogovornost (»bliZje uporabnikom«) je bila vSecna 9,4 % in »posebnost
nagovora« 3,6 % anketiranih. Zanemarljive vrednosti (1,7 %), pomembne
s kvalitativnega vidika, so Se: ocenjevana beseda/besedna zveza »nima
formalnega ucinka«, je »pozitiven pozdrav« in je primerna »za mlade
obiskovalce« picerij.

»Hej, ali veS« je ogovorni frazeologem, kliSe, ki se uporablja v
vsakodnevnem govoru in komunikaciji, pri izmenjavi informacij in novic.
Ta blizina realnosti temu reklu podeljuje domacnost in neprisiljenost,
zaradi katere naslovnik kar pozablja, da gre le za oglasevalcevo
pritegovanje njegove pozornosti.

Sama beseda »hej« je kot ogovorni iniciator pravzaprav brez resnega
tekmeca v svojem ucinkovitem nagovarjanju naslovnika. Kot bomo videli
kasneje, ogovor s besedo »pozor« nikakor ni tako ucinkovit oziroma so
mnenja glede njegove vSecnosti zelo deljena. Zanimivo bi bilo raziskati
ucinkovitost vecih stikovnikov hkrati in ugotoviti njihove znacilnosti.
Verjetno bi dobili zelo zanimiv diapazon ucdinkov zaimkov, medmetov,
vzklikov itd., ki jih druzi namen, da vzpostavijo stike z naslovnikom.
Prostor je odprt: tako je svojo nalogo uspesno opravil tudi ogovorni
iniciator »Hov, hov« na zacetku oglasevalne zgodbe, ki je nekaj dni krozila
po spletu, potem pa se sre¢no koncala ne samo zaradi pribesedilnosti
(prikupnosti psicke in njenih mladickov), temvel predvsem zaradi

iznajdljivosti lastnika psicke, ki je njeno »zgodbo« zacel z ucinkovitim
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nagovorom, zdruzenim z ljubko fotografijo »mamice« z mladicki (glej slika

5.2 in vzorec teksta 5.2).

Slika 5.2: Belina zgodba

Vir: Kupid.com, 2012
Vzorec teksta 5.2

Hov, hov, moje ime je Bela. Moj gospodar Rajko DolinSek pravi, da sem albino
varianta pasme kavalir, v Sali pa me zaradi povsem belega kozuha in visokega
tona glasu imenuje polarna vrabcevka.Z Rajkom in njegovo zeno Olivero sem se
spoznala na grskem otoku Karpathos, in sicer v dokaj nenavadnih okolisc¢inah.
Nekaj dni sem ju leopazovala skozi okno Christianovega karavana, ki je bil
parkiran na parkiriSCu hotela, kjer sta stanovala. Christian je bil namrec natakar
v tem hotelu, zato mi ni mogel posvecati toliko casa, kot bi Zzelel. Prva
me je opazila Olivera, ki je tudi hitro ugotovila, Cigav je avto. Christianu je
ponudila, da me z Rajkom obcasno peljeta na sprehod. Christian je z veseljem
privolil, povedal pa jima je tudi zgodbo o tem,kako me je nasel privezano na
kamnitem, neobljudenem delu otoka. Tja so me grski lastniki privezali zato, da bi
koze odvracCala od tega, da bi se oddaljile od za njih predvidenega obmocja.
Enkrat na teden so mi prinesli hrano in vodo, drugace pa sem bila prepuscena
soncu in mo¢nemu vetru ter Stevilnim zajedalcem, ki so mi oci in uSesa napadli
tako mocno, da sem skoraj oslepela. Moj predhodnik pitbull je v taksnih
razmerah poginil v treh mesecih. Ko me je Christian nasel, me je odvezal in
odpeljal k veterinarju, ki mi je tri tedne zdravil oci in uSesa. Za vse, kar je storil
zame, sem mu Se danes neizmerno hvalezna ... (zgodba se nadaljuje, op. a.)
Vir: Kupid.com, 2012
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Namen tega nagovora in besedila je bil zagotoviti prezivetje in
dobre lastnike vsem psickom, kar je tudi uspelo, torej je besedilo
ucinkovalo!

Ce se vrnem k raziskavi: na drugo mesto pozitivnih besed je 11,6 %
anketirancev uvrstilo besedo »najvec«. Razlogi: 4,2 % odstotka
anketirancev je poudarilo »napihnjenost besede (poudari pozornost)«, 3,8
%, da ta beseda »konotira najvecje zadovoljstvo«, 3,6 % pa, da
»obljublja velikost (obilnost, velika koli¢ina)«. Tu lahko tudi lepo vidimo
ucinkovanje nacela Pollyana - »najveC« pomeni dobro, pozitivho, veselo
novico.

Pri oblikovanju tega besedila smo se namensko izognili antitezi
»najveC za najmanj denarja«, ki je prevec kliSejska za targetiranje mlade
ciline skupine in primernejSa za najavo akcijskih znizanj v velikih
trgovskih centrih.

Pozitivho oceno besede »najvel« pripisujemo ucCinku preseznika. Na
eni strani superlativ deluje kot umetni faktor napihnjenosti, po drugi strani
pa realno obljublja obilnost in veliko koli¢cino, kar je tudi namen
oglasevalca. Preseznik  AntoSeva uvrs¢a med ekspresivne jezikovne
izraze, ki s svojo strukturo ali zvocnostjo Ze sami po sebi vplivajo na
izraznost misli (AntoS 1972, 25). Za KoroSca preseznik pomeni eno
najpogosteje uporabljenih intenzifikacij stilotvornega sredstva (KoroSec
2001, 113); za éusterjevo pa vsebinski stilem, obsezen nabor dolocenih
pridevnikov in prislovov, ki se uporabljajo zelo pogosto in na nek nacin ze
pridobivajo karakter avtomatizmov: to so npr. pridevniki (»novg,
»edinstven«, »poseben«, »dodaten«, »odliCen«, »brezplacen«, »popolng,
»vrhunski«, »maksimalen« ...; prislovi kot npr. »takoj«, »samox; vrstilni
$tevilnik »prvi« itd. (Suster 2004,54) ter presezniki, kot so »Najhitreje
olajsa zelod¢ne tezave«, »Najlepsa oblika udobja«, »Najvarnejsi evropski
avto« (Suster 2004, 56-57).

Tudi tu lahko postavimo vprasanje, kako taka jezikovna sredstva res
ucinkujejo. Ali naslovniku res vzbudijo pozornost, Zzeljo in strast
posedovati izdelek, ali pa ga tekstopisec s pretirano uporabo preseznikov

87



in absolutnih prilastkov odvrne od predmeta pozelenja. Toporisi¢ v svojem
sestavku o praktic¢ni stilistiki pravi, da so »vecalna sredstva za danasnji
obCutek kri¢ava« (Toporisic 2008, 163). Menim, da je njegov dvom
utemeljen: v sodobnem zivljenju obstaja relativizacija vseh vrednot,
pokrepljena z mediji, ki omogocajo hitro razkritje vsake »absolutne«
vrednosti.

Tudi moja raziskava poraja dvome v absolutno delovanje
preseznikov, saj se »najveC« pojavi tudi kot negativho izpostavljena

beseda.

5.6 Nevsecnost besedilain negativno izpostavljene besede

Kar 21,4 % anketirancev je ocenilo, da jim pri besedilu ni vsec
»preve¢ poudarjen ekonomski vidik (svoj denar)«. To lahko
utemeljujemo z nacelom interesa, ki ocitno prevladuje nad nacelom
kakovosti oziroma resnice. V primeru besedne zveze »najveC za Svoj
denar« gre za ocitno jasno in utemeljeno trditev, ki bi glede na nacelo
kakovosti/resni¢nosti morala pridobiti le pluse naslovnikov. OcCitno pa je
ta trditev prevec »faktiCna« oziroma direktna, torej v neskladju z nacelom
interesa, da bi bila zanimiva in vSe¢na anketiranim.

Druga mozna razlaga pa je, da je ta trditev napad na negativni in
pozitivni obraz naslovnika v okviru teorije vljudnosti, saj predvideva,
da je naslovnik usmerjen le v profit in materialne dobrine, torej gre za
njegovo nizko samopodobo po eni strani (v smislu pozitivne vljudnosti) ter
za krsitev njegove integritete, ker predpostavljamo, da je »profitar« (v
smislu negativne vljudnosti).

16,6 % anketiranim tudi ni vSeC besedna zveza; 14,4 % ni vsec
beseda »nadev«; 9,3 % ni vSec celoten slogan; 8,3 % je opazilo
»nesmiselnost glede nadeva (hejasnost), pizze nimajo nadevax; 7,6 %
besedilo »vzbuja skepti¢nost glede resnice«; »neizvirno« se besedilo zdi
5,7 % anketirancev; »zapleteno« 5,5 %; celoten slogan se zdi »nevsecen

in poln samohvale« 4,1 % testiranih; 3,6 % ga ocenjuje kot »vsiljiv
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nagovor (hej ...)«; 2,5 % pa meni, da bi bilo bolje slogan oblikovati »a,
ves ...« kot »ali, ves ...«. (Priloga, Tabela 16).

Trditev, da besedilo »najveC nadeva« vzbuja skepticnost glede
resnice, lepo kaze na sCasoma pridobljeno opreznost naslovnika pri
bombasti¢nih oglasevalskih obljubah, materializiranih v superlativih.

Med negativhimi besedami v besedilu pricakovano prednjaci beseda
»nadev« oziroma v sklopu besedila: »nadeva«. Kar 55,1 % anketirancev
jo je navedlo kot »najbolj negativno besedo« (Priloga,Tabela 17). Razlogi
za odlocCitev so naslednji: beseda je »neustrezna za pizzo« (28,9 %);
beseda ima »Cuden prizvok« (10,8 %); je »nejasna - pizze nimajo
nadeva« (9,0 %); pizze z veliko nadeva so »nevsecCne« (4,7 %) in
delujejo »neprivlacno, ogabno« (4,2 %).

Na drugem mestu po negativnih odzivih je beseda »denar« - zanjo
se je odlocilo 9,3 % anketirancev, med drugim predvsem zaradi same
omembe denarja (5,2 %) in zaradi »ekonomskega vidika - boljsi, a
cenejSi« (2,4 %). OCitno je v ozadju nek predsodek do odkrite omembe
denarnega motiva - v tem primeru maksima kakovosti ocitno ni zazelena
oziroma vsaj ni zazelena informacija v tako brutalno jasni obliki. Kazalo
bi raziskati globlje razloge za odpor do denarja in ekonomskega motiva, ki
je konec koncev rdeca nit oglasevanja in eden od glavnih pogojevalcev
nakupne odlocitve. Morda je eden od razlogov za odpor ravno v statusu
Studentov, intelektualcev, ki so duhovno vzviSeni nad »mamonomg,
ceprav jim dejansko Se kako kroji zivljenje. Verjetno bi raziskava, v kateri
bi sodelovali anketirani z nizkimi dohodki , dala Cisto druge rezultate, saj
je ljudem, ki pazijo na vsak evro, dobrodosla informacija, da za »svoj
denar dobijo najvec« ...

Kot tretjo negativno besedo 8 % anketiranih izpostavlja zmagovalno
pozitivno besedo oziroma besedno zvezo »hej, ali ves ...«, in sicer
zaradi »prevecC knjiznosti/zbornosti«. Ocitek knjiznosti bi verjetno
odpadel, ¢e bi zvezo zapisali »hej, a veS!«, ker bi Se bolj poudarili

domacnost, pristnost navezave stika, prijateljstvo, tudi avtenti¢na
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uporaba besedila v vsakdanjosti je pogovorna: »a ves« in ne knjizna »ali
ves«,

Cetrto mesto negativnih besed 6,8 % anketiranih prisoja besedi
»najvecC«, ki ji 5,1% anketirancev ocita »zavajanje/neresnico« in 1,7 %
»samohvalo«. Na podlagi tega mnenja lahko priporo¢im previdnost pri
uporabi superlativov in drugih oblik oglasevalnega pretiravanja.

5,9 % anketirancev je za peto negativho besedo oznacilo svojilni
zaimek »svoj«, predvsem zato, ker preveC poudarja »denar

kupca/ekonomski motiv«.
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6 Tretje stilno zaznamovano besedilo:
»Huda pizza s ful nadeva za ful

potrebnel«

6.1 Namen raziskave tretjega stilema

Pri snovanju besedila tretjega stilema sem zelela predvsem preveriti
ucinkovanje slengizmov in vulgarizmov kot pomembnih oglasevalnih
stilemov.

Za slengizme je znacilna predvsem ekspresivnost in hotenje, da
se nekaj pove na nov, drugacen, predvsem pa na izviren nacin. Druga
vloga slenga v oglasevanju je vkljuc€evalna: z njim pokazemo, da smo z
naslovnikom oglasa na isti valovni dolzini, kar pa je lahko dvorezen meg,
saj dolocene prejemnike, ki ta sleng ne uporabljajo ali ga ne razumejo,
lahko izklju¢imo - v tem primeru je vloga slenga izkljucevalna.

Po Beaugrandovo je pogoj za sprejem izjave, da na eni strani
sporoCa, na drugi strani pa mora biti sprejeta: gre torej za dvosmerno
nacelo namernosti in sprejemljivostl (Beaugrande 2002, Chapter VI, 1).

Ena od oblik namernosti, pogosto uporabljana v oglasevanju, je
metoda indeksiranja, ko oglasevalec zaznamuje doloceno oglasno besedilo
z namenom, da ga naslovnik mocneje dojema in sprejema. Oglas pod
sliko 6.1 nagovarja ciljno skupino mladih in tistih, ki to hocejo biti in jim je
kul, da so »bolj na izi«. Gre torej za intencionalno indeksiranje z

namenom, da bi ¢im bolj zlezli pod kozo to¢no dolo¢enemu naslovniku.

Slika 6.1: Plakat Easy, 2005

—
gooigoL) Yy |
vaur |
| ]

Vir: Studio Marketing JWT Ljubljana d.o.o0, 2012
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Med slengizmi se najbolj uporabljajo besede, sposojene oziroma
prevzete iz angles€ine. Zanimive so najnovejse raziskave o slengu med
mladimi, ki se dogajajo izven akademskih okvirov: tako je bila v okviru
raziskovalne naloge “Slovenscina v javni rabi” v medvoski obcini raziskana
tudi uporaba slenga med mladimi. Vanjo je bilo zajetih 168 ucencev visje
stopnje OS Preska, od tega 72 ucenk in 96 ucencev. Izkazalo se je, da so
najveckrat uporabljane besede kul (95), ful (69), sit (50), d'best (41),
fotr, m't ali m'tka, tastari (31), OK (22), fuck (22) itn.

Tudi ¢e pogledamo nabor slengovskih besed, v obdobju od
septembra do novembra 2009, v reviji Bravo, najstniski reviji za show-
bizz, horoskop, Sale in nasvete, ugotovimo, da ima vecina privzetih besed
korenine v anglescini: outsider, yo, hi, cool, mega, multitalentiran,
hot, Sov, please, kiss, shit, bedna, ok, sorry, super-girl , winner,
luzer, in, trendy, out, girlie, kavbojskilook, barbie, the best,
blondi, megazvezda, star, bad boy, disco feeling, aut fit itn.(Zelnik
2010, 12-13).

Ce razmisljamo o razlogih, zakaj najstniska revija v svoje tekste
uvaja sleng, je eden glavnih gotovo poskus biti s svojim bralcem na isti
valovni dolzini. Seveda tu ne moremo govoriti o vsebinski uporabi
teorije kooptacije, privzema oziroma pritegnitve vrednot socialnih gibanj
v uspesno oglasevanje (Beasley in Danesi, 86-89), saj gre le za
formalno priblizevanje naslovniku z govorno razli¢ico, kar pa, kot bomo
videli kasneje, ni vedno uspesno. Skratka, gre za impresiven korpus
slenga, ki kaze na nacrten Studij besediS¢a bralca najstniske revije, torej
tudi na zavedanje oglasevalca, kako pomembna je uporaba pravega stila
(ustreznega slenga) za naslovnikov odziv.

V oglasevanju se slengizmi uporabljajo predvsem pri oglasevanju
izdelkov in storitev za mlade naslovnike, ¢eprav obstaja tudi racunalniski
in internetni sleng, ki ni nujno povezan (le) z mladimi uporabniki. Gjurin
ugotavlja, da je prav mladostniski sleng delezen najveC ocitkov pri

odraslih; da se jim zdi grob, prostaski in izraz Custvene in nravstvene
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osiromasenosti. Za sleng sploh, Se posebno za mladostniSkega, sta
namre¢ znacilni mocna raba vulgarizmov, obscenosti in barbarizmov;
nekatere tabuizirane besede mladi uporabljajo kot navadne medmete:
“kurc”, “jebi ga”, “mater” (Gjurin 1974, 65-81). Podobno v italijanscini
deluje “cazzo”, beseda, ki jo mnogi Italijani v svojem pogovornem jeziku
vtikajo v (skoraj) vsak stavek.

Pomembno se mi zdi poudariti, da so slengizmi, kadar so govorci
Clani iste starostne skupine, nezaznamovani. Njihova uporaba v
oglasevanju pa je zaznamovana, saj gre za uporabo v drugem registru,
poleg vsega Se javnem. Kljub vsemu pa so tako slengizmi kot vulgarizmi v
okviru oglasov Se vedno manj zaznamovani kot v strokovnem c¢lanku,
novinarskem porocilu ali slavnostnem govoru, ki vsi zahtevajo bolj knjizno
ali vsaj “nevtralno” rabo besed.

V tretjem besedilu testiramo tudi ucinek vulgarizmov, ki se veckrat
uporabljajo za zbujanje pozornosti ter za instantno in ceneno moznost
intenzifikacije oglasevalskega motiva. V takih primerih veckrat prihaja do

krsitve nacela kooperativnosti s strani oglasevalca. Kot primer lahko

navedemo oglasevanje izdelka za hitro porjavitev Braunemon (glej sliko
6.2).

Slika 6.2: Veleplakat »ZauZij me!«

151253145 234 5.01:2:3:4°5
opazen jasen veen

Vir: Redovalnica MM 2003, 267/ 47
S tem oglasom je krseno nacelo informativnosti in tudi namenskosti
oglasevanja oziroma komunikacije (ang.»accepted purpose or direction of

the talk exchange«) v okviru Griceove formule. Namesto korektnega
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informiranja o tabletah za hitro porjavitev koze in dodanega opozorila o
moznih stranskih ucinkih so se snovalci oglasa zadovoljili z zbujanjem
pozornosti z razgaljeno Zensko zadnjico. Verjetno sklicevanje na
»kreativnost« pri snovanju oglasa ne bi potolaZzilo potrosnice Braunemona,

ki je imela hudo alergi¢no reakcijo na zauzite tablete:

Vzorec teksta 6.1: Komentar »Braunemon<«

BRAUNEMON

Objavil/-a: AAA (IP Zabelezen) | Datum: 27. april 2004, ob 18:54

Hej!

Pred leti sem jemala Braunemon. Porjavitev je bila hitrejSa, posledice
pa kar hude. Od tistega Casa ne prenesem kontracepcijskih tablet,
alergiCna sem postala na samoporjavitvene kreme in barve za lase.
Reakcije so tako hude, da sem veckrat pristala v bolnici zaradi tega.
Hudobno od izdelovalcev, da brez navedkov tveganih ucinkov to
prodajajo. Ce bi bila v Ameriki, bi jih tozila, nas sodni sistem pa itak
nima smisla. Jezi me, ker so te tablete po nekajletni prepovedi spet v
prodaji. Ali ima Se katera podobne izkusnje?

Vir: LepotainStil.net, 2012

Namesto igranja na seksualno noto bi tekst oglasa moral vsebovati
dodatne informacije oziroma upostevati maksimo kakovosti, Se toliko bolj,
ker je Slo za izdelek, ki je bil registriran kot prehransko dopolnilo in mu
zato ni bilo treba upostevati stroge standarde za zdravila. Naslovniki
oglasa so zato od oglasevalca upraviceno pricakovali, da bo pokazal vecjo
mero informativnosti pri uvajanju izdelka na trziS¢e, ne pa ga poskusal
prodati z pribesedilnostjo gole Zenske zadnjice, na katero je prilepljena
embalaza izdelka, ter z dvoumnim nagovorom, »zauzij me«, ki se lahko
nanasa tako na Zensko kot na izdelek. Vsekakor ta in podobni »sleCeni«
oglasi delujejo ne le moralno vprasljivo, temvec tudi nelogicno (ne
prodajajo tistega, na kar namigujejo) in neinformativno (ne povedo nic¢ o
izdelku).

Referiranje glagola »uziti« na »zauzitje« tablet za porjavitev koze in
hkrati na seks se je osvescenim ocitno zdelo banalno, podobno kot
vulgarni stilem »potreben« iz moje raziskave. Seveda obstajajo vecd
stopenj vulgarizmov, nekateri so tudi ucdinkoviti, predvsem tisti, ki
neposredni seksualni motiv omilijo z decentno vizualizacijo ali s
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humorjem. Naslovnica najbolj znane moske revije (glej sliko 6.3) se tako
samooglasuje s sloganom v rdeCem krogcu: »Uzijte naso bozi¢no Stevilko«
(»Enjoy Our Christmas Issue«), in lepotic¢ko, ki prijazno odstira pogled na
svoje prsi.

V ¢em je pravzaprav razlika med sloganom Zauzij me in Uzijte naso
bozi¢no Stevilko? Prva razlika je v pribesedilnosti: medtem ko je oglas pod
sliko 6.2 banalno direkten, je oglas pod sliko 6.3 graficno dodelan. Druga
razlika pa je gotovo v relevantnosti seksualnega motiva za oglasevani

izdelek, ki je v drugem primeru prisotna, v prvem pa ne.

Slika 6.3: Naslovnica Playboya

Vir: Delo 2011, 19 (12.5)

Povsem drugace kot oglasevalci Braunemona so goloto za
oglasevanje iste vrste izdelka uporabili snovalci oglasa za zascitno kremo
za soncCenje Copperton (glej sliko 6.4). Njihova igriva in humorna
intenzifikacija oglasnega motiva je dozivela Stevilne ponovitve in priredbe,
tako v zasebne kot javne namene; »Coppertone Girl« torej lahko uvrstimo

med idealne, kultne oglase.

Slika 6.4: »Coppertone girl«

N
N L

Vir: Wikipedia 2012
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Menim, da sta glavno viogo pri priljubljenosti Coppertonovega oglasa
odigrali pribesedilna ljubkost in tudi tekstovna kreativnost. Potrosniki
so na racun izvrstne kreativne izvedbe oglasa veckrat pripravljeni pozabiti
na lastnosti izdelka, o katerih bi se lahko dvomilo, pa naj gre za osnovno
uporabnost izdelka ali za njegovo varno uporabo. Seveda pa potrosniki
izdelek vzamejo pod drobnogled (in torej maksima kakovosti spet
mocneje ucinkuje!), ko se odlocajo za konkretni nakup: takrat npr. pri
zascitnem faktorju preverjajo mazljivost, vzdrzljivost, nealergijskost,
prijaznost obcutljivi kozi in tako dalje.

Obravnavo oglasov s seksualno konotacijo naj konam z dvema
primeroma, ki seksi vizualni motiv in spotakljiv jezik uporabljata za
promocijo hrane. Prvi je oglas za Zitove bonbone brez sladkorja (glej sliko
6.5). Znana pevka in saksofonistka Marta Zore je v oglasu vizualna
nosilka intenzifikacije oglasnega motiva, ki se igra s homonimom »brez«.
Namesto »egocentricne deikti¢nosti« oglasevalca znana osebnost
nagovarja naslovnika s svojo pojavnostjo »zgoraj brez«, ki simbolizira
bonbone »brez« sladkorja; dodatno so bonboni nanizani v ogrlico in
polozeni na dekolte oziroma na »zgoraj brez« ... Z rdeCo pasico grafi¢no

poudarjen homonim brez oznacuje obe pomenski razlicici.

Slika 6.5: Promocijska kartica za bonbone Herba brez sladkorja

Vir: osebni arhiv avtorice

Zadnji oglas pa izziva pozornost z vulgaristicno izpeljanko imena
blagovne znamke Fruc, ki je bila pozicionirana kot povsem drugacen sok s
sloganom Totalno zmesan sok; temu je sledila totalno odbita, humorna in
vC€asih tudi vulgarna komunikacija (glej sliko 6.6 in 6.7. Oba objavljena
oglasa sta parodiji na »F*** you« in »Pejt v k***«, Nakupni ucinek te
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oglasevalne akcije je bil fenomenalen, saj je Fructal za veC kot 30 %
presegel pricakovano prodajo. Po treh tednih je Fructal moral celo ustaviti
oglasevanje, ker niso uspeli zadovoljiti vsega povprasevanja (Studio
Marketing JWT Ljubljana, 2012).

Slika 6.6: Oglas Fruc you

Seeue vour

Slika 6.7: Oglas Frucaj se

Sreucay sE!

Vir (6.6. in 6.7): Studio Marketing JWT Ljubljana, 2012
Ce vse te primere prenesemo v analizo tretjega besedila, ugotovimo,

da je tudi tu seksualna motivika objektivho nepovezana z oglasno
ponudbo, pico; lahko pa vspostavimo konotativho verigo v smislu: sla -
nepotesenost - potreba po seksu - po pikantnosti - po pici - zadovoljitev
s hrano - seksualna potesitev ... itd..

Tako spolnost kot hrana sta dva od petnajstih motivov, ki izvirajo iz
osnovnih clovekovih potreb: »doseli nekaj« v zivljenju, pritegniti
pozornost drugih, dominirati, uzivati, izzvati razumevanje, izkazovati skrb
za drugega in obratno, potreba po spolnosti, varnosti, stimulaciji,
neodvisnosti, priznanju, novostih, sprejetju, podpori in tudi po redu.
(Straubhaar in Larose v Beasley in Danesi, 2002, 96)

Na te osnovne Cloveske potrebe se veze tudi prodaja dolocenih vrst
artiklov: luksuzni avtomobili in dragocene ro¢ne ure se vezejo na potrebo
po dominaciji in prestizu; parfumi in spodnje perilo na motiv romanticne
ljubezni in spolnosti; prodaja pohistva bazira na potrebi po domacnosti in
varnem gnezdu; prodaja osvezilnih pijac na Zelji po mladostniski svobodi

in neodvisnosti ... V nasem primeru testiranega oglasnega besedila smo
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vezali nakup hrane na motiv spolnosti, kar je tudi ena od mnogih metod
pri kreiranju teksta, ko se namensko oglasuje na prvi pogled nepovezane
izdelke in potrebe.

Vulgarizmi naj bi bili, glede na pogosto uporabo, eno zmagovalnih
tekstopis¢evih orodij pri zbujanju pozornosti in pri prepricevanju
naslovnikov. Nasa raziskava je pokazala drugace, Ceprav je res, da so nasi
anketiranci studenti in ne najstniki, zato imajo nekoliko drugacen, recimo
ze bolj umirjeno navdusen odnos do slenga in vulgarizmov.

Eden najzanimivejsih in najrazburljivejSih bojev med nacelom
interesa in nacelom vljudnosti se dogaja pri snovanju vulgarno obarvanih
oglasov, ki jih naslovnik sicer opazi, ni pa nujno, da tudi sprejme
globinsko sporocilo, ki se zeli predati oziroma prodati s seksualno
obarvano povrsinskostjo.

Poglejmo si rezultate testiranja tretjega besedila, ki pomembno prispeva k

odkrivanju ucinkov slenga in vulgarnosti v oglasih.

6.2 Prvi vtis in percepcija glavnega sporocila

Predvidevala sem, da bodo anketiranci takoj opazili vulgarizem in so
ga res. 37,2 % anketirancev je za svoj prvi vtis ob besedilu »Huda pizza s
ful nadeva za ful potrebnel« navedlo, da besedilo »napeljuje na seks,
seksualnost, vulgarnost in pornografijo».

Ta rezultat je vreden komentarja. Zdel bi se mi normalen, ce bi
raziskava potekala v casih pred seksualno »osvoboditvijo« in ¢e bi bili
anketiranci starejsi. Toleranca do oglasov s spolno vsebino se zmanjsuje z
viSanjem starosti naslovnika. (Reichert v Mlakar 2004) Da bodo mladi
anketiranci nas tekst sprejeli kot seksualen, wvulgaren in celo
pornografski, nikakor nisem pricakovala. Njihov odziv je pokazal, da so
dolocene besede v slovenskem druzbenem okolju Se vedno tabu ali vsaj
na meji sprejemljivosti, medtem ko je svetovna tendenca, da se mehca
ostra meja med dovoljenim in nedovoljenim jezikom, da postajajo besede

na »f« vse bolj sprejemljive, ljudje pa vse bolj tolerantni do vulgarizmov
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in, po drugi strani, vse manj tolerantni do nestrpnosti, rasizma,
homofobije in nasilja.
Primer razsodbe oglasevalskega razsodis¢a »o joSkah« kaze na
podobne trende tudi v SLO. Potrosnik, ki je vlozZil pritozbo Oglasevalskemu
razsodisCu zaradi oglasevanja dveh izolacijskih materialov z motivom
zenskih prsi in sloganom "Na otip sta enaki", oglasevalca Pfleiderer/
Novoterm, v pritozbi navaja, da navedeno oglasevanje grobo krsi
Slovenski oglasevalski kodeks in da je v nasprotjiu s 3. clenom
oglasevalskega kodeksa. Ta med drugim dolo¢a, da oglasevanje ne sme
nasprotovati samoumevni enakopravnosti med spoloma niti prikazovati
moskega, zenske ali otroka na Zzaljiv oziroma podcenjujoC nacin.
Prikazovanje golote in spolnih namigovanj zgolj zaradi Sokiranja ali
zbujanja pozornosti, ter brez smiselne povezave 2z izdelkom, ni
sprejemljivo. Kadar se golota in spolni namigi uporabljajo v povezavi s
sporocilom, naj ne zalijo dobrega okusa.
Oglasevalsko razsodisce je v svoji razsodbi st. 48 z dne 8. 5. 2000
razsodilo, da pritozba ni utemeljena. Razsodilo je, da kljub dejstvu, da je
oglasevalska agencija z vizualnim motivom in tekstom Zzelela predvsem
"... Sokirati in zbujati pozornost brez smiselne povezave z izdelkom", pri
omenjenem motivu in tekstu ne gre za "prikazovanje golote oziroma za
spolna namigovanja", ki jih sankcionira 3. <¢len Slovenskega
oglasevalskega kodeksa, ki se glasi:
Oglasevanje ne sme vsebovati niCesar, kar bi Zalilo javnost v smislu splosno
prevladujocih pravil o dostojnosti. Oglasevanje ne sme nasprotovati
samoumevni enakopravnosti med spoloma niti prikazovati moskega, Zenske
ali otroka na zaljiv in podcenjujo¢ nacin. Prikazovanje golote in spolnih
namigovanj zgolj zaradi Sokiranja ali zbujanja pozornosti ter brez smiselne
povezave z izdelkom ni sprejemljivo. Kadar se golota in spolni namigi
uporabljajo v povezavi s sporocilom, naj ne zalijo dobrega okusa.(SOZ 2000,
48).

Ce bi o tem razsojali nasi anketiranci, bi verjetno sprejeli drugacno

razsodbo, saj so Ze spolno namigovanje v besedi »potreben« ocenili kot

vulgarizem in pornografijo.
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Nadaljujem s percepcijami besedila »Huda pizza s ful nadeva za ful
potrebne: 26,5 % anketiranih je zavzelo dokaj nevtralno pozicijo: »me ne
pritegne (prevec)«; 20,8 % je razumelo, da gre za »pizzo« in to za »pizzo
Zz nadevomg; slengizme (hudo, ful) je opazilo 16,7 %:; »najstniski,
mladostni sleng, mladost« 13,8 %; nejasen pomen besede »potrebna«
12,2 %; za »nepotrebno besedicenje« je besedilo obsodilo 11,7 %:;
pomen »lakota, laten» je opazilo 11,2 % anketiranih; 8,4 % tekst
odvraca, ker je »trivialen in neprimeren«; 6,3 % pa je opazilo, da je tuje
napisano besedo »pizza« namesto slovensko »picax. Da je besedilo
zabavno, je ugotovilo 4,6 % anketirancev; 1,6 % ga je ocenilo za
»gastronomijo«; 1,9 % pa za »pornogastrijo«(!), 1,9 % pa, da gre za

besedilo na »prvo zogo« (Priloga, Tabela 18).

6.3 Glavno sporocilo besedila

Lahko recemo, da so anketiranci dojeli glavno sporodilo besedila
»Huda pizza s ful nadeva za ful potrebne!« v nacrtovanem smislu
(Priloga, Tabela 19). Da besedilo oglasuje »dobro, zelo dobro, hudo pizzo«
meni 38,6 %; da je sporocilo »dobro oblozena pizza« 28,3 %; da gre za
pico, ki »nasiti, za lacne« 18,1 % in da se oglasuje »zadovoljstvo,
potesitev Zeljax 16,6 % anketirancev. Kljub temu pa je kar 22,4 %
anketiranih zapisalo, da je tisto, kar oglasno besedilo sporoca: »seks, ful
potrebni, potrebni seksa«.

Menim,da je namigovanje na spolnost z uporabo dvoumne besede
»potreben«, na dobrih 22 % anketiranih ucinkovalo mocneje kot na
ostale, in je, lahko bi rekli, sama intenzifikacija oglasnega motiva iz
lakote v seksualno potrebo previadala nad vsebino sporodila,
povrSinska plast besedila nad njegovim globinskim  nivojem.
Zaznamovanost besedila z vulgarizmi je bila za te anketirane predozirana,
zato so na racun oblike spregledali oglasevalsko vsebino. Po drugi stani pa
bi lahko pri njihovem komentarju Slo za ironijo, s katero so hoteli

snovalcem besedila povedati, da jim povezava seksa in hrane ni vsec. To
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potrjuje tudi izbor besede »potreben« za najbolj negativho besedo v
oglasu.

(v:eprav ne daje odgovora na zastavljeno vprasanje, kaj je sporocilo
oglasa, je zanimiv tudi prispevek 15,9 % vprasanih, da gre za besedilo
»za mlade, cilja na mlade«; 4,2 % anketiranih pa je iz teksta sklepalo, da
gre za »pizzo na ekstravaganten nacin«. Ti anketiranci so ocitno povlekli
vzporednico med stilom besedila in stilom izdelka, ceprav je bil stil
namenjen za veCjo »ekstravagantnost« samega oglasa, ne pa

oglasevanega izdelka.

6.4 VSecnost besedila in pozitivno izpostavijene besede

Lahko bi rekli, da je intenzifikacija oglasnega sredstva s slengizmi in
intenzifikacija oglasnega motiva z vulgarizmi dosegla svoj nhamen, saj je
vsecnost tega besedila visoka. Tako 19,9 % vprasanih Se posebej
izpostavlja vSecnost besedne zveze »huda pizza«, 16,6 % pa »besedno
igro, ucinkovitost (moZne asociacije, interpretacije)«. Besedna zveza »za
ful potrebne« navdusuje 12,2 %, besedna zveza »pizza s ful nadeva« pa
10,4% testiranih. Po mnenju 9,3 % vprasanih besedilo »pritegne
pozornost in izstopa«; 7,9 % opaza »ritmic¢nost, zabavnost, nenavadnost,
duhovitost»; 4,6 % anketiranih - ocitno zaradi nejasnosti, ki je drugi pol
visoke deviantnosti —meni, da zaradi nedorecenosti beseda »potrebne«
obvisi v zraku»; 3,9 % pa med vSecnimi elementi navaja namigovanje na
spolnost. OCitno pa so anketiranci tu imeli nekoliko tezav z odgovori, saj
jih kar 33,1 % ni odgovorilo na to (Priloga, Tabela 20).

Med besedami, ki so pritegnile pozornost anketirancev v pozitivhem
smislu (Priloga. Tabela 21, 29), se je na prvo mesto uvrstil slengizem
»huda« s kar 32,7 % glasov. Gre za besedo ljubljanskega slenga, s
katero se izraza navdusenje, odobravanje: huda bejba, hude hlace, hud
film...; lahko se uporablja tudi samostojno “Hudo!" in pomeni zelo dobro,
zelo lepo, fascinantno, osupljivo ...(Razvezani jezik.org, 2012).

16,9 % vprasanih je menilo, da slengizem »huda« izraza, da je pizza

»dobra, enkratna, okusnax; 8,2 %, da »pritegne mlade« in 7,7 %, da
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ima beseda »v slengu mnogo pomenov«. Zanimiv je komentar 1,9 %
anketiranih, da je »huda« pozitivha beseda, ker jo »moski recCe zenski,
ko jo hoce pohvaliti, da je lepa, seksi.«

Glede na te odgovore lahko ugotovimo, da ucinek slengizma ni le
pritegnitev pozornosti naslovnika, temvec tudi bolj ucinkovit opis izdelka.
Beseda »huda« je za prezentacijo odlicne pice primernejSa kot pridevi
»dobra, enkratna, okusna...«.

Uporabo slengizmov v oglasnih besedilih pa ima tudi Sirse teoreti¢no
ozadje: kot ugotavlja Mey (1993) je vsako pragmatic¢no dejanje, torej tudi
oglasno besedilo, izraz druzbenega opolnomocenja (ang.societal
empowerment), ki pa je seveda omejeno s kontekstom, druzbenimi
normami, institucijo in polozaji, v okviru katerih nosilci opolnomocenja
delujejo. Menim, da sta tako oglasevalec kot tudi naslovnik postavljena v
polozaj modi: na strani prvega je moc denarja, ki jo zagotavlja narocnik
oglasevanja, na strani drugega pa kupna moc¢, ki pa je seveda omejena.
Naj poudarim, da tudi snovalec oglasnega sporocila ni svoboden v svoji
promociji izdelka, saj tudi njega omejujejo narocnik oglasevanja, kapital
in sploSne druzbene norme. Tako tudi za tekstopisca velja Meyevo
vprasanje: »Cigav jezik uporabljamo?« (»Whose language are we
using?«) (Mey 1993, 265)

Uporaba slengizmov po mojem mnenju oditno kaze na naslovnikovo
posedovanje moci, zaradi ¢esar se mu snovalec oglasa skusa prikupiti in v
skladu z nacelom kooptiranja naslovnikovih vrednot uporabiti eno od njih,
njegov jezik, sleng.

Glede na to, da po spletni anketi le 22 % Slovencev ne uporablja
anglizmov, ker Zelijo ohranjati »lepo slovensc¢ino« (Najdi.si, 2012), je
uporaba slenga kot orodja priblizevanja morebitnemu kupcu v oglasih Se
podcenjena. Uporaba je lahko uspesna, na kar kaze tudi nagrada Zlato
ogledalo za serijo slengovskih oglasov oziroma bolje receno: oglasov, ki
kot osnovno intenzifikacijo oglasnega motiva uporabljajo sleng (glej sliko

6.8.). Seveda pa ne gre v tem primeru le za uporabo slenga kot
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zaznamovanega jezika, temvec za intenzifikacijo oglasnega motiva z

izrabo krajevnih oznacb na avtomobilskih tablicah.

[ KR=MMO |

Slika 6.8: Serija oglasov za elektronsko cestninjenje

Vir: Zlato ogledalo, 2002

Serija je prejela nagrado Zlatega ogledala za sezono Poletje 2002.

Komisija je v obrazlozitvi med drugim zapisala:

so nas ocarali z jasno in kot ABC enostavno sporocilnostjo.
Ker je headline postavljen na registrsko tablico, ki jo v visoki
dopustniSki sezoni gleda «ciljna skupina pred svojim vozilom.
Ker so pozicijski teksti duhovito sestavljeni iz registrskih oznak vecjih
slovenskih mest in dodatkov v slengovski maniri: KR*MIMO,
PO*CAKAJ, NM*CAKU, SG*VIDU & pa nekoliko manj kreativnim
CE*STNINA.
Ker je tekstovni stil oglasa moderen, strukturiran podobno kot SMS
sporoCila mobilne telefonije. Ker so oglasi oblikovno dodelani,
ucinkovito pritegnejo pogled ter ga po nasem mnenju zadrzijo dovolj
dolgo, da potencialni kupec ABC tablice prebere vecino informacij, s
katerimi oglas ne skopari. Ker serija oglasov za avtomatsko
brezgotovinsko cestninjenje pomeni moderno in ucinkovito reSitev
narocnikovih komunikacijskih Zelja, komisija ni mogla iti KR*MIMO,
temvec ji je podelila Zlato ogledalo za Poletje 2002 (Zlato ogledalo
2002).

Ceprav lahko redemo, da se ciljna skupina voznikov ne pokriva s

ciljno skupino mladostnikov, za katere bi moral sleng imeti najvedji

ucinek,

je oglas dosegel Siroko prepoznavnost in se je kot tak prenesel

tudi v porocevalski jezik: o tem pri¢a naslov ¢lanka: “Namesto 'kr mimo' -
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'kr cakat'”, v katerem avtor ugotavlja, da v turistiéni prometni gneci
elektronsko placevanje cestnine ABC ne pomeni nujno tudi hitrejSega
potovanja. (Bis¢ak 2002, Finance)

Pomembno je poudariti, da gre pri slengu tudi za ucinek indeksacije v
jeziku. Ce v oglasu uporabimo sleng (tudi v enem od testnih besedil smo
ga uporabili), s tem nakazemo, da je oglasevani izdelek namenjen mladim
in Zeli biti del njihove prepoznavnosti. S slengom indeksirane oglase
Simobil uporablja za oglasevanje svoje blagovne znamke Itak, Fructal pa
za novo serijo »zmesSanih« sokov. Skratka, tako kot je indeks mornarja
gugajoca hoja, je indeks oglasov, namenjenih mladi ciljni skupini, sleng.
Seveda pa v jeziku stvari niso tako preproste in ne ucinkujejo tako
enosmerno, kot sem odkrila v raziskavi — sleng ni nujno vSecen ciljni
skupini.

Oglas pod sliko 6.9 nagovarja ciljno skupino mladih in tistih, ki to
hocejo biti, ker jim je kul, da so »bolj na izi«. Gre torej za intencionalno
ogovorno indeksiranje z namenom, da se ¢im bolj zleze pod kozo toc¢no

dolo¢enemu naslovniku.

Slika 6.9: Plakat Easy, 2005

"B0DI BOLY
NA 121!

Vir: Studio Marketing JWT Ljubljana d.o.0, 2012

Druga beseda na pozitivni lestvici anketiranih je »potrebne« (16,3
%), in sicer predvsem zaradi dvoumne razlage (10,5 %) in pa zaradi
namigovanja na seks v pozitivnem smislu (5,8 %). Tu ocitno deluje
znakovna teorija oziroma nacelo semiosis: beseda »potreben« oznacuje
oziroma asociira na seks. Semioticni kod tekstopiscu omogoca, da svojo
kreativho zamisel o promociji pice kodira »v ¢utno zaznavna sporocila, ki

imajo za tistega, ki obvlada pravila koda, pomen.« (Skerlep v 2006, 29)
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Tretja med pozitivnimi besedami pa je nepricakovano »nadeva<, ki
jo je za tako opredelilo 12,7 % anketiranih; kar pomeni nasprotno od
staliS¢a 55 % anketirancev, ki so besedo »nadev« v okviru testiranja
drugega besedila: »Hej, ali ves, da tu dobis najvec nadeva za svoj denar,
»nadev« opredelili kot najbolj negativho besedo. Razlog za diametralno
nasprotno oceno je kontekst stavka: v sosedstvu s slengizmi in
vulgarizmi »nadev« deluje urejeno in knjizno; medtem ko v okviru
standardnega besedila izstopa. V to smer gre tudi razlaga: 8,1 % meni,
da gre za »edino normalno besedo« v besedilu »Huda pizza s ful nadeva
za ful potrebne!«; 2,3 % jo interpretira kot »slovni¢no besedo« (povezava
Z gastronomijo); da »ima izviren pomen», meni 2,3 % in da »namiguje
na bogato oblozenost« 2,3 %.

Sele na ¢etrtem mestu je beseda ful (11,9 %), ki kljub temu, da so
jo izbrali za pozitivho besedo, po mnenju 4,2 % anketirancev ne ustreza
besedilu. Drugih 4,2 % anketiranih pa meni, da je to beseda »za mlade,
pritegne mlade«; 3,5 % meni, da je ful »normalna beseda, pogosto
rabljena«, 2,5 % pa opaza »njen pozitiven pomenx.

Rezultati zgoraj omenjene ankete med osnovnosSolci (Tomse
2010) kazejo, da je »ful« na drugem mestu med slengizmi, prvo zaseda
»kul«. »Ful« vsebuje tudi oglas za modnega frizerja, ki je privabil precej

novih strank v frizerski salon Stevo, kar kaze na njegov nakupni ucinek.

Vzorec teksta 6.2: Letak za frizerski salon Stevo

o nasi frizerski mojstri se izobrazujejo v Londonu — VALIDA!

o nasa strizenja so natancna in fultrendovska — FUL!

o naSa barvanja las so totalno in RES IN!

o Branka in Kati vam naredita MEGA make up — tudi svetovanje!

o Branka vam VAAAUU uredi nohte po naravnem »jessica« sistemu. Nohti so ogledalo zenske!
o nasi frizerji vam oblikujejo SUPER svecane frizure — opazene boste!

o Tipi bodo THE BEST ostrizeni — obvladamo U NULO!

o  Drugi frizerji se izobrazujejo pri nas — MI UCIMO DRUGE!

o Stevo je pa itak frizerski CAR — he is the best!

Vir: osebni arhiv avtorice
Na peto mesto pozitivnih besed pa 9,6 % anketiranih uvrsS¢a besedo
»pizza«. 4,2 % meni, da je to »edina beseda, ki izraza predmet oglasa«.
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Ocitno so ti anketiranci iz tiste ciljne skupine, ki prisega na jasno in
neposredno oglasevanje, torej maksimo kakovosti, informativnost brez
primesi kreativnosti. 4,2 % meni, da »beseda vzbuja apetit«, 1,6 % pa je
pozitivno ocenilo, da je »napisano tuje«.

Noben od anketirancev pa ni posebej omenil, da gre v besedilu za
nekakSen parison, za ponavljanje treh parov: huda pizza/ful nadeva/ful

potrebne.

6.5 Nevsecnostbesedila in negativno izpostavljene besede

Ceprav imamo na voljo dve tabeli, in se prva ukvarja s splosno
nevsecnostjo (Priloga, Tabela 22), druga pa z nevSecnostjo posameznih
besed (Priloga, Tabela 23), se zaradi kratkosti besedila obe tabeli precej
podvajata. Tako npr. beseda »ful« ni splosno vsec¢na kar 30,8 %
anketirancem, kot posamezno negativho besedo pa jo izpostavlja 10 %
naslovnikov, predvsem zato, ker gre za »izrabljeno, prevec¢ uporabljano«
besedo. Tukaj torej lahko opazamo proces, v katerem beseda, ki pomeni
odstopanje od standardnega jezika, s pretirano uporabo postane klise in
spet potone med »dolgocasne«, nezaznamovane izraze.

Beseda »potrebne« na sploSno ni vSseC 24 % anketirancev, kot
negativho posamezno besedo pa jo je izbralo kar 53,3 %  testiranih!
Njihova utemeljitev za uvrstitev na prvo mesto negativnih besed: ker
»navezuje na seks« (25,8 %); ker ni primerna beseda za spodbujanje k
nakupu pizze (23,3 %); ker je dvoumna(13,1 %) in ker » zali bralca«

(1,9 %).

Tu se nam torej razkrije delovanje negativhega pola besede
»potreben« v vsem sijaju. Ocitno v tem primeru kreativen prenos pomena
»potreben« v smer spolnosti v kontekstu oglasevanja hrane ni sprejemljiv.
Promocija hrane ima sploh svoje posebne znaclilnosti in ne dovoljuje
doloCenih stilov, izogiba pa se tudi dolo¢enim medijem: npr. povrSinam
vrat in sten javnih toaletnih prostorov.

Zdruzitev obeh negativnih besed v tekstu predstavlja fraza »za ful

potrebnex, ki jo je kot negativno ocenilo 23,1 % anketiranih. Pri besedilu
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»Huda pizza s ful nadeva za ful potrebne« 19,4 % anketirancem ni vsec,
da »asociira na seks«; 17,5 %, da je »napisano pizza in ne pica«; 16,6 %
ni vSeC¢ beseda »huda«. Slednjo je kot posamicno besedo negativno
ocenilo 8,6 %, pri Cemer so bili razlogi: »ni mi vsec ljubljansko
govorjenje« (4,6 %), »zafnanost» (2,3 %) in »izrabljen izraz« (1,6 %).
Anketiranci v tekstu kot sploSno negativnhe navajajo Se »slengizme«(16,3
%), »pretiravanje, puhlost, nesmisel«(11,6 %), pretirano uporabo besede
»ful«(10,8 %), besedno zvezo »ful nadeva« (7,7 %) itd.. Tu spet opazimo
paradoksalno oceno besede huda, ki jo je za pozitivho besedo ocenilo 32,7
% in za negativno 8,6 % vprasanih.

Beseda, ki so jo anketiranci Se posebej izpostavili za negativno, je

»pizza«, ker ni napisana v slovenscini (7,4 %).
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7 Cetrto stilno zaznamovano besedilo: »S
Sunko, sirom in gobicami najbolj gosto

naseljena pizza na svetu.«

7.1 Namen raziskave Cetrtega stilema

S testiranjem metaforicnega besedila smo se predvsem zeleli
prepriCati, da metafora po svojem ucinku upravicuje sloves ene najbolj
ucinkovitih jezikovnih figur. Med tehnike, ki so najbolj popularne v okviru
nacCela kreativne tekstualnosti, avtorji nastevajo predvsem figurativen
jezik kot osnovno verbalno tehniko. Tu seveda prednjaci metafora.

Funkcija metafore se je razvijala vse od Aristotela, ki jo je pojmoval
kot orodje za olepSevanje dobesednega pomena jezika. Zgodovinski
mejnik v razvoju metafore pa predstavlja Vico s svojo razlago nastanka
mita. Miti (grsko »mythos«: beseda, govor, bozja pripoved) so bili na
zgodnji stopnji Clovekovega razvoja originalne osmislitve sveta, s katerimi
so praljudje poskusali razloziti neznane in nevarne naravne sile. Vico
ugotavlja, da nobeno od obdobij v ¢lovekovi zgodovini ni brez pravljic in
legend, ki razlagajo izvor ljudi, morale, vrednot (Vico v Beasley in Danesi
2002, 73-76). To dejstvo v obilni meri izkoriS¢a oglasevanje in oglasno
tekstopisje.

Eden od za oglasevanje najpomembnejSih prispevekov k teoriji
metafore je Lakoffov in Johnsonov pristop. Po njunem mnenju je velik del
kulturnega mnozicnega misljenja pogojen s tako imenovanimi
kulturnimi ali kognitivhimi modeli (Lacoff and Johnson v Beasley in
Danesi 2002, 114). Pred njunim prelomnim delom je metafora pripadala
podrocju retorike, kjer je bila uvrs¢ena med trope. Kasneje pa se je, ravno
nasprotno, trope zacelo obravnavati kot posebno vrsto metafor (Beasley
in Danesi 2002, 116).

108



Lakoff in Jonson sta metaforo povzdignila v trend, v jedro spoznanja
in komunikacije (Lakoff in Johson v Beasley in Danesi 2002, 115-116). To
potrjuje tudi raziskava iz sedemdesetih let prejSnjega stoletja, ki je
pokazala, da anglesko govoreci v povprecju vsak teden izgovorijo 3 000
novih verbalnih metafor in 7 000 idiomov, ustaljenih metafor (Pollio,
Barlow, Fine, and Pollio v Beasley in Danesi 2002, 118). Z vecanjem
uporabe metafor v  vsakdanji komunikaciji, se veca tudi
lahkost/lahkotnost njihovega dekodiranja oziroma se zmanjsuje
moznost napacnega dekodiranja.

Metaforicna narativnost je ocitno bazicha metoda za ustvarjanje
smisla. Psihoanaliza ugotavlja, da sodobni Clovek Se vedno potrebuje
psiholoSko mo¢ poeticne imaginacije in razlage stvari na metafizicen
nacin, Ceprav so znanstvena odkritja nadomestila mite; ti pa so Se prisotni
v obliki kulturnih mitologij, vrazeverij ter v konotativni zaznamovanosti
mnogih oglasov. Bathes zatrjuje, da oglasevalski teksti, ki vsebujejo mite,
vplivajo na naso podzavest (Barthes v Beasley in Danesi 2002, 77).

Pri tem se nam zdi ena najpomembnejsih dognanj pri proucevanju
koncepta metafore ideja delovanja razuma kot fiziChega telesa (ang.
»mind as body«): tu Sweetserjeva med drugim navaja glagol videti, ki
ima dva pomena: videti z o¢mi in pa metaforicno razSirjenega v izjavi:
Vidim, kaj mislis! (Sweetser v Saeed 2003, 351). Morda Se pomembnejsa
pa je teorija podob oziroma ideja o slikovnih shemah. Zaradi nase
fizitne prepletenosti z zunanjim svetom si namrec ustvarjamo osnovne
konceptualne strukture na nivoju podob, iz katerih potem gradimo bolj
abstraktne kognitivhe domene, kot je jezik (Johnson v Saeed 2003, 353).

V nasem Ccetrtem besedilu smo preizkusili obraten proces: iz
jezikovne domene smo se Zzeleli vrniti v predmetnost in nekako pripeljati
naslovnika do tega, da bi slastne picine dodatke v duhu zagledal pred
seboj kot slikovno shemo. Tako smo zeleli, da bi besedo »naseljena«
naslovnik zagledal najprej v obliki »geografske naseljenosti« (recimo
mentalna slikica skupine ljudi na doloceni povrsini), nato pa v obliki
»kulinaricne poseljenosti« (mentalna podoba kosckov Sunke, sira in
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gobic, posutih po pici). Upali smo tudi, da bo ta mentalna podoba
napolnila usta s slino in vzbudila apetit, torej vzpostavila tudi
sinesteticne ucinke; ne glede na realno vizualizacijo kroznika s pico na
oglasu.

Mocan ucinek metafore smo seveda pricakovali tudi glede na
MCQuarrie in Mickovo (1996) sistematiko retori¢nih figur, kjer je metafora

v skupini z najviSjo stopnjo deviacije.

7.2 Prvi vtis in percepcija glavnega sporocila

Vtise (Priloga.Tabela 24, 32) bi lahko razdelila v dve skupini: prva
skupina naslovnikov opaza predvsem bogato obloZzeno pico, druga ostaja
na nivoju metafore naseljenosti.

Tako je 28,5 % naslovnikov kot prvi vtis ob besedilu navedlo, da
»vzbuja apetit, lakoto«; 12,6 % pa, da gre za »bogato oblozeno,
preoblozeno pizzo«. Prva skupina je torej dojela sporocilo metafore.

V drugo skupino spada 19,9 % anketiranih, ki so naprej opazili
besedno zvezo »gosto naseljena« oz. gostoto; 12,8 % »geografijo«; 8,5
% »prebivalstvo na svetu, prebivalci, demografija»; 6,2 % »naselje,
mesto«; 4,6 % »priseljevanje, priseljenci». Ta skupina je torej ostala na
dobesednem tolmacenju metafore.

Med ostalimi odgovori moramo omeniti vsaj Se 4,7 %, ki so prislovno
dolocdilo »na svetu » ocenili kot »zavajajoCe«; pa vtis 1,6 % anketiranih,
da gre za »kmecko gostilno, vzduSje v gostilni«?! Verjetno je razlog
zadnjega mnenja Vv uporabi besede »najbolj«, ki v kontekstu oglasnega
besedila pomeni »najvec«, kmecke gostilne pa so znane po velikih

porcijah ...

7.3 Glavno sporocilo oglasa

Ce pogledamo rezultate (Priloga. Tabela 25, 32), ugotovimo, da je
oglasevalCevo sporoCilo »Slo skozi«, saj je kar 73,7 % anketiranih
navedlo, da je glavno sporocilo besedila »bogato oblozena pizza, z

veliko kolic¢ino dodatkov«; 5,2 % pa, da se »dobro najes, ¢e obisces
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lokal«. Samozavedanje potrosnikov in njihov poskus, da ocenjujejo
oglasevanje in ga ne le korektno interpretirajo, predstavlja mnenje 29,7%
testiranih, da je to pico » vredno poskusiti, najboljSa« ter »skusajo
pritegniti potrosnike» in pa mnenje 1,8 %, da gre za »pretiravanje v

oglasevanju«.

7.4 Razumevanje besedne zveze »najbolj gosto naseljena pizza«

Podobno kot pri drugem besedilu, ko smo podrobneje raziskovali
preferenco tikanja ali vikanja, smo pri tem besedilu dodatno raziskali dve
vprasanji: kaj je pisec besedila Zelel povedati z besedno zvezo (Priloga,
Tabela 26) in ali bi bilo anketiranim bolj vsec, e bi pisec besedilo napisal
enostavneje (Priloga, Tabeli 27 in 28).

Anketiranci so skoraj vsi (91,8 %) razumeli, da besedna zveza
»najbolj gosto naseljena pizza« pomeni, da »je najbolj oblozena pica,
ima veliko sestavin«.

Rezultat ni presenetljiv: metafora je gotovo ena najbolj ucinkovitih
retoricnih figur. Oglejmo si Se dva oglasa, ki kazeta na mocen ucinek
metafore, saj sta se oba uvrstila med nagrajence edine (in zal preminule)
oglasevalske nagrade za tiskane oglase. Prvi je z Zlatim ogledalom Jesen
1999 nagrajeni oglas (glej sliko 7.1), ki, poleg vizualne metafore za

angleski Rover vsebuje tudi elipso.

Slika 7.1: Oglas za Rover »Pravi angleski«

PRAVI ANGLESKI

DEGUSTACIJE PO VSEJ SLOVENIJT

[ —

Vir: osebni arhiv avtorice
V oglasu verbalno elipso »¢aj« nadomesca podoba skodelice caja, ki
je metafora za znamko vozil Rover, ki je ravno tako klasi¢no angleska, kot

je angleski ¢aj ob petih. Da je elipsa lazje razlozljiva, je oblikovalec dodal
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Se filter vreCcko z logom Roverja. Tu lepo vidimo sozitje in okrepitev
metafore s Se eno ucinkovito retori¢no figuro, elipso.

Drugi oglas pod sliko 7.2 pa metafori pridruzuje Se vizualno antitezo.
Tekst »Klicali so ga mucik, referira na vizualno metaforo, na
pribesedilnost, ki je obratna od necesa majhnega, z mehko svileno dlako,
ki kar klice po crkljanju; na sliki dominira podoba leva z orjasko,
neukrotljivo grivo. Glede na preteklik v naslovu »Klicali so ga muci«, nam
postane jasno, da se je tistemu, ki je vstopil v salon, zgodil preobrat: iz
»mucija« je postal lev, v skladu s sloganom za frizerski salon: Razvoj
lasne osebnosti. Salon Mali iz malih dela velike. Tudi mali so lahko veliki,
Ce jih na svoj stol dobi Mali. Oglas odli¢no povzame bistvo storitve: dober
frizer mora naijti in poudariti svetle tocke klientove lastne osebnosti. Copy
se hudomusno poigra in izbriSe »t«: iz lastne osebnosti nastane »lasnax.

Zasluzeno Zlato ogledalo Jesen 2001.

Slika 7.2: Oglas «Klicali so ga muci«

razm) asne csehaesti frizershd salen mall

Vir: osebni arhiv avtorice

Nadaljujmo z interpretacijo rezultatov: kaj lahko reemo na to, da je
3,6 % anketiranih napacno interpretiralo metaforo o »najbolj gosto
naseljeni» pici, ¢eS da ta besedna zveza pomeni da pico »jedo, poznajo po
vsem svetu«.

Vsekakor to ne pomeni, da metafora ni bila dovolj jasna, nasprotno,
anketiranci so povezali gostoto naseljenosti in bogato koli¢ino dodatkov

na pici; izkazalo pa se je, da njihovo splosno znanje ni ravno bogato, saj
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so gostoto (naseljenost) pomesali z razsirjenostjo ... Implikatura v obliki
metafore pri njih ni naletela na zadostno kognitivho ozadje.

Na drugo vprasanje: ali bi vam bilo vsec, Ce bi pisec napisal besedilo
enostavneje, je 34,9 % odgovorilo z »da«, 46,4 % z »ne« in 18,6 % z
»ne vem«. Med tistim, ki so odgovorili z »da«, je kar 86,8 % zelelo
enostavneje napisano vsebino, da je pica »najbolj oblozena in ima
veliko sestavin«. 1z tega lahko sklepamo, da je ravnho besedna zveza
»najbolj gosto naseljena pizza« naslovnikom predstavljala tezave pri

procesiranju.

7.5 VSecnost besedila in pozitivno izpostavijene besede

Kot smo pricakovali, je bila 45,4 % anketiranim (Priloga. Tabela
29,34) najbolj vSec besedna zveza »gosto naseljena (pizza)«. 14,4 %
anketiranih je pohvalilo besedilo, da je »izvirno, novo, razlikuje oglas,
zanimive asociacije«; 11 % »bogato obloZenost pizze«; 3,4 % besedo
»naseljena« in 1,8 % pomanjsevalnico »gobice«, kar kaze na to, da se
pomanjsSevalnice opazijo, ne glede na svojo funkcionalnost. Zgovoren je
tudi podatek, da kar 29,1 % ni pohvalilo »ni¢ (posebej)«, kar pomeni, da
oglas kljub temu prevecC ne izstopa po stopnji deviacije.

Med pozitivnimi besedami (Priloga, Tabela 30) v besedilu »S Sunko,
sirom in gobicami najbolj gosto naseljena pizza na svetu« z 41,2 % visoko
izstopa beseda »naseljena«. Veclinski razlogi za odlocitev, kot jo
navajajo anketirani, so »inovativnost, nov izraz pri oglasevanju pic,
nenavadnost» (37,8 %), sledijo pa utemeljitve: »ta beseda izstopa«

(6,2 %); «preneseni pomen« (5,2 %); »stilno zaznamovana»(1,6 %).

9,2 % anketiranih je kot pozitivho besedo izpostavilo »gobicami«:
tu so naslovniki poleg »pozitivnih Custev do izdelka« (4,6 %) opazili
ucinek pomanjsevalnice, ki »bolj pritegne pozornost» (6,4 %).

Tretji na lestvici pozitivnih besed je prislov »gosto« (8,2 %), o
katerem anketirani medijo, da gre za »dobro izbran pridevnik« in
»nakazuje, da je sestavin ogromno«. Kot vSecne sledijo Se »sir« (8,0 %)

zaradi »pozitivnih custev do izdelka«, »Sunka<« zaradi istih razlogov, nato
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pa beseda »pizza« (5,6 %) ,ker »pove, za kaj sploh gre« (2,8 %) in »mi
vzbudi apetit« (2,8 %).

7.6 Nevsecnost besedilain negativno izpostavljene besede

Ocitno so tu mnenja krepko deljena (Priloga, Tabela 31). Besedna
zveza »najbolj gosto naseljena«, ki je bila prva na lestvici najbolj
vSecnega v besedilu, je hkrati tudi ocenjena za najbolj nevsecno besedilo:
kar 23,2 % anketiranih meni tako. Na drugem mestu po nevsecnosti je
»pretiravanje, preveliko posplosevanje, klisejsko, presezniki«
(14,1 %), na tretjem pa stalisSCe, da bi »pizza morala biti pica« (9,8
%), kar lahko interpretiramo tako, da tudi slovni¢ne napake ucinkujejo.
Med zanimivimi odgovori naj navedemo Se mnenja , ki se ne strinjajo z
»obliko stavka, drugacnim vrstnim redom« (6,2 %); »nerazumljivo
sporocilo, moras veckrat prebrati, nima zveze s hrano» (5,6 %); »dolzina
slogana« (5,6 %); »beseda ‘najbolj’« (4,6 %), »nastevanje (sir, gobice
...)« (4,4 %); »pomanjSevalnica ‘gobice’« (3,6 %) itd..

Med negativho zaznamovanimi besedami (Priloga, Tabela 32) spet
belezimo deljeno mnenje o besedi »naseljena«, ki tu zdrkne Se nizZje kot
v okviru besedne zveze »najbolj gosto naseljena«; kar 33,1 %
anketirancev je besedo »naseljena<« dojelo negativnho! Razlogi, ki so jih
navedli za svojo oceno, so vredni komentarja: 15,4 % anketiranih je
navedlo, da pica »ni kraj, ni ziva, se ne naseli ..«. Iz tega komentarja
lahko posnamemo, da »prostorska« metafora, oziroma sploh koncept
metafore, tem komentatorjem ni bil jasen, saj gre za primerjavo lastnosti
»poseljenost«, ki je lastna tako geografski gostoti prebivalstva kot tudi
obilnosti dodatkov na pici.

10,2 % meni, da je beseda »naseljena« »neprimerna za oglasevanje
pizze«; 7,4 % ocenjuje, da »sestavine delujejo nametano«; 1,8 % pa, da
beseda »ne nakazuje kvalitete«. Morda bi lahko o zadnjih treh razlogih
rekli, da je anketirancem metaforicna lastnost »naseljenosti« prevec
oddaljena od kulinaricnega besediS¢a oziroma od kulinaricne »skripte«

oglasov za pico.
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Med drugimi negativhimi besedami spet najdemo vse tri dodatke:
Sunko, gobice in sir, ne zaradi stilisticnih, paC pa iz dejanskih razlogov -
anketirani pac niso ljubitelji te hrane. 9,7 % meni, da bi bilo »bolje«, Ce
bi bila beseda pizza »napisana v slovenscini; 9,1 % reklamira besedo
»svetu», saj naj bi bil to »presiroko zastavljen pojem«, pa Se »obrabljeno
deluje»; da preseznik »najbolj« ni v redu, meni 2,8 % in da prislov
»gosto« ne pomeni »nujno dobro« 1,2 % . OCc¢itno si ljudje zelijo
konkretnih in ne splosnih pojmov, kot je »svet«; ni jim tudi vsec
pretiravanje kot ga ubeseduje »najbolj«. V tem smislu se torej zavzemajo

za nacelo kakovosti 0z. resnicnosti.
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g8 Peto stilno zaznamovano Dbesedilo:
“Pozor: te pizze ne priporocamo ljudem s

plitvim ugrizom!”

8.1 Namen raziskave petega oglasnega besedila

Zeleli smo raziskati besedilo, zaznamovano z visoko stopnjo
kreativhe deviacije. Pri snovanju besedila smo uporabili metode
pretiravanja, metafore in paradoksa, dodali pa Se element sti¢nosti.
Medtem ko hiperbola sodi v retori¢no operacijo zamenjava, sta metafora
in paradoks retoric¢ni figuri v okviru destabilizacije, torej operacije v okviru
najkompleksnejsih tropov. Namen je torej bil z najvecjo stopnjo deviacije
izzvati pozornost in tudi vSeCnost oglasa. Pri tem seveda stopamo na
tanko »rdeCo Crto«, saj kreativho pretiravanje veckrat vodi v
nerazumljivost oglasa, kar delno potrjuje tudi raziskava tega besedila.

V besedilu »Pozor: te pizze ne priporo¢amo ljudem s plitvim ugrizom!«
gre za trditev, ki nikakor ne more biti sprejeta tako, kot je napisana, zato
med vsemi testiranimi besedili od naslovnika zahteva najvec
interpretativnega napora. Gradi na nasprotnosti zapisanega in resnic¢nega,
saj gre za destabilizacijo, za odnos nasprotnosti oziroma opozicije.

V okviru tega odnosa je najpomembnejsa figura paradoks, ki se npr.
dogaja v naslovu oglasa za Kodak: «To sliko je posnhel nekdo, ki s seboj ni
imel fotoaparata« (»This picture was taken by someone who didn't bring a
cameral«)(Mc Quarrie in Mick 1996, 433). V tem primeru je treba
reinterpretirati koncept kamere, ki jo moras imeti, da lahko nastane
fotografija; ko pa naslovnik izvede reinterpretacijo, razume, da gre za
drug koncept kamere: tiste, ki jo lahko kupiS na kraju samem, za
enkratno uporabo.

V okviru petega besedila je za paradoks zasluzna metafora, ki
obilnost pice in viSino nadeva asociira s Siroko odprtimi usti, za kar pa niso
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primerne Celjusti s plitvim ugrizom. Tu se intenzifikaciji oglasnega motiva
pridruzuje Se humor, ki besedilo obarva tudi z ironijo, ki je poleg
paradoksa najbolj deviantna figura v okviru retoricne operacije
destabilizacije. Naslovniku je torej nalozeno tezko breme, da poveze vse

elemente, ki nastopajo v tem besedilu.

8.2 Prvi vtis in percepcija glavnega sporocila

Prvi vtis oziroma asociacije, ki so se anketirancem porodile ob
besedilu (Priloga, Tabela 33), so zelo deljeni in raznoliki in jih ne
moremo zdruziti pod skupni imenovalec. Zato sem jih razdelila v stiri
skupine, in sicer po njihovem temeljnem odnosu do besedila.

V prvo skupino uvrs¢amo tiste, ki so ocenjevali oglas na splosno:
32,9 % anketiranih meni, da gre za »zani¢ oglas, ni vSeCen, nic
posebnega; 15,0 % ne razume sporocila; 10,4 % meni, da gre za
»nenavaden, neobicajen slogan«.

V drugi skupini so tisti, ki so takoj dojeli glavho vsebino: 23,9 % je
dobilo prvi vtis o »bogato oblozeni pizzi; 20,6 % oglas zbuja apetit; 10,2
% meni, da gre za »posebno, drugacno pizzo«; 4,1 % pa, da gre za pizzo
iz debelega testa.

V  tretji skupini so tisti, ki v interpretaciji niso prisli dalj od
dobesedne interpretacije »ugriza«: za 10,3 % anketiranih je bil prvi vtis
besedila, da gre za pizzo za ljudi z globokim ugrizom, torej so le negacijo
plitvega ugriza preobrnili v afirmacijo visokega ugriza, niso pa dekodirali
pravega pomena metafore, vsaj pri prvem vtisu ne. Se bolj dobesedno je
zvezo plitev ugriz dojel 1 anketiranec (1,9 %), z asociacijo na »ortodonta,
zobozdravnika, aparata za zobex.

V cetrto skupino lahko uvrstimo tiste, ki so najprej opazili besedo
»pozor«: 2,0 % jih meni, da beseda »pozor« ne izpolni pricakovanj; 1,9
% poveze besedo s »hudim psom«; 1,9 % z opozorilom »Pozor: kajenje
ogroza ...«; 1,9 % pa s »policijskimi, radijskimi opozorili na nevarnosti«.

Naj omenim Se zanimivo stilisticno opazanje o besedni zvezi »plitvi

ugriz«, ki naj bi bila po mnenju 1,9 % anketiranih »zelo trda«.
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8.3 Glavno sporocilo oglasnega besedila

V nasprotju s prejSnjo tabelo so anketirani dokaj enotno dojeli
glavno sporocilo (Priloga, Tabela 34).

Vecina anketiranih je dojela oglasevalcevo sporodilo: gre za pice, ki
so »dokaj bogato obloZene, obilni nadevi» (31,7 %); za »dobre, okusne
pizze (29,4 %); za »pizze za velike grizljaje« (21,2 %); da ima pica
»debelo testo» (16,4 %); da je »pizza velika« (11,7 %); da je to pica »za
zelo lacne« (6,0 %).

Treba je opozoriti, da kar 9,3 % anketiranih ugotavlja, da besedilo
»diskriminira, zali ljudi z zobnimi tezavami«; 2,0 % pa je besedilu ocitalo,
da je »zaljivo, da ljudi obravnava kot zivali (CeS, da Zremo)«, kar kaze na
to, da je v tem oglasnem besedilu ocitno prislo tudi do krSitve Leechevega

nacela negativne vljudnosti.

8.4 Percepcija vkijucitve besede »pozor«

V raziskavo smo vkljuéili tudi vprasanje, zakaj je po mnenju
anketiranih pisec besedila »Pozor: te pizze ne priporo¢amo ljudem s
plitvim ugrizom! dodal na zaletek besedila besedo »pozor«? (Priloga,
Tabela 35). Kar 81,7 9% anketirancev je odgovorilo, da zato, »da
pritegne k pozornosti«; 21,5 %, da »skuSa pretiravati»; 3,9 %, »da
vzpostavi vez med njim in bralcem« in enak odstotek, da »opozarja na
nevarnost za ljudi s plitvim ugrizomx.

Nekateri pa so »pozor« dojeli bolj kot »parodijo na znake kot npr.

Pozor, hud pes» (2,0 %) oziroma kot »obvescanje, informiranje« (1,9 %).

8.5 Vsecnost besedila

Oglasno besedilo je zbudilo zelo Sirok razpon odmevov (Priloga,
Tabela 36). Kljub temu pa lahko kar nekaj interpretacij uvrstimo pod
skupni imenovalec »izzivanja zanimanja«. Tako 24,4 % anketiranih
meni, da je besedilo »domiselno, vzpodbujeno zanimanje, izvirno«; 14,5

%, da gre za »zanimivo besedo pozor«; 9,8 %, da gre za besedilo
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»drugacno od ostalih»; 5,7 % meni, da je oglasevaléev nagovor
»simpaticen zaradi nerazumljivosti».

Naslednja skupina komentatorjev je spet stilisticno obcutljiva: 12,6
% je opazilo uporabo negacije; 4,1 % anglesko pisano »pizzo«; 2,2 %
klicaj na koncu stavka in 1,9% kratkost.

Ucinkovitost klicaja je podcenjena vsaj v formalnem priznanju s
strani anketirancev. Razlog je morda v tem, da je vsako locilo sprejeto
bolj ali manj kot obvezna sestavina strukture stavka in tako
ucinkuje le posredno. Vsekakor pa so velelniki stalnica pri druzbenih
akcijah: tako je akcija »Ocistimo Slovenijo v enem dnevu!« dobila Zlati
Effie za leto 2010 (EFFIE Slovenija, 2010), pri ¢emer je klicaj gotovo dal
piko na i sicer zanimivemu besedilu, ki je dosledno izrabilo vse moznosti
za ucinek tako z vklju¢ujo¢im nagovorom »mi«, s hiperbolicnem ¢asovnim
okvirom (en dan za vso Slovenijo je pretiravanje v vsakem primeru!), z
uporabo nacela solidarnosti, sedanjikom ...

Oglasna sporocila s klicajem so tako izredno pogosta pri promociji
artklov Siroke potrosnje, npr. za energetski napitek Che Guarana

»Vzemite energijo!« (glej sliko 8.1).

Slika 8.1: Promocija energetskega napitka

Vir: Medex d.0.0.,2012

Ucinkovita oglasevalska promocija torej uporablja aktivne glagole,
dodatno podkrepljene s klicaji: »vzemite!« in »zahtevamo!« (tu
opozarjam na male zacletnice v zacetku stavka, ki so postale trend v

oglasevanju, njihov uclinek bi bilo treba Se meriti ...). Po velelniku
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»zahtevamo« sledijo zahteve, ki so pretirane in ravno v tem pretiravanju
je velelnik tisti zaklju¢ni poudarek, ki izzove dodatno pozornost na
nerealne zahteve (pretiravanje), ki si jih je tekstopisec zamislil za
intenzifikacijo oglasnega motiva.

Velelni nagovor je skoraj obvezen pri druzbenih akcijah, kot je npr.
tista za preventivo in varnost v prometu (glej sliko 8.2), s sloganom

»Pripni svoje Zivljenje!«.

Slika 8.2: Preventivna akcija za varnost v prometu

TRENUTEK KRHKOSTI.

Vir: Veolia transport Slovenija, 2012

Aktivacijski potencial velelnega stavka tekstopisci izkoriS¢ajo tudi za
razne humanitarne apele, kar sem storila tudi sama kot tekstopiska
slogana za promocijo darovanja organov »Daj Zivljenju priloZnost!«. Zelela
sem se prepricati o prepriCevalni moznosti slogana s klicajem in brez
njega. Za mnenje smo poprosili udelezence promocijskega teka za
darovanje organov v Tivoliju, 18. 10. 2008.

Raziskovalno vprasanje v improvizirani anketi na eni od stojnic je
bilo: Kateri od obeh sloganov po vasem mnenju bolj spodbuja k darovanju
organov oziroma k pomoci soCloveku: Slogan A: »Daj zivljenju priloznost«
ali slogan B: »Daj zivljenju priloZnost!«? Med 86 vprasanimi se je 29
(33,7%) odlocilo za slogan A in kar 57 (66,3%) za slogan B, torej za
uporabo klicaja na koncu stavka.

Konc¢no lahko v okviru studije ucinkovitosti direktivov, tako prosenj
nasvetov in ukazov, navedemo Se oglas »PiSi nam!«, s katerim je
oglasevalska agencija iskala tekstopisca. Prednost tega drugega oglasa je

v povezavi ucinkovanja direktiva in hkrati tudi homonima; »piSi«
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namre¢ pomeni tako »pisati pismo« in »pisati kot tekstopisec za
delodajalcax. Oglas »PiSi nam!« je dobil veliko nagrado Zlato ogledalo

1999. V obrazlozZitvi je komisija zapisala:

Kadrovski oglas za copywriterja oglasa PISI NAM vsebuje vse elemente
sijajnega copija: natanko zadene ciljno skupino, potencialne copywriterje s
svojim apelom PISI NAM , ki se prenese tudi na samo vsebino oglasa v
smislu: PiSi nam sedaj, da nam bos pisal potem kot tekstopisec.

Sama besedilnost oglasa PISI NAM je izredno emotivna, kar podpre tudi
minimalizem oglasa v dizajnu: ¢rno bela tehnika, preprost dizajn. Bistvo je v
besedah, v tekstu PISI NAM (Zlato ogledalo 1999).

K obrazlozitvi bi dodali, da avtor oglasa Janez Rakuscek navaja, da se
je na ta oglas javilo nad 70 potencialnih tekstopiscev; oglas je torej
ucinkoval, nenazadnje tudi z direktivom svojega nagovora.

Direktivi se razlikujejo po svoji moci in se razvrs€ajo vse od »pious
wish to peremptory, harsh order« (Mey 2002, 120), torej od pobozne zelje
do ostrega ukaza, imperativa. V gornjem primeru je imperativ »piSi«

omehcan z deiktom »namc«.

8.6 Pozitivno izpostavljene besede

Na prvo mesto je 18,3 % anketiranih izbralo »pozor« z utemeljitvijo,
da pritegne pozornost. Naj opozorimo, da v kontekstu opozorilnih znakov
(glej sliko 8.3) »Pozor« ni zaznamovana beseda, je na nek nacin »slepi
naslov«, ki ga je mozno uporabiti v razlicne namene, v okviru

oglasevalnega besedila pa je zaznamovan.
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Slika 8.3: Opozorilni znak za spolzka tla
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Vir: Enya d.o.0, 2012
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Pozor! deluje zaznamovano tudi v okviru promocije predstave Show

strahov, katerega tiskano vabilo opozarja (glej vzorec teksta 8.1):

Vzorec teksta 8.1: Lepak z vabilom na predstavo

Pozor! Prihaja Show Strahov Svetlane Makarovi¢, bezite! Ne hodite
gledat te strasne prestave, ¢e imate slabo srce! Ce ste po naravi plahi!
Ce tega svarila ne boste vzeli zares, boste na predstavi: omedlevali,
jokali, vrescali, klicali mamo, lulali pod sedez in lasje se vam bodo
najezili do stropa. Torej Se enkrat: ta predstava je izklju¢no in edino
samo za!!! Najbolj korajzne!!!

Vir: osebni arhiv avtorice

Uporaba velelnika je tu relevantna, saj je povezan z naravo samega
izdelka, grozljive predstave, v primeru nasega besedila pa je »pozor«
relevanten le v okviru retori¢ne figure paradoksa.

Na drugem in tretjem mestu pozitivnih besed sta »plitvim« (14,2
%) in »ugrizom« (13,2 %). Razlogi za izbiro pridevnika »plitvim« so,
da je »nenavaden« (10,4 %); »je malo nejasno« (1,9 %) in nasprotje
besede »pove, da je pizza bogato oblozena« (1,9 %). Zanimive so tudi
ocene samostalnika »ugrizom«: asociira na hrano nasploh (9,3 %);
»ves, da bos uzival« (2,0 %) in »deluje zanimivo, izvirno» (1,9 %).
Pozitivno je ocenjena tudi »pizze« (7,7 %), ker »spomni na hrano«, kar
bi lahko pomenilo tudi, da v kontekstu stavka, ki je visoko zaznamovan
oziroma »devianten«, beseda, ki dobesedno poimenuje oglasevani
predmet, deluje pozitivno. Tudi deikt »te« , ki kaze na pico, »Se bolj
poudari besedo 'pizza' » (2,6 %) in »pritegne pozornost« (2,6 %).
Opazena je bila tudi nikalnica »ne» (6,1 %), saj je v nasprotju z
obi¢ajnimi oglasi, kar se v tem kontekstu ocenjuje kot doprinos k
drugacnosti oglasa; pa »priporocamo« (4,2 %), saj »Slovenci ponavadi
upostevamo priporocila« (2,2 %), beseda pa »vabi k obisku picerije« (2,0
%).
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8.7 Nevsecnost besedila in negativno izpostavljene besede

Besedilo ocitno vzpodbuja deljena mnenja o vSecnosti in nevSecnosti
(Priloga, Tabela 38). Tako besedno zvezo »plitvim ugrizom«, ki, Ce
seStejemo odzive na besedi »plitvim« in »ugrizom«, izzove 24,4 %
pozitivnih odzivov , kar 36,4 % anketiranih ocenjuje kot negativno, 16,5
% pa kot nerazumljivo. Tudi besedo »pozor«, ki je bila s strani 18,3 %
anketiranih  ocenjena kot najbolj pozitivha beseda, v okviru splosSne
vSecnosti 5,8 9% anketiranih ocenjuje kot negativho. Kar 13,9 %
anketiranih ponavlja argument, da je zapis »pizza« »tuje«; 13,6 % pa
negativno ocenjuje negativno trditev »ne priporoCamo«. Anketirani so
negativno ocenili uporabo dvopic¢ja (4,4 %), kar potrjuje sicer
uveljavljeno prakso tekstopiscev, da dvopicja ne uporabljajo.

V zadnjem primeru locilo ni bilo zaznamovano, saj je sluzilo le
osnovni delitvi oglasa na »Pozor« in na besedilo, na katero se je »Pozor«
nanasal. Povsem drugace pa so visoko zaznamovana locdila v oglasu za
SIOL-ov internet, kjer so glavno sredstvo intenzifikacije oglasnega motiva.
Oglasevalec svoj slogan »Internet brez prekinitev« zakodira v retori¢no
vprasanje s Stirimi vejicami in vprasajem (glej sliko 8.4): Ve, in, ter, ne,
ta?! Besedna igra, ki razdeli retori¢no vprasanje »Vec interneta?« v enote
1 prilastka, 2 veznikov, 1 nikalnice in 1 kazalnika vizualno ilustrira tisto,
kar naj bi se dogajalo z internetom pri konkurencnih uporabnikih, ne pa
pri SIOL-u, ki naj bi zagotavljal neprekinjeno internetno storitev. Oglas je

bil uvrscen v finalni izbor Zlatega ogledala za jesen 2001.

Slika 8.4: Tiskan oglas za SIOL-ov internet

Vir: Zlato ogledalo 2001
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Morda bi bil pri komentatorjih neustreznosti dvopi¢ja bolje sprejet
klicaj, ki bi besedilo razdelil v dve enoti, torej: »Pozor! Te pizze ne
priporoéamo ljudem s plitvim ugrizom!« V tem primeru bi upostevali
ikonskost neodvisnosti, ki jezikovno locenost doloCene izjave povezuje
s konceptualno neodvisnostjo (»..the linguistic separateness of an
expression corresponds to the conceptual independence of the object or
event which it represents«) (Haiman v Newmeyer 1992, 762). Kot primer
se navaja anafora, ki naj bi bila konceptualno manj neodvisna kot
referenca, na katero se nanasSa. Vsebinsko podobno se v oglasnih
besedilih poskusSa vzpostavljati samostojne enote teksta, ki na ta nacin
odrazajo konceptualno neodvisnost oglasevane stvarnosti. Tako se npr. v
Pfizerjevem oglasu za viagro v tekstu pojavljata dve enoti, ¢eprav sta
vzro¢no povezani: »Ena modra, dvojni uzitek.« V naslednji fazi akcije
pa sem se, kot avtorica, odlocila celo za Se vecjo locitev obeh enot s piko:

Ena modra. Dvojni uzitek (glej sliko 8.5).

Slika 8.5: Oglas za viagro

Vir: osebni arhiv avtorice

Ceprav gre torej za vzrocnost, oglasevalec posku$a vzpostavljati
samostojnost obeh enot, »Zauzitev tabletke« in »Uzivanje«. Ucinek
samostojnih enot naj bi bil vedji kot ucinek dveh odvisnih enot; naroc¢niku

vSeCna je bila druga varianta; glede na precejSnje povecanje
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povprasevanja po modri tabletki v lekarnah pa je ocitno oglas ucinkoval
tudi na nakupne odlocitve potrosnikov.

Verjetno bi tudi v primeru samostojnosti enot »Pozor« in »Te pizze ne
priporoCamo ljudem s plitvim ugrizom« oglasno besedilo pridobilo bolj
pozitivno oceno. Tako bi dvopi¢je zamenjali s klicajem, dobili bi dva
samostojna velelnika in morda tudi vec¢jo ucinkovitost oglasa.

V okviru izbora najbolj negativnhih besed (Priloga, Tabela 39) se
nadaljuje paradoks deljenih mnenj o pozitivhosti ali negativnosti
ponavadi skoraj povsem identicnega nabora besed. Tako kar 48,7 %
anketiranih na vrh negativhega nabora besed uvrséa besedno zvezo
»plitvim ugrizome, in sicer zato, ker je »neprimerna besedna zveza«
(20,6 %); »ima cuden prizvok, deluje negativno« (17,8 %); »je nejasna«
(9,9 %); »asociira na plitve zepe« (8,1 %) in »se redko uporablja»(1,9
%).

Naslednja beseda, okoli katere se kreSejo mnenja, je »pozor« , ki
ga negativno dojema 11,6 %anketiranih. 5,8 % meni, da deluje
»motece«; 3,9 % pa, da »uvaja nekaj pomembnega«, da »deluje
pomembno« in da je to »pretezka beseda«.

Podobno se v negativhem smislu pojavi kazalni zaimek »te« (2,0 %),
ker je »kazalni zaimek« in ker »kazi ucinkovitost same parodije«.
Spet je negativno ocenjena »pizze« (10,3 %), ker ni napisana Y
slovenscini.

Mnenja so deljena tudi pri glagolu »priporo€¢amo<«, ki ga negativno
ocenjuje 4,6 % anketiranih. Prvi razlog, ki ga navajajo za svoje mnenje,
je, da je »prepogosto v oglasih« (2,6 %), kar pomeni, da ga
ocenjujejo kot kliSe, ki ne ucinkuje. Na to nakazuje ze preprost test: ¢e na
google iskalnik vtipkamo »priporo¢amo nakup« dobimo 661.000 rezultatov
na 0,15 sekundo! Oglasevalci torej masovno uporabljajo »priporocilo«, ki
ni vedno le izrazanje ugodnega mnenja o nekem izdelku ali pa svetovanje,
da nekdo stori nekaj koristnega, temvec v oglasevalskem pomenu vedno
bolj pomeni promocijo nakupa ne glede na resni¢no koristnost in ugodnost
za naslovnika. VcCasih pa oglasevalec le uposSteva nacelo relevance,
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kakovosti in kvantite in poskusSa razloziti, zakaj priporoc¢a nakup (glej
vzorec teksta 8.2).

Vzorec teksta 8.2: Spletni oglas za nakup srebra

ZAKAJ PRIPOROCAMO NAKUP SREBRA?

ker predstavlja zascito premozenja pred inflacijo

ker je vklju€no z zlatom svetovno konvertibilna valuta
ker nima davka na dobicek

ker je ta trg trenutno Se zelo podcenjen.
Vir: Premozenjsko svetovanje Anja Linasi s.p., 2012
Drugi razlog za negativho oceno pa je ocitek, da »priporoCamo
nakup!« pomeni napad na integriteto naslovnika v smislu »kdo odloca

o tem, kaksno pizzo zelim jesti»? (2,0 %). Tu spet ucinkuje nacelo
negativne vljudnosti.
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9 Povprecne ocene percepcij tekstov

9.1 Uvodno

V tem poglavju bomo preverili, kaksno pozicijo oziroma percepcijo so
posamezna besedila zasedla v glavah in srcu potrosnika. Zapisali smo
petnajst trditev, ki se nanasajo na mozne ucinke vsakega od petih
besedil, nato pa smo anketirance prosili, da trditve ocenijo z lestvico ocen
od 1 do 7, pri cemer je 1 pomenilo »sploh ne drzi«, 7 pa »popolnoma
drzi« . Uporabili smo torej t.i. Likertovo lestvico (izrazanje stopnje
strinjanja/nestrinjanja z danim staliS¢em), katere rezultate si lahko

ogledamo v tabeli 9.1).

Tabela 9.1: Povprecne ocene percepcij tekstov

Besedilo Pri nas Hej, ali Huda S Sunko, Pozor: te
dobite ves, da pizza s sirom in pizze ne
okusno pri nas ful gobicami  priporocam
pizzo iz dobis za nadeva najbolj o ljudems

krusne peci SVOj za ful gosto plitvim
z denar potrebne naseljena ugrizom!
delikatesni najvec ! pizza na
m nadeva? svetu.
nadevom.

povprecna povprecha povprecna povprecna povprecna

ocena ocena ocena ocena ocena
Besedilo vzbuja pozornost. 2,5 4,2 5,6 4,3 4,9
Besedilo je primerno za picerijo. 2,9 4,1 2,9 4,4 3,2
Besedilo vzbuja tek. 3,2 3,6 29 4,0 3,5
Besedilo je drugacno. 2,7 3,9 4,6 4,6 5,0
Besedilo je verodostojno. 2,6 2,9 2,2 2,5 2,5
Besedilo jasno predstavlja lastnosti 2,6 4,0 2,8 4,7 2,8
pice.
Besedilo je prepricljivo. 2,3 3,0 2,9 3,6 2,7
Besedilo je igrivo. 1,8 3,6 4,2 3,8 3,8
Besedilo deluje seksi. 1,3 1,8 3,7 1,8 1,9
Besedilo je vabljivo. 2,5 3,5 3,3 3,6 3,0
Besedilo je zavajajoce. 2,9 3,5 4,1 3,9 3,8
Besedilo je lahko za pomnjenje. 3,7 4,8 4,8 4,4 3,8
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Besedilo je cutno. 1,8 2,0 2,5 2,2 2,1
Besedilo me prisiljuje k obisku. 1,8 2,0 2,0 2,3 1,9
Besedilo je prevec zapleteno. 2,4 1,7 1,7 2,6 3,2

Vir: Priloga, Tabela 41

V nadaljevanju predstavljamo povprec¢ne ocene za vsako trditev za
vsako besedilo. Kjer bo potrebno, bom v interpretacijo vkljucila Se

podrobnejsSo strukturo ocen za vsako trditev.

9.2 Prvatrditev: Besedilo vzbuja pozornost

Za zacetek lahko navedemo, da so povprecne ocene besedil pri tej
trditvi najvisje, kar pomeni, da so vsa besedila stilisticno odmevna in
zbujajo pozornost. NajviSjo povprecno oceno 5,6 (glej tabelo 9.1) pri tej
trditvi dosega »Huda pizza s ful nadeva za ful potrebne!«. Z oceno
4,9 ji sledi besedilo »Pozor: te pizze ne priporoCamo ljudem s plitvim
ugrizom!«.

Ce podrobneje pogledamo strukturo povpreénih ocen (glej tabelo
9.2), ugotovimo, da je najvisjo abolutno oceno 7 za zbujanje
pozornosti 39,4 % anketiranih namenilo besedilu »Huda pizza s full
nadeva za ful potrebne«, medtem ko je besedilo »Pozor: te pizze ne
priporoCamo ljudem s plitvim ugrizom« najviSjo oceno prejelo le od 20,3

%0 testiranih.

Tabela 9.2: Besedilo 'vzbuja pozornost' — struktura ocen

Besedilo  Pri nas dobite Hej, ali ves, Huda pizza s S sunko, sirom Pozor: te pizze
okusno pizzo da pri nas ful nadeva za in gobicami ne
iz krusne peci dobis za svoj ful potrebne! najbolj gosto priporoCamo
z denar najvec naseljena pizza ljudem s
delikatesnim nadeva? na svetu. plitvim
nadevom. ugrizom!
% % % % %
Sploh ne drzi 28,9 4,4 3,4 4,1
2 28,9 16,5 4,2 20,0 2,6
3 24,5 21,3 9,3 18,2 14,5
4 6,2 9,4 51 12,7 17,0
5 5,6 23,4 22,6 14,7 24,1
6 4,3 10,1 15,9 9,9 17,4
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Popolnoma drzi 1,7 14,9 39,4 21,1 20,3
brez odgovora 3,5

Skupaj 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Vir: Priloga, Tabela 43

Kljub sicersnji pozitivni oceni nagovora »hej« je besedilo »Hej, ali
vesS, da pri nas dobiS za svoj denar najveC nadeva?« Sele na Cetrtem
mestu, saj je zanj najvisjo oceno izbralo le 14,9% anketiranih. Tako ga je
prehitelo besedilo z metaforo o najbolj gosto naseljeni pici na svetu.

Sleng in vulgarizem sta se v primeru mlade ciljne skupine torej
izkazala za najucinkovitejsi sredstvi za pritegnitev pozornosti.

Prednost metafore pred ogovorom »Hejl« lahko razlozimo z visjo
stopnjo deviacije po Mc Quarrie in Mickovi teoriji. Podobno je tudi najnizjo
oceno v tej skupini dobilo besedilo, ki je najbolj standardno, »Pri nas
dobite okusno pizzo iz krusne peci z delikatesnim nadevom«. To besedilo
ni zbudilo pozornosti kar 28,9 % anketiranih, le 1,7 % mu je zapisalo

oceno 7.

9.3 Druga trditev: Besedilo je primerno za pizzerijo

NajviSjo povprecno oceno za primernost (glej tabelo 9.3), 4,4, je
prejelo besedilo »S sunko, sirom in gobicami najbolj gosto naseljena
pizza na svetu«. Na drugem mestu je z oceno 4,1 besedilo »Hej, ali ves,
da pri nas dobis za svoj denar najvec¢ nadeva?«. Za podrobnejSo strukturo

ocen preglejmo tabelo 9.3:

Tabela 9.3: Besedilo je primerno za picerijo’ — struktura ocen

Besedilo  Pri nas dobite Hej, ali ves, Huda pizza s S Sunko, sirom Pozor: te pizze
okusno pizzo da pri nas ful nadeva za in gobicami ne
iz krusne peci dobis za svoj ful potrebne! najbolj gosto priporoCamo
z denar najvec naseljena pizza ljudem s
delikatesnim nadeva? na svetu. plitvim
nadevom. ugrizom!
% % % % %
Sploh ne drzi 6,7 3,5 22,4 4,6 22,2
2 40,2 11,9 21,6 12,5 6,4
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3 27,0 25,3 16,3 19,6 36,7
4 11,8 18,7 20,8 12,7 11,7
5 10,4 17,6 13,5 20,9 7,9
6 1,7 16,5 1,9 11,9 10,5
Popolnoma drzi 2,2 6,7 1,9 17,9 2,0
brez odgovora 1,5 2,6
Skupaj 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Vir: Porocilo, Tabela 44

Vidimo, da je besedilu »S Sunko, sirom in gobicami najbolj gosto
naseljena pizza na svetu« 17,9 % anketiranih pripisalo najvisjo absolutno
oceno 7. Morda je eden od razlogov v tem, da je to razmeroma visoko
deviantno besedilo bogato z besedami, ki so konkretno, ikonsko
povezane s pico (sir, Sunka, gobice), ki naslovnikom pri¢arajo podobo
pice; ocitno pa je tudi, da metafora ne zahteva toliko procesiranja kot
besedili »Huda pizza s ful nadeva za ful potrebnel« in »Pozor: te pizze ne
priporoCamo ljudem s plitvim ugrizom!«, ki sta dobili najnizji absolutni
oceni: v obeh primerih jima je dobrih 20% anketiranih prisodilo
neprimernost za oglasevanje pice. Primernost oglasevanja za picerijo
torej anketiranci enacijo z minimalnim procesiranjem oziroma uporabo

nacela ekonomicnosti: manj truda za ¢im vecji ucinek ...

9.4 Tretja trditev: Besedilo zbuja tek

Govorimo o sinesteticnem ucinku, ki ga ocitno pricarajo besede, ki
SO povezane s pico, torej vsi trije najbolj obicajni dodatki. Najvisjo
povprec¢no oceno 4,0 (glej tabelo 9.4) je spet dobilo besedilo »S sSunko,
sirom in gobicami najbolj gosto naseljena pizza na svetu«, ki ji je
18,5 % anketiranih podelilo oceno 7 . Podrobnejso strukturo ocen podaja
tabela 9.4.

Tabela 9.4: Besedilo 'vzbuja tek' — struktura ocen

Besedilo  Pri nas dobite Hej, ali ves, Huda pizza s S Sunko, sirom Pozor: te pizze
okusno pizzo da pri nas ful nadeva za in gobicami ne
iz krusne peci dobis za svoj ful potrebne! najbolj gosto priporocamo
z denar najvec naseljena pizza ljudem s
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delikatesnim nadeva? na svetu. plitvim

nadevom. ugrizom!
% % % % %
Sploh ne dr3i 14,9 15,1 27,9 6,2 24,7
2 25,0 121 24,4 22,0 13,9
3 27,5 20,6 8,9 16,7 8,7
4 11,0 22,8 16,6 16,5 22,1
5 9,5 14,1 9,9 13,6 12,5
6 6,5 6,9 4,6 6,5 8,3
Popolnoma drzi 5,6 8,4 6,1 18,5 9,9
brez odgovora 1,5
Skupaj 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Vir: Priloga, Tabela 45

Nekoliko me Cudi, da je besedilo z besedno zvezo »iz krusne peci«, ki
ima po mojem tudi sinesteti¢ni potencial, s povpre¢no oceno 3,2 pristalo
na predzadnjem mestu. Tudi absolutna ocena je nizka, saj se je le 5,6 %
anketiranih strinjalo, da popolnoma drzi trditev, da besedilo z besedno
zvezo »iz krusne peci« zbuja tek. Verjetno je razlog v tem, da se splosSna
standardnost besedila »prenasa« tudi na samo besedno zvezo »iz krusne

peci«, ki je sicer absolutna zmagovalka med besedili po kriteriju vSecnosti.

9.5 Cetrta trditev: Besedilo je drugacno

Lahko bi rekli, da tu preverjamo ucinke stopnje deviacije.
Pricakovano se je za najbolj drugacno oziroma najbolj odstopajoce od
standardov izkazalo besedilo »Pozor, te pizze ne priporocamo ljudem
s plitvim ugrizom!«, s povprecno oceno 5,0 (glej tabelo 9.5); za
najmanj odstopajoce oziroma za najbolj standardno pa, pricakovano: »Pri
nas dobite okusno pizzo iz krusSne peci z delikatesnim nadevom.« Za

podrobnejsSo strukturo si poglejmo tabelo 9.5.

Tabela 9.5: Besedilo je drugacno' — struktura ocen

Besedilo  Pri nas dobite Hej, ali ves, Huda pizza s S Sunko, sirom Pozor: te pizze
okusno pizzo da pri nas ful nadeva za in gobicami ne
iz krusne peci dobis za svoj ful potrebne! najbolj gosto priporocamo
z denar najvec naseljena pizza ljudem s
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delikatesnim nadeva? na svetu. plitvim

nadevom. ugrizom!

% % % % %
Sploh ne drzi 39,5 11,8 15,5 11,6 4,4
2 18,0 14,7 16,9 6,3 4,2
3 16,9 15,4 1,6 10,2 7,8

4 3,9 15,2 54 16,3 21,8

5 10,4 17,0 12,4 14,9 15,3

6 5,6 20,0 13,8 20,6 23,1

Popolnoma drzi 5,6 59 32,8 20,0 20,8
brez odgovora 1,5 2,6

Skupaj 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Vir: Priloga, Tabela 46

Tu lahko ugotovimo, da je absolutno najnizje ocenjeno besedilo »Pri
nas dobite okusno pizzo iz krusne peci z delikatesnim nadevom«, kar je
povsem Vv skladu z naCelom deviacije in tudi nacelom nacina. Ne glede na
besedilo z najviSjo povpre¢no oceno »Pozor, te pizze ne priporo¢amo
ljudem s plitvim ugrizom!« je najviSjo absolutno oceno prejelo besedilo s
slengom: »Huda pizza s ful nadeva za full potrebne«, ki mu je kar
32,8 % anketiranih podelilo oceno 7. To lahko razlozimo s tem, da je
sleng provokativno sredstvo, ki doseze radikalni del ciljne skupine; po
drugi strani pa to besedilo nima privrzencev v zlati sredini, kar pa se
posreCi besedilu »Pozor: te pizze ne priporoamo ljudem s plitvim

ugrizoms, ki ga kar 21,8 % ocenjuje z absolutno oceno 4.

9.6 Peta trditev: Besedilo je verodostojno

Za najbolj verodostojno, in torej v tem primeru najmanj »drugacnox,
deviantno, so anketiranci s povprec¢no oceno 2,9 izbrali besedilo »Hej,
ali ves, da pri nas dobis za svoj denar najvec¢ nadeva?«(glej tabelo
9.6). Menim, da je razlog tudi v tem, da je kot argument prepricljivosti
uporabljen denar. Obljuba »najvec za svoj denar« se torej izkaze za zelo

konkretno, merljivo in zato kredibilno.
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Tabela 9.6: Besedilo je verodostojno’ — struktura ocen

Besedilo  Pri nas dobite Hej, ali ves, Huda pizza s S Sunko, sirom Pozor: te pizze
okusno pizzo da pri nas ful nadeva za in gobicami ne
iz krusne peci dobis za svoj ful potrebne! najbolj gosto priporocamo
z denar najvec naseljena pizza ljudem s
delikatesnim nadeva? na svetu. plitvim
nadevom. ugrizom!
% % % % %
Sploh ne drzi 21,1 13,7 36,1 30,8 19,2
2 31,8 30,8 24,0 27,9 30,7
3 23,9 34,5 17,6 16,4 29,3
4 13,4 7,3 12,2 12,9 58
5 6,5 6,7 4,6 12,1 59
6 1,7 5,4 2,0
Popolnoma drzi 1,7 1,7
brez odgovora 5,5 7,1
Skupaj 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Vir: Priloga, Tabela 47

Absolutno oceno 5 je 12,1 % anketiranih namenilo besedilu »S
Sunko, sirom in gobicami najbolj gosto naseljena pizza na svetu«, z
absolutno oceno 6 pa je 5,4 % anketiranih nagradilo besedilo »Hej, ali
ves, da pri nas dobis za svoj denar najvec nadeva?«. Absolutno oceno 7 je
le 1,7 % anketiranih namenilo besediloma »Pri nas dobite okusno pizzo iz
krusne peci z delikatesnim nadevom« in seveda zmagovalnemu besedilu
»Hej, ali ves, da pri nas dobis za svoj denar najvel nadeva?«.

Morda je zanimivo opozoriti, da je dale¢ najnizjo absolutno oceno,
torej da besedilo ni verodostojno, prejelo besedilo »Huda pizza s ful
nadeva za ful potrebne!«, to je tudi besedilo, ki je hkrati prejelo
najvisjo absolutno oceno drugacnosti. Verodostojnost in drugacnost sta

torej na nasprotnih bregovih!

9.7 Sesta trditev: Besedilo jasno predstavlja lastnosti pice

NajviSje ocenjeno besedilo je s povprecno oceno 4,7 isto kot v tretji

trditvi, besedilu, ki zbuja tek (glej tabelo 9.4), torej »S sunko, sirom in
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gobicami najbolj gosto naseljena pizza na svetu«. Tu se potrjuje
teorija podob (»image« shema), ko zaradi jasnega opisa (Sunka, sir,
gobice) oglasevani predmet v mislih zagledamo in okusimo.

Na drugem mestu je s povprecno oceno 4 besedilo »Hej, ali ves, da
pri nas dobis za svoj denar najvec nadeva?<«, verjetno zaradi jasne
predstave, ki se o pici zbudi ob besedni zvezi »najvec nadevax.

Podobna struktura se ponovi tudi pri absolutnih ocenah (glej tabelo 9.7).

Tabela 9.7: Besedilo 'jasno predstavlja lastnosti pice' — struktura ocen

Besedilo  Pri nas dobite Hej, ali ves, Huda pizza s S sunko, sirom Pozor: te pizze
okusno pizzo da pri nas ful nadeva za in gobicami ne
iz krusne peci dobis za svoj ful potrebne! najbolj gosto priporocamo
z denar najvec naseljena pizza ljudem s
delikatesnim nadeva? na svetu. plitvim
nadevom. ugrizom!
% % % % %
Sploh ne drzi 35,2 11,0 24,2 3,4 19,2
2 29,2 5,9 29,4 16,5 38,6
3 10,1 26,2 19,0 13,3 16,0
4 8,2 11,9 3,9 11,7 11,7
5 9,5 22,2 10,8 11,4 6,1
6 3,9 9,7 8,9 19,3 3,9
Popolnoma drzi 3,9 11,2 2,3 24,4 4,5
brez odgovora 1,9 1,5
Skupaj 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Vir: Priloga, Tabela 48

Z absolutno oceno »popolnoma drzi« besedilo »S Sunko, sirom in
gobicami najbolj gosto naseljena pizza na svetu« oceni kar 24,4 %
anketiranih. Na drugem mestu je z 11,2 % besedilo »Hej, ali ves, da pri
nas dobis za svoj denar najve¢ nadeva?«.

Zanimivo je, da kar 35,2 % anketiranih verjame, da sploh ne drzi, da
bi besedilo »Pri nas dobite okusno pizzo iz krusne pecCi z
delikatesnim nadevom« jasno predstavljalo lastnosti pice. Tu se

dokoncno izkaze, da pri prezentaciji lastnosti izdelka igrajo veliko viogo
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njegove konkretne sestavine, ne pa toliko vabljivi prilastki v smislu

»krusne peci«.

9.8 Sedma trditev: Besedilo je prepricljivo

Zmagovalca z najviSjo oceno v tej kategoriji sta ista kot pri Sesti
trditvi. Povprecno oceno 3,6 je dobilo besedilo »S Sunko, sirom in
gobicami najbolj gosto naseljena pizza na svetu«, oceno 3 pa »Hej,
ali ves, da pri nas dobis za svoj denar najvec nadeva?« Poglejmo si

Se strukturo ocen (glej tabelo 9.8).

Tabela 9.8: Besedilo 'je prepricljivo’ — struktura ocen

Besedilo  Pri nas dobite Hej, ali ves, Huda pizza s S sunko, sirom Pozor: te pizze
okusno pizzo da pri nas ful nadeva za in gobicami ne
iz krusne peci dobis za svoj ful potrebne! najbolj gosto priporocamo
z denar najvec naseljena pizza ljudem s
delikatesnim nadeva? na svetu. plitvim
nadevom. ugrizom!
% % % % %
Sploh ne drzi 31,7 11,2 25,6 4,6 22,3
2 39,3 29,3 21,9 28,1 21,9
3 10,8 28,1 19,3 25,9 30,6
4 9,5 16,2 10,0 13,3 17,4
5 7,1 9,3 13,1 10,8 7,8
6 1,7 4,2 2,3 3,6
Popolnoma drzi 1,7 6,3 13,7
brez odgovora 1,5
Skupaj 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Vir: Priloga, Tabela 49

13,7 % anketiranih je zmagovalnemu besedilu pripisalo najvisjo
stopnjo prepricljivosti z oceno 7, medtem ko je besedilo »Pri nas dobite
okusno pizzo iz krusne peci z delikatesnim nadevom« z oceno 1 na
najnizje mesto uvrstilo kar 31,7 % anketiranih. Najbolj standardno

besedilo torej ocitno ne ucinkuje prepricljivo.
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9.9 Osma trditev: Besedilo je igrivo

Ne preseneca, da je za najbolj igrivo ocenjeno besedilo »Huda pizza
s ful nadeva za ful potrebne«, s povprecno oceno 4,2. Igrivost je
ocitno deviacija z mo€nim ucinkom.

Sledita mu »S sSunko, sirom in gobicami najbolj gosto naseljena
pizza na svetu« in »Pozor, te pizze ne priporocamo ljudem s
plitvim ugrizom!«, s povpre¢nima ocenama 3,8. Globoko na dnu je s
povprecno oceno 1,8 besedilo »Pri nas dobite okusno pizzo iz krusne
peci z delikatesnim nadevom«, pri ¢emer je kar 51,1% anketiranih
besedilu dalo oceno 1 (glej tabela 9.9) in ga s tem spoznalo za popolnoma

neigrivo besedilo.

Tabela 9.9: Besedilo je igrivo’ — struktura ocen

Besedilo  Pri nas dobite Hej, ali ves, Huda pizza s S sunko, sirom Pozor: te pizze
okusno pizzo da pri nas ful nadeva za in gobicami ne
iz krusne peci dobis za svoj ful potrebne! najbolj gosto priporocamo
z denar najvec naseljena pizza ljudem s
delikatesnim nadeva? na svetu. plitvim
nadevom. ugrizom!
% % % % %
Sploh ne drzi 51,1 17,1 8,0 52 14,1
2 32,9 15,6 13,5 25,2 14,2
3 7,8 16,7 15,6 18,6 18,3
4 5,6 14,4 21,5 14,5 12,4
5 2,6 17,4 8,4 20,7 25,5
6 14,5 13,6 3,0 79
Popolnoma drzi 4,2 17,8 12,8 7,7
brez odgovora 1,5
Skupaj 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Vir: Priloga, Tabela 50

Spet se potrjuje pravilo, da standardno, torej najmanj zaznamovano
besedilo ne ucdinkuje igrivo. Ugotovimo tudi, da je lazje neko besedilo
dolociti kot neigrivo kot igrivo, saj se je le 17,8 % anketiranih strinjalo, da
popolnoma drzi trditev o igrivosti besedila »Huda pizza s ful nadeva za

ful potrebne«.
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9.10 Deveta trditev: Besedilo je seksi

Z najvisjo povprec¢no oceno 3,7 je bilo ocenjeno besedilo »Huda
pizza s ful nadeva za ful potrebne«. Uvrstitev na prvo mesto ne
preseneca, saj je bilo besedilo zasnovano kot asociacija na seks,
preseneca pa odstopanje od ostalih ocen, ki so vse obcutno nizje; besedilo
»Pri nas dobite okusno pizzo iz krusne peci z delikatesnim
nadevom« doseze dno med vsemi ocenami v tabeli 9.1, s povprecno
oceno 1,3. Standarden oglas (spet) ne uc€inkuje seksi. To potrjuje tudi
vpogled v strukturo ocen v tabeli 9.10, kjer je kar 78,2 % anketiranih
besedilu »Pri nas dobite okusno pizzo iz krusne peci z delikatesnim
nadevom« pripisalo oceno 1, kar pomeni, da ga velika vecina dojema

kot skrajno neseksi besedilo.

Tabela 9.10: Besedilo 'deluje seksi’' — struktura ocen

Besedilo  Pri nas dobite Hej, ali ves, Huda pizza s S sunko, sirom Pozor: te pizze
okusno pizzo da pri nas ful nadeva za in gobicami ne
iz krusne peci dobis za svoj ful potrebne! najbolj gosto priporocamo
z denar najvec naseljena pizza ljudem s
delikatesnim nadeva? na svetu. plitvim
nadevom. ugrizom!
% % % % %
Sploh ne drzi 78,2 59,6 36,5 69,7 63,8
2 15,7 17,4 8,6 13,8 9,8
3 3,9 11,9 1,9 2,8 9,9
4 2,2 6,1 4,2 6,2 5,9
5 2,5 13,2 1,9
6 2,5 12,4 2,8 1,9
Popolnoma drzi 19,7 4,7 4,2
brez odgovora 3,5 2,6
Skupaj 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Vir: Priloga, Tabela 51
Besedilo »Huda pizza s ful nadeva za ful potrebne« pa mocno
izstopa, saj mu je za seksi ucinek 13,2 % anketiranih pripisalo oceno 5;

12,4 % oceno 6 in kar 19,7 % anketiranih oceno 7.
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9.11 Deseta trditev: Besedilo je vabljivo

Kot najbolj vabljivo je bilo s povprecno oceno 3,6 ocenjeno besedilo
»S sunko, sirom in gobicami najbolj gosto naseljena pizza na
svetu«. Tudi pri trditvi »Besedilo vzbuja tek« je bilo izbrano isto
besedilo, le z nekoliko viSjo povprecno oceno. To nas utrjuje v
prepricanju, da vsaj pri hrani kot oglasevanem predmetu kot vabljiva
ucinkujejo besedila, ki z besedami hrano »slikajo« oziroma uporabljajo
besede, ki so ikonsko blizu realnosti oglasevanega, torej konkretni,
digedi in s $unko, sirom in gobicami posuti pici. Ce si pogledamo strukturo
ocen (glej Tabelo 9.11), pa ugotovimo, da sta v ocenah 6 in 7 skoraj
izenaceni besedili »S sSunko, sirom in gobicami najbolj gosto
naseljena pizza na svetu« in »Huda pizza s ful nadeva za ful
potrebne«; v obeh primerih vec¢ kot 10 % anketiranih meni, da drzi, da
je besedilo vabljivo in veC kot 7 %, da ta trditev popolnoma drzi. Ocitno
gre tu za nekoliko drugacen pomen »vabljivosti«, ko anketiranci kot
vabljivo besedilo ne pojmujejo le odslikave kulinaricnega uzitka, temvec

tudi »seksualen« ucinek na jedca pice.

Tabela 9.11: Besedilo je vabljivo' — struktura ocen

Besedilo  Pri nas dobite Hej, ali ves, Huda pizza s S sunko, sirom Pozor: te pizze
okusno pizzo da pri nas ful nadeva za in gobicami ne
iz krusne peci dobis za svoj ful potrebne! najbolj gosto priporocamo
z denar najvec naseljena pizza ljudem s
delikatesnim nadeva? na svetu. plitvim
nadevom. ugrizom!
% % % % %
Sploh ne drzi 23,0 13,4 20,9 6,2 20,2
2 39,9 17,1 23,9 20,9 19,9
3 18,0 12,1 5,4 29,4 21,8
4 6,5 28,2 26,6 19,9 17,5
5 11,0 19,9 4,2 5,3 16,6
6 1,7 9,4 7,0 7,4 2,0
Popolnoma drzi 10,5 10,9 2,0
brez odgovora 1,5
Skupaj 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Vir: Priloga, Tabela 52
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9.12 Enajsta trditev: Besedilo je zavajajoce

Predvidevali smo, da bo kot zavajajoce ocenjeno besedilo, ki vsebuje
obljubo »najveC za svoj denar«, vendar je najviSjo povprecno oceno za
zavajanje (4,1) dobilo besedilo »Huda pizza s ful nadeva za ful
potrebne«. Da to popolnoma drzi, da je torej besedilo zavajajoce, je z

oceno 7 potrdilo 16,3 % anketiranih (glej tabelo 9.12).

Tabela 9.12: Besedilo 'je zavajajoce’ — struktura ocen

Besedilo  Pri nas dobite Hej, ali ves, Huda pizza s S sunko, sirom Pozor: te pizze
okusno pizzo da pri nas ful nadeva za in gobicami ne
iz krusne peci dobis za svoj ful potrebne! najbolj gosto priporocamo
z denar najvec naseljena pizza ljudem s
delikatesnim nadeva? na svetu. plitvim
nadevom. ugrizom!
% % % % %
Sploh ne drzi 23,3 11,9 3,8 6,4 6,8
2 18,5 29,7 24,3 17,4 21,8
3 20,8 11,2 11,9 22,6 16,7
4 25,3 11,5 16,6 23,0 15,4
5 9,5 21,1 12,0 10,9 16,0
6 2,6 3,5 11,6 6,1 10,2
Popolnoma drzi 9,4 16,3 13,7 9,3
brez odgovora 1,7 3,4 3,9
Skupaj 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Vir: Priloga, Tabela 53

Ocitno je prevladalo staliS¢e, da je oglasno besedilo, ki vkljucuje
asociacije na seks, zavajajoCe. Glede na visoko oceno o zavajalnosti
besedila lahko skoraj z gotovostjo trdimo, da se oclitek nanasa na
prizadevanje tekstopisca, da bi s seksualnim izrazosloviem pritegnil
pozornost naslovnika na oglasevani produkt, pico. Zanimivo pa je, da je
kot zavajajoCe 13,7% anketiranih z oceno 7 ocenilo tudi besedilo»S
Sunko, sirom in gobicami najbolj gosto naseljena pizza na svetu«.
Sklepam, da gre tu za ocitek snovalcu besedila, da je z uporabo metafore

poskusal pritegniti pozornost bralcev.
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9.13 Dvanajsta trditev: Besedilo je lahko za pomnenje

NajvisSjo povprecno oceno v tej kategoriji, 4,8, sta dobili besedili
»Huda pizza s ful nadeva za ful potrebne« in »Hej, ali ves, da pri
nas dobis za svoj denar najvec nadeva?«. OCitno je , da si naslovniki
najbolj zapomnijo besedila, ki jim obljubljajo konkretno korist ali
vsebujejo seksualno konotacijo. Verjetno pa na pomnenje vpliva tudi
sleng, ¢eprav so tu mnenja deljena, vsaj pri besedni zvezi »ful potrebne«.
Z najnizjo povprec¢no oceno, 3,7, pa je bilo, pricakovano, spet ocenjeno
najmanj deviantno besedilo »Pri nas dobite okusno pizzo iz krusne peci z
delikatesnim nadevomc«.

Ce pogledamo strukturo ocen (glej tabelo 9.13) opazimo $e nekaj: da
je kot besedilo, ki nikakor ni lahko za pomnenje, kar 14,2 % anketiranih
ocenilo »Pozor: te pizze ne priporocamo ljudem s plitvim
ugrizom!«. Najbolj deviantno besedilo so torej ocenili kot tezko

zapomnljivo.

Tabela 9.13: Besedilo je lahko za pomnjenje' — struktura ocen

Besedilo  Pri nas dobite Hej, ali ves, Huda pizza s S Sunko, sirom Pozor: te pizze
okusno pizzo da pri nas ful nadeva za in gobicami ne
iz krusne peci dobis za svoj ful potrebne! najbolj gosto priporocamo
z denar najvec naseljena pizza ljudem s
delikatesnim nadeva? na svetu. plitvim
nadevom. ugrizom!
% % % % %
Sploh ne drzi 34 6,0 1,9 8,2 14,2
2 21,3 3,5 11,5 1,8 12,4
3 29,0 8,8 9,9 25,9 13,5
4 14,7 22,2 17,5 4,4 24,4
5 16,6 26,2 17,6 32,6 15,5
6 9,5 13,0 18,6 16,4 10,2
Popolnoma drzi 5,6 18,6 21,4 9,0 7,9
brez odgovora 1,7 1,5 1,6 1,9
Skupaj 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Vir: Priloga, Tabela 54
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9.14 Trinajsta trditev: Besedilo je ¢utno

Razporeditev ocen je tu podobna kot pri deveti trditvi »Besedilo je
seksi«, saj je tudi tu najviSjo povprecno oceno, a le 2,5, dobilo besedilo
»Huda pizza s ful nadeva za ful potrebne«. Moj namen je bil, da
ugotovimo, kako to besedilo vpliva na Ccutila, torej njegov senzoricni
ucinek. Glede na podobno porazdelitev ocen kot pri »besedilo je seksi« si
drznemo trditi, da pridevnik »cutno« vsekakor deluje bolj v pomenu
»seksi« in ne toliko »senzori¢ne, izkustvene« konotacije. Menim, da bi se
morali v prihodnje tej besedi izogniti in raje uporabiti opisni nacin.

Ce si pogledamo absolutne ocene (glej tabelo 9.14), se je glede
cutnosti najslabse odrezalo besedilo »Hej, ali ves, da pri nas dobis za
svoj denar najvec¢ nadeva?«, ki ga je kot »necutno« ocenilo kar 46,5
% , kot »zelo Cutno« pa je besedilo »Huda pizza s ful nadeva za ful

potrebne!« ocenilo 8,2 % anketiranih.

Tabela 9.14: Besedilo'je cutno' — struktura ocen

Besedilo  Pri nas dobite Hej, ali ves, da pri Huda S sunko, sirom Pozor: te pizze
okusno pizzo nas dobis za svoj pizza in gobicami ne
iz krusne peci denar najvec s ful najbolj gosto priporocamo
z nadeva? nade naseljena pizza ljudem s
delikatesnim va za na svetu. plitvim
nadevom. ful ugrizom!
potre
bne!
% % % % %
Sploh ne drzi 45,5 46,5 32,0 36,9 43,2
2 38,5 27,9 29,2 34,0 354
3 9,9 10,2 14,1 8,4 58
4 11,9 8,9 11,5 7,8
5 4,5 3,8 5,6 59
6 3,5 8,2 1,8
Popolnoma drzi 2,0
brez odgovora 1,7 3,9 1,8
Skupaj 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Vir: Priloga, Tabela 55
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9.15 Stirinajsta trditev: Besedilo me »prisiljuje« k obisku

Najprej pade v oci, da so vse povprecne ocene te trditve najnizje od
vseh. Tudi najviSja povprec¢na ocena, ki jo je dobilo besedilo »S sunko,
sirom in gobicami najbolj gosto naseljena pizza na svetu«, je le
2,3! Ce pogledamo v strukturo ocen (glej tabelo 9.15), je temu besedilu
6. stopnjo na lestvici od 1 do 7 pripisalo le 11,3 % anketiranih.

Dejstvo je, da vedno obstaja precejsen prepad med vsecnostjo
besedila in konkretno odlocitvijo za nakup. Kljub temu sem pric¢akovala,
da bodo stilisticho zaznamovana besedila povzrocila vecjo aktivacijo. Bolj
odlocni so bili anketiranci pri najmanj stilno zaznamovanem besedilu »Pri
nas dobite okusno pizzo iz krusne peci z delikatesnim nadevomy,
ko jih je 58,7 % zatrdilo, da jih besedilo nikakor ni prepri¢alo, da bi
obiskali picerijo.

Tabela 9.15:Besedilo ‘'me »prisiljuje« k obisku' — struktura ocen

Besedilo  Pri nas dobite Hej, ali ves, Huda pizza s S sunko, sirom Pozor: te pizze
okusno pizzo da pri nas ful nadeva za in gobicami ne
iz krusne peci dobis za svoj ful potrebne! najbolj gosto priporocamo
z denar najvec naseljena pizza ljudem s
delikatesnim nadeva? na svetu. plitvim
nadevom. ugrizom!
% % % % %
Sploh ne drzi 58,7 45,6 55,2 49,5 49,6
2 21,3 31,9 15,0 17,8 26,1
3 9,1 9,4 8,1 11,6 9,9
4 4,8 6,1 13,2 8,2 5,7
5 6,2 3,5 4,6 1,6 1,9
6 1,7 2,3 11,3 4,2
Popolnoma drzi 1,7
brez odgovora 1,5 2,6
Skupaj 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Vir: Priloga, Tabela 56

9.16 Petnajsta trditev: Besedilo je prevec¢ zapleteno

Odlocitev anketiranih, da je najbolj zapleten tekst: »Pozor, te

pizze ne priporocamo Iljudem s plitvim ugrizom!«, je bila
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pricakovana. Preseneca pa, da je na tretjem mestu po zapletenosti
besedilo, ki bi po vseh predvidevanjih moralo biti ocenjeno kot najmanj
zapleteno, to je »Pri nas dobite okusno pizzo iz krusne peci z delikatesnim
nadevom«. Kot najmanj zapleteni si oceno 1,7 delita besedili »Huda
pizza s ful nadeva za ful potrebne« in »Hej, ali ves, da pri nas
dobis za svoj denar najvec nadeva?<«. To si razlagam tako, da je prvo
besedilo napisano v slengu in nezapleteno za »insiderje«, drugo je
zasnovano na konkretni koristi, »najveC nadeva«. Verjetno je tu razlog,
da sta besedili na anketirane Studente delovali kot jasni in nezapleteni

sporocili. Tudi struktura ocen (glej tabelo 9. 16) to potrjuje.

Tabela 9.16: Besedilo ‘je prevec zapleteno' — struktura ocen

Besedilo  Pri nas dobite Hej, ali ves, Huda pizza s S sSunko, sirom Pozor: te pizze
okusno pizzo da pri nas ful nadeva za in gobicami ne
iz krusne peci dobis za svoj ful potrebne! najbolj gosto priporocamo
z denar najvec naseljena pizza ljudem s
delikatesnim nadeva? na svetu. plitvim
nadevom. ugrizom!
%o % % % %o
Sploh ne drzi 41,2 62,7 64,1 40,2 30,7
2 25,9 24,0 22,4 20,1 22,8
3 9,3 7,8 3,9 16,7 5,7
4 7,4 4,6 13,6
5 6,7 3,8 3,5 3,8
6 6,2 1,9 4,2 12,1 10,4
Popolnoma drzi 3,4 3,6 2,9 12,9
brez odgovora 1,5
Skupaj 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Vir: Priloga, Tabela 57

Anketirani so v visokem odstotku poudarili, da besedili nista
zapleteni: 62,7 % anketiranih je tako z absolutno oceno 7 zatrdilo za
besedilo »Hej, ali ves, da pri nas dobiS za svoj denar najvec
nadeva?« in kar 64,1 % anketiranih za »Huda pizza s ful nadeva za

ful potrebne!«.
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9.17 Ocena celotne vsec¢nosti

Vsem 247 anketirancem je bilo postavljeno tudi vprasanje: Gledano
v celoti, kako vam je vsec besedilo ... Ali bi rekli, da vam besedilo
... (tu so bili ponujeni odgovori): 1. sploh ni vse¢; 2. delno ni vsec; 3.
ni niti vsec niti nevsec; 4. je delno vsec; 5. je zelo vsec. (glej Tabelo
9.17).

Tabela 9.17: Ocena celotne vsecnosti besedil

Besedilo Pri nas Hej, ali Huda S Sunko, Pozor: te
dobite ves, da pri pizza s ful sirom in pizze ne
okusno nas dobis nadeva gobicami  priporocam
pizzo iz za svoj za ful najbolj o ljudem s

krusne peci denar potrebne! gosto plitvim
z najvec naseljena ugrizom!
delikatesni nadeva? pizza na
m svetu.
nadevom.
Povprecna ocena 2,1 2,6 2,4 3,0 2,4
% % % % %
sploh ni vsec 42,3 27,7 38,4 19,9 32,8
delno ni vsec 18,6 21,9 18,1 24,7 26,6
ni niti vsec niti nevsec 25,9 20,7 12,2 6,4 15,0
je delno vsec 13,2 25,5 31,3 32,2 23,6
je zelo vsec 4,2 16,8 2,0
Skupaj 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Vir: Priloga, Tabela 40

Zmagovalno besedilo »S sunko, sirom in gobicami najbolj gosto
naseljena pizza na svetu« je dobilo oceno 3, kar po ocenjevalni lestvici
nakazuje, da tekst anketirancem »povprec¢no« ni niti vSec niti ne vsec.
Dejstva pa so drugacna: 19,9 % besedilo sploh ni bilo vse¢; 16,8 % je bilo
zelo vseé; 24,7 % tekst delno ni bil vSec in 32,2% je bil delno vsec; le
6,4 % besedilo ni bilo niti ne vSeC niti vsec, torej so le ti do besedila
zavzeli staliS¢e, na katerega nakazuje povprec¢na ocena 3. Kar pomeni,
da je povprecna ocena zgolj statisticno pomembna oziroma zgolj kaze
odnos do ostalih besedil, nikakor pa je ne smemo razumeti kot

kvalitativen odnos anketiranih do besedila.
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Ce se lotimo drugouvricenega besedila »Hej, ali ves, da pri nas
dobis za svoj denar najvec nadeva?«, s povprecno oceno celotne
vSecnosti 2,6, ugotovimo, da je tekst delno vsec 25,5 % in zelo vsec 4,2
% anketiranih, hkrati pa sploh ni vsec¢ 27,7 %, delno ni vSec 21,9 % in ni
niti vSec¢ niti ne vseC kar 20,7 % anketiranih. Tudi to besedilo torej
odlikuje visoka stopnja nevtralnosti, ki pripomore k njegovi uvrstitvi na
drugo mesto.

Tretje mesto si s povprecno oceno 2,4 delita besedili »Huda pizza s
ful nadeva za ful potrebne!« in »Pozor: te pizze ne priporocamo
ljudem s plitvim ugrizom!«. Pri prvem, slengovskem besedilu
ugotovimo, da je odstotek anketirancev, ki jim je bil tekst delno vsec, celo
viSji od drugo uvrséenega besedila, 31,3 % v primerjevi s 25,5 %, vendar
je na formiranje povprec¢ne ocene krepko vplivalo staliS¢e 38,4 %
testiranih, ki jim besedilo sploh ni bilo vsec.

Najbolj nevtralno besedilo, v smislu, da mu je kar 25,9 %
anketiranih pripisalo odgovor 3 (niti ne vSec niti vSec), je »Pri nas dobite
okusno pizzo iz krusne peci z delikatesnim nadevom.« Ker pa je kar
42,3 % sStudentov ocenilo, da jim tekst »sploh ni vSec«, se je s povprecno
oceno 2,1 uvrstil na rep lestvice vSecnosti. Visok odstotek nevsecnosti
potrjuje McQuarrie in Mickovo teorijo o povezavi med vsSecnostjo in
odstopanjem od standardov: manjSe odstopanje oziroma vecja
nevtralnost teksta pomeni tudi nizjo vSeCnost, seveda ob doloCenih
pogojih, da npr. tekst ne zali naslovnika itd..

To poglavje lahko zaklju¢imo z mislijo, da so povprecne ocene slab
indikator, Ce res zelimo preveriti vSeCnost jezika, ki v veliki meri pogojuje

tudi nakupne namere, o ¢emer piSem v naslednjem podpoglaviju.

9.18 Nakupna namera na podlagi prebranega teksta

V tem delu raziskave sem seveda Zelela raziskati nakupno namero, ki
je pac konc¢no dejanje in namen vecine oglasnih besedil. Vse anketirance
smo vprasali, kako verjetno je, da bi jih vsako od petih besedil spodbudilo

k obisku picerije. Kako verjetno je, da bi jo res obiskali?
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Gre za koncni Zzeleni prodajni ucinek oglasnega besedila, ki je za
narocnika oglasa najpomembnejsSi. UCinkovanje jezika in prodajni ucinek
sta seveda lahko dve razlicni entiteti; zanimata me obe. Perlokucijske
prvine oglasa so tiste, ki prodajajo, kot opredeljuje KoroSec v svoji
definiciji oglasa:

Oglas je od oglasevalca naroceno in snovalcu (copywriterju) plac¢ano
jezikovno ali nejezikovno sporocilo 0z. njuna kombinacija, ki informira o
oglasevanem predmetu, storitvi ipd., ter s prvinami perlokucijske moci (tj.
ustvarjanjem védenja, spodbude, prepricanja, delanjem reklame, svarila,
opozorila itd.) posreduje bodisi v procesih menjave med ponudniki in
porabniki blaga ali storitev bodisi v procesih Sirjenja idej od njihovih

nosilcev v javnost. (KoroSec 2005, 16)

To definicijo razumemo v smislu, da sta Koroscev izvirni termin
»intenzifikacija oglasnega motiva« in iz stilistike Ze znan pojem
»intenzifikacije  stilotvornega sredstva« vsebovana v  »prvinah
perlokucijske mocdci jezika« na prvi stopnji oziroma sta pogoja za
»ustvarjanje védenja, spodbude, prepri¢anja, svarila, opozorila itd.«.
Morda bi to definicijo kazalo dopolniti z njima, saj pomenita pomemben
prispevek slovenske Sole stilistike k pragmaticni stilistiki oglasevalskih
besedil.

Po mojem mnenju dokoncni ucinek perlokucije (vplivanjske modi
jezika) nastane Sele, ko naslovnik na podlagi prepricljivosti oglasa izvede
nakup. Oglasi, ki uspejo naslovnika pripeljati do te tocke, imajo vecjo,
lahko bi rekli »finalno<«, koncno vplivanjsko moc. Lahko reCemo, da se v
tem primeru naslovnik kljub temu, da presoja, dekodira ali interpretira
povrsSinsko raven oglasa, zaveda globinskega, perlokucijskega pomena
oglasa, ki je »zaupaj in kupi« (Skerlep v Cingesar 2006, 34).

Vplivanjska moc oglasa je dokaj nepredvidljiva. Lahko jo napovemo
z izvedbo oglasnih predtestiranj, ko naslovnike vprasamo, e bi se na
podlagi testnega oglasnega besedila odlocili za nakup. Ce bi uspeli objaviti

pet razlicnih besedil oglasov na isto temo v istem mediju, in ¢e bi jim
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prilozili kartico za odgovor oziroma narocilnico za nakup s petimi razli¢nimi
kodami, bi lahko na podlagi prejetih narocilnic ugotovili, kateri oglas je
rezultiral v najvecjem sStevilu vrnjenih narocilnic oziroma kateri oglas je
imel najvecjo vplivanjsko moc. Vendar najvecji slovenski mediji niso bili
zainteresirani za sponzoriranje take raziskave.

Tako sem verjetnost nakupa raziskala v okviru dela moje raziskave, v
katerem so anketirani odgovarijali, kolikSna je verjetnost, da bi na osnovi
vsakega od oglasnih besedil obiskali picerijo.

Standardizirani odgovori so bili naslednji: 1. zagotovo je NE BI
obiskal-a; 2. verjetno je NE BI obiskal-a; 3. morda je ne bi/morda bi jo
obiskal-a; 4. verjetno BI ]JO obiskal-a; 5. zagotovo BI JO obiskal-a.

Zaradi pomembnosti teme objavljamo rezultate v celoti (glej Tabela
9.18)

Tabela 9.18: Verjetnost obiska picerije — nakupne namere

Besedilo Pri nas Hej, ali Huda S Sunko, Pozor: te
dobite ves, da pri pizza s ful sirom in pizze ne
okusno nas dobis nadeva gobicami  priporocam
pizzo iz za svoj za ful najbolj o ljudems

krusne peci denar potrebne! gosto plitvim
z najvec naseljena ugrizom!
delikatesni nadeva? pizza na
m svetu.
nadevom.
Povprecna ocena 2,2 2,6 2,6 2,7 2,6
% % % % %
zagotovo je NE BI obiskal-a 14,6 12,8 17,4 124 12,6
verjetno je NE BI obiskal-a 50,1 22,6 27,9 27,9 30,4
morda je ne bi/morda bi jo obiskal-a 31,5 54,4 33,4 40,2 44,8
verjetno BI JO obiskal-a 3,9 10,1 21,3 19,6 8,0
zagotovo BI JO obiskal-a 4,2
Skupaj 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Vir: Priloga, Tabela 42

NajvisSjo povprecno oceno za nakupno namero je pridobilo besedilo
»S sunko, sirom in gobicami najbolj gosto naseljena pizza na

svetu«, z oceno 2,7. Sledijo tri besedila z isto povprec¢no oceno 2,6, in
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sicer: »Hej, ali ves, da pri nas dobiS za svoj denar najvec¢ nadeva?«;
»Huda pizza s ful nadeva za ful potrebne!« in »Pozor, te pizze ne
priporoamo ljudem s plitvim ugrizom!«. Na zadnjem mestu je z oceno
2,2 »Pri nas dobite okusno pizzo iz krusne peci z delikatesnim nadevomx«.

Tu moramo spet opozoriti na zavajanje povprecne ocene, saj kot
»ucinek« Stejejo le mnenja o obisku picerije, ki so pozitivna (»verjetno bi
jo obiskal« in »zagotovo bi jo obiskal«) ali pa vsaj nevtralna (»morda je
ne bi/morda bi jo obiskal«), ne pa negativha, ki pa so vsebovana v
povprecni oceni. Ce seStejemo zgolj pozitivhe in nevtralne odgovore,
ugotovimo, da je najvecC anketiranih, ki se nagibajo k obisku picerije,
podpisanih pod besedilo »Hej, ali ves, da pri nas dobis za svoj denar
najve¢ nadeva?« (skupaj 64,5 %) in Sele na drugem mestu tekst z
najvisjo povprecno oceno, torej »S Sunko, sirom in gobicami najbolj gosto
naseljena pizza na svetu« (skupaj 59,8 %).

Ce pa izlo¢imo nevtralne in zdruZimo odstotke pozitivnih odgovorov
»zagotovo bi jo obiskal/a« in » verjetno bi jo obiskal/a«, je besedilo, ki
glede na namero pripelje najvec ljudi v picerijo »Huda pizza s ful
nadeva za ful potrebne!« (skupaj 21,3 %). Ce zdruzimo odstotke
negativnih odgovorov »zagotovo je ne bi obiskal/a« in »verjetno je ne bi
obiskal«, je absolutni »porazenec« besedilo »Pri nas dobite okusno

pizzo iz krusne peci z delikatesnim nadevom«, skupaj 64,7 % (glej

Tabelo 9.19)
Tabela 9.19: ZdruZeni odstotki poz./neg. namer obiska picerije
*Pri nas dobite ‘Hej, aliveS, da  ‘Huda pizza s ful ‘S Sunko, sirom in  ‘Pozor: te pizze
okusno pizzo iz pri nas dobis za nadeva za ful gobicami najbolj ne priporo¢amo
krusne pedi z svoj denar potrebne!’ gosto naseljena ljudem s plitvim
delikatesnim najvec nadeva?’ pizza na svetu.’ ugrizom!’
nadevom.’
%
anketir
ancev, 3,9 10,1 21,3 19,6 12,2
ki bi
picerijo
obiskali
% 64,7 354 45,3 40,3 53,0
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anketir
ancev,
ki
picerije
ne bi

obiskali

Vir: Priloga, str. 12

Nakupna namera je poleg trzenjskih dejavnikov, torej izdelka, cene,
promocije in prodajnih mest (marketinski Stirje P-ji: Product, Price,
Promotion, Place), odvisna Se od osebnih znacilnosti morebitnega kupca,
njegovih demografskih podatkov in Zivljenjskega stila, pa seveda tudi od
socialnih in kulturnih vplivov okolja, tako da so oglasna besedila le eden
od deleznikov. Ker pa je konkurenca vedno veéja, res novih izdelkov
vedno manj, motivi ljudi pa Se vedno bolj ali manj isti, v€asih ravno
oglasni nagovor prestavlja tisti jeziCek na tehtnici, ki prevaga odlocCitev za

enega med dvema skoraj identi¢nima izdelkoma.
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10 Zakljucki raziskave

10.1 Povzetek ocenjevanja testiranih besedil

10.1.1 »Pri nas dobite okusno pizzo iz krusne peci z delikatesnim nadevom«

Besedna zveza »z delikatesnim nadevom« se anketirancem zdi
nejasna ali pa jim ni vsec, celotno besedilo se jim zdi neizvirno.
Nasprotno pa je percepcija glavnega sporocila med vecino anketirancev
pozitivna (okusna pizza, pizza iz krusne pedci, nov okus, kakovostna pizza
...). Med iz besedila izpostavljenimi besedami v pozitivhem in negativhem
smislu so anketiranci najpogosteje navajali »krusno pec« (pozitivna

beseda) in »delikatesni« (negativha beseda).
10.1.2 »Hej, ali veS, da pri nas dobis za svoj denar najve¢ nadeva?«

Skoraj polovica anketirancev se strinja, da je glavno sporocilo
besedila, da so pizze velike oziroma obilno obloZene. VsSec jim je besedna
zveza »hej, ali ves«, ki vzbuja pozornost in neposredno nagovori kupca.
Uporabo besede «nadev« je dobra polovica anketirancev izpostavila kot
negativno. Za uporabo v oglasnem besedilu 86 % anketirancev predlaga
tikanje, ker tikanje bolj neposredno nagovarja kupca, je bolj domace,
prijateljsko in tudi bolj primerno za mlade.

Besedilo je v primerjavi z ostalimi besedili dobilo relativho visje
povprecne ocene strinjanja pri naslednjih trditvah: "besedilo je lahko za
pomnjenje" (povprec¢na ocena 4,8 ), "besedilo je primerno za pizzerijo"
(4,1), "besedilo jasno predstavija lastnosti pizze" (4,0), "besedilo je
vabljivo" (3,5).
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10.1.3 »Huda pizza s ful nadeva za ful potrebne!«

Kot prvi vtis ob besedilu so anketiranci navajali seks, pornografijo,
vulgarnost, kot glavno sporocilo pa, da je pizza (zelo) dobra oziroma
dobro oblozena. Mnenja glede uporabe besed »huda«, »ful«, »potrebne«
so deljena. Nekaterim anketirancem se zdi, da izstopajo v pozitivhem,
drugim pa, da v negativhem smislu. Izpostavljenost besede »potreben «
lahko razlagamo v smislu Mc Quarrie in Mickove teorije, da viSja stopnja
deviantnosti izzove vecjo pozornost in odzivnost naslovnikov. V primeru
besede »potreben« gre za uporabo besede v drugem pomenu, torej za
besedno igro, ki sodi med retoricne figure tropov, operacija
destabilizacija. Besedilo je torej zbudilo pozornost in v primerjavi z
ostalimi besedili dobilo relativho viSje povprecne ocene strinjanja pri
naslednjih trditvah: "besedilo vzbuja pozornost" (5,6), "besedilo je lahko
za pomnjenje" (4,8), "besedilo je drugacno" (4,6), "besedilo je igrivo"
(4,2), "besedilo deluje seksi" (3,7).

10.1.4 »S Sunko, sirom in gobicami najbolj gosto naseljena pizza na svetu.«

Pomen metafore velika velina anketirancev razume, mnenja glede
vSecnosti uporabe metafore v besedilu pa so deljena. Uporaba metafore
naseljenosti v Cetrtem besedilu morda ni najboljSa. Namen metafore je
dose¢i emocionalnost in slikovitost. Emocionalnosti metafora
naseljenosti ocitno ni uspela vzbuditi, ¢eprav je slikovito prenesla zeleno
vsebino o obilnosti dodatkov na pici. Visjo stopnjo vSecnosti bi gotovo
dosegla metafora, ki bi uspela oziviti tudi custva.

Skoraj tretjina anketirancev je kot prvi vtis navedla, da besedilo
vzbuja lakoto oziroma apetit. Da je glavno sporocilo besedila »pica je
bogato obloZzena«, menijo slabe tri Cetrtine anketirancev. Mnenja glede
vSecnih in nevsecnih elementov so izrazito deljena.

Besedo »naseljena« je kot pozitivho izpostavilo 41,2 % anketirancevy,
kot negativho pa 33,1 %. Tudi mnenja glede besed 'Sunka', 'sir', 'gobice’,
'pizza’ so deljena.
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Besedilo je v primerjavi z ostalimi besedili dobilo relativho visje
povpreCne ocene strinjanja pri naslednjih trditvah: "besedilo jasno
predstavlja lastnosti pizze" (4,7), "besedilo je drugacno" (4,6), "besedilo
je primerno za pizzerijo" (4,4), "besedilo je lahko za pomnjenje" (4,4),
"besedilo vzbuja tek" (4,0), besedilo je prepricljivo" (3,6), "besedilo je
vabljivo" (3,6).

10.1.5 »Pozor: te pizze ne priporo¢amo ljudem s plitvim ugrizom!«

Tretjina anketirancev je kot prvi vtis navedla, da jim oglasno besedilo
ni vs§ec, kot glavno sporocilo pa, da je pizza bogato oblozena. Skoraj
polovici anketirancev ni bila vSeC besedna zveza «s plitvim ugrizom«.
Besedo »pozor«, ki jo velika velina anketirancev povezuje s
pridobivanjem pozornosti, je veC anketirancev opredelilo pozitivho kot
negativno.

Besedilo je v primerjavi z ostalimi dobilo relativho viSje povprecne
ocene strinjanja pri naslednjih trditvah: "besedilo je drugacno" (5,0),

"besedilo vzbuja pozornost" (4,9), "besedilo je prevec zapleteno" (3,2).

10.2 Povzetek ocen vsecnosti besedil

Poglejmo si Se enkrat koncne povprecne ocene vsecnosti besedil (glej
Tabelo 10.1.

Tabela 10.1: Povprecne ocene vsecnosti oglasnih besedil

‘Pri nas dobite ‘Hej, ali ves, ‘Huda pizza s 'S Sunko, sirom ‘Pozor: te
okusno pizzo iz da pri nas ful nadeva za in gobicami pizze ne
krusne peci z dobis za svoj ful potrebne!’ najbolj gosto priporocamo
delikatesnim denar najvec naseljena pizza ljudem s
nadevom.’ nadeva?’ na svetu.’ plitvim
ugrizom!’
Ocena
celotne 2,1 2,6 2,4 3,0 2,4

vsecCnosti

Vir: Porocilo, str. 12

Besedilo »S sSunko, sirom in gobicami najbolj gosto naseljena

pizza na svetu« je dobilo najviSjo povprecno oceno vsSecnosti predvsem
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zato, ker je naslo pravo ravnotezje med kreativhim odstopanjem od
standardov na eni in Se vzdrzno zapletenostjo besedila na drugi strani in
seveda tudi zaradi ikoni¢ne konkretnosti poimenovanja dodatkov in
njihove sinesteticne vrednosti. Za najmanj vSecno se je izkazalo najbolj
standardno besedilo »Pri nas dobite okusno pizzo iz krusne peci z

delikatesnim nadevom.«.

10.3 Povzetek ocen nakupnih namer posameznih besedil

Ce $e enkrat pogledamo tabelo 9.19, ugotovimo, da je standardno
besedilo »Pri nas dobite okusno pizzo iz krusne peci z delikatesnim
nadevom«, tisto, ki nikakor ne privablja naslovnikov v picerijo, saj kar
64,7 % naslovnikov meni, da picerije, ki bi bila oglasevana s tem
besedilom, zagotovo oziroma verjetno ne bi obiskali; zagotovo oziroma
verjetno bi jo obiskalo le 3,9 % naslovnikov; najbolj uspesni besedili pri
nakupni nameri pa sta »Huda pizza s ful nadeva za ful potrebne!«, ki
bi v picerijo pripeljala 21,3 % naslovnikov in »S sunko, sirom in
gobicami najbolj gosto naseljena pizza na svetu«, ki naj bi bila
zasluzna za 19,6 %. Za raziskavo vzrokov takega ravnanja bi gotovo
morali izvesti kvalitativno raziskavo. Dokazano sta obe besedili izstopajoci
po Stevilu visokih ocen pri trditvah: obe besedili, torej besedilo s
slengizmom in vulgarizmmom ter besedilo z metaforo »gosto naseljena« sta
ocenjeni s po 6 najvisjimi ocenami pri posamezni trditvi. Tu lahko
potegnemo  vzporednico med visokimi ocenami za @ stilno
zaznamovanost in nakupno namero, kar dokazuje ucinkovanje tako
deviantnosti po McQuarrie in Micu kot tudi uclinek intenzifikacije

oglasnega motiva ter intenzifikacije oglasnega sredstva po Koroscu.

153



11 Zakljucki doktorskega dela

11.1 Povezave, identificirane v raziskavi

V okviru naloge preverjanja oglasevalnih besedil smo uspeli
identificirati vsaj nekaj bistvenih povezav med stilno zaznamovanostjo
jezika in njegovim ucinkom. Seveda pa so se doloene moznosti
raziskovanja povezav odkrile Sele po izvedbi raziskave in pridobitvi
rezultatov. Toliko pomembneje bi bilo z raziskavo nadaljevati in poglobiti
doloc¢ene teme. V nadaljevanju podajam 23 povezav, ki sem jih uspela
odkriti v raziskavi; gre za ucinke jezika, ki so kvantitativno dokazljivi in
statisti¢no signifikantni, zanimivo pa bi bilo z raziskavo nadaljevati Se s

kvalitativnimi metodami.

11.2 Povezava med kreativno izvedbo in komunikacijskim u¢inkom

Povezave med posameznimi jezikovnimi pojavi in njihovim ucinkom na
naslovnika so Se precejsnja neznanka, Ceprav se od 90-ih naprej vrstijo
potrosSniSke raziskave; med drugim te merijo motivacijo, priloZnost in
sposobnost (Motivation, Opportunity, and Ability, MOA) naslovnikov, da
procesirajo oglasno sporocilo. V okviru tega je skupina ameriskih
profesorjev marketinga zaclela raziskovati eksplicitne povezave med
kreativno izvedbo oglasnih sporocil in komunikacijskimi ucinki (Maclnnis,
Moorman in Jaworski 1991, 32). Ugotavljajo, da je poglavitna naloga
zakodiranja oglasa, da okrepi naslovnikovo motivacijo, priloznost in
sposobnost procesirati oglasno sporocilo. Ta krepitev je seveda zelo
pomembna v sodobnih razmerah komunikacijskega Suma in nizke
vpletenosti naslovnikov. Zaradi velje motiviranosti, priloznosti in
spodobnosti procesiranja oglasa si naslovnik bolj zapomni blagovno
znamko in jo tudi v vecéji meri prepoznava (prav tam 33). Med kreativnimi
orodji oglasevalske izvedbe (“executional cues”) avtorji tako npr.
navajajo hedonisticne motive (“hedonic needs”), novost (“novel stimuli”),

nazornost podobe (»figural/prominent stimuli«), barvo (v nasprotju s ¢rno
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belo podobo oglasa), kompleksnost, (“complexity”), retoricnost (v
nasprotju z deklarativnostjo), narativnost (ki vzpodbuja empaticno
identifikacijo z nastopajoimi v oglasu), presenecenje (“surprise”,
“suspense”), metafore itd. (prav tam. 35-38).

V nadaljevanju prestavljamo nekaj povezav, ki pa so v vecini bolj
konkretne kot tiste v okviru zgoraj omenjenega clanka. Menim, da je
ravno v tem moj doprinos k ugotavljanju ucinkov oglasevalskega jezika.
Nekatere od povezav so ugotovljene le pri majhnem odstotku anketiranih,
druge predstavljajo mnenje skoraj vseh naslovnikov - tako npr. povezava

med tikanjem in neformalnim ucinkom oglasa.

11.2.1 Povezava med uporabo nejasne besedne zveze in nevSecnostjo besedila

Kar 43,0 % anketirancev kot nevSe¢no navaja besedno zvezo
»delikatesni nadev«; 22,6 % pa ne pozna njenega pomena 0z. jim ta ni
jasen. Torej lahko 65,6 % nevsecnosti besedila » Pri nas dobite
okusno pizzo iz krusne peci z delikatesnim nadevom« pripiSemo
uporabi neprimerne besedne zveze, ki deluje nejasno in posledi¢no
zbuja odpor.

Dokazano je bilo, da se bralci naslovov nagibajo k temu, da ne
spostujejo standardnih norm, kot so dolzina, jasnost in
informativnost tekstov, pa tudi ne njihovega semanti¢nega pomena,
vsaj ne, dokler jih naslovi s svojim kreativnim stilom drzijo v napetosti.
Avtor ugotavlja, da bralci verjetno oglasne naslove izbirajo na podlagi
pricakovanja pomembnosti oglasov, pri tem pa v zelji po c¢imanjSem
naporu interpretacije oglasa ustvarjajo ad hoc koncepte in kontekste
(»select headlines guided by expectations of relevance and interpret
headlines by creating occasion-specific ad hoc concepts and ad hoc
contexts in an overall attempt to optimally ration processing effort with
cognitive effects.«) (Ifantidou 2009, Abstracts). V tem primeru ocitno ni
bilo tako. Je pa tudi res, da sam stil besedila »Pri nas dobite okusno
pizzo iz krusne peci z delikatesnim nadevom« ne izstopa po
kreativnosti oziroma je med vsemi besedili najbolj standarden, zato svoje
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bralce verjetno ne pritegne dovolj, da bi pozabili na nejasnost besedila in

bi ga kljub temu proglasili za vsecnega.

11.2.2 Povezava med uporabo besede s sinesteticnim uc¢inkom in v§e¢nostjo

V okviru vsecCnosti besedila »Pri nas dobite okusno pizzo iz
krusne peci z delikatesnim nadevom« je vecC kot polovica
anketirancev (54,0 %) navedla poudarek besedila na krusni peci (pizza
iz krusne peci, domacnost). Tudi v okviru besed, ki pritegujejo posebno
pozornost, se je kar 45,5 % vprasanih odlocilo za besedno zvezo »iz
krusne peci«. Ko razlagajo, zakaj so se tako odlocili, na sinesteticni
ucinek napeljujejo odgovori anketiranih, da besedna zveza »asociira na
pristnost (domacnost, prijaznost) in »spominja na svez kruh«.

Sinestezija, ki se uresni¢uje med besedo in Cutili, je izredno redka,
vsaj po raziskavah. Za vecino ljudi je meja med Cutili ostro zamejena, za
manjsSino pa je zamegljena, tako npr. med vidom in sluhom, med okusom
in dotikom, med besedo in okusom itd.. Gre torej za krizanje Cutil, pri
cemer le zelo majhen odstotek sinestetikov lahko okusi besede. Nove
Studije pa so pokazale, da posamezniki, ki so obdarjeni z leksikalno-
pokusalno sinestezijo ("lexical-gustatory synesthesia«) lahko okusijo
besedo, preden jo izgovorijo, in da je pomen besede, ne njen zvok, tisti
vzbuja sinesteti¢no obcutenje (Than 2006).

Ocitno ima besedna zveza »krusna pec« okus po kruhu, tudi zaradi
iste korenske osnove besed krusna in kruh; bilo bi pa zanimivo razviti

sinesteti¢ne raziskave, saj jih slovenski prostor ne pozna.

11.2.3 Povezava med ikonskostjo in primernostjo

Besedilu, ki vsebuje besede sir, sSunka, gobice, ki so ikonsko
povezane s pico (»S sSunko, sirom in gobicami najbolj gosto
naseljena pizza na svetu«), je kar 17,9 9% anketiranih pripisalo
najvisjo oceno 7 (glej tabelo 9.3) v smislu, da je to besedilo »primerno za
picerijo«. Lahko bi tudi dodali, da vse te tri besede sodijo tako v skripto

picerije kot tudi v shemo oglasa za picerijo.
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11.2.4 Povezava med dolZino besedne zveze in nevse¢nostjo besedila

Med razlogi za nevsSecnost besedila » Pri nas dobite okusno pizzo
iz krusne peci z delikatesnim nadevom« 4,8 % anketiranih navaja
predolgo besedilo in 3,4 % predolgo samostalniSsko zvezo
»delikatesni nadev«. Dolg oglas pomeni tudi krsitev nacela vljudnosti, ker
naslovniku odvzemamo dragoceni cas; pa tudi krSitev nacela
ekonomicnosti jezika, saj si oglasevalec prisvaja vec tujega casa, kot bi

bilo potrebno.

11.2.5 Povezava med uporabo konkretne besede in primernostjo/v§e¢nostjo
besedila
Tu je dokaz isti kot za nacelo ikonskosti v 11.2.3. Besede »Sunkax,
»Sir« in »gobice« namesto skupnega imenovalca »dodatki« ali »nadev« so
prispevali k najvisji oceni pri trditvi: »Besedilo je primerno za picerijo«.
Nacelo konkretnosti previaduje nad generi¢énostjo tako kot ikonskost

nad nepovezanostjo s poimenovanim predmetom.

11.2.6 Povezava med pretiranim kopi¢enjem okrasnih pridevnikov in

vSecnostjo/nevSecnostjo

Beseda okusno je bila tako enkrat ocenjena kot druga najbolj
pozitivha beseda (skoraj 30 %) in drugi¢ kot druga najbolj negativna
beseda. Pozitivno mnenje lahko pripiSemo sinesteticnemu ucinku besede:
ob tej besedi se vedini naslovnikov pocedijo sline, Se posebej, ¢e z njimi
komuniciramo, ko so la¢ni. Lahko reemo, da sta na prvi pogled
diametralno nasprotni oceni razlozljivi; besedo »okusno« je oglasevalec
uporabil z namenom Se posebej poudariti tisto, kar naj bi bilo glede na
kontekst stavka, oziroma glede na »krusno pec« in »delikatesni nadev,
ze itak jasno, torej, da gre za odli¢no pico. In Se tretji okrasni pridevnik

»okusna« je oCitno prevec in se ocenjuje kot »zavajanje«.
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11.2.7 Povezava med nagovorom in vzbujanjem

pozornosti/vS§e¢nosti/domacnosti

Besedna zveza z zvalnim nagovorom »hej, ali veS ..« je 29 %
anketirancem vzbudila pozornost kot najbolj vSecna; besedilo »Hej, ali
vesS, da pri nas dobiS za svoj denar najveC nadeva?« pa je 15,7 %
naslovnikom vsSeC zaradi neposrednega nagovora in 6,9 % zaradi
vzbujanja pozornosti. In Se: med pozitivnimi besedami je 66 %
anketirancev za najbolj pozitivho izbralo besedo »hej« oziroma besedno
zvezo »hej, ali veS«. Med razlogi so spet zbujanje pozornosti (18,5 %),
domacnosti (11.7 %), sproscenosti (10,9 %). ObcCutek osebnega stika je
ob nagovoru izpostavilo 15,1 % anketiranih, pogovornost je zaznalo 9,4

% anketiranih.

11.2.8 Povezava med tikanjem in neformalnim uc¢inkom oglasa

Na vprasanje, ali bi se v okviru besedila »Hej, ali veS, da pri nas
dobis za svoj denar najvec¢ nadeva?« odlocili za vikanje ali tikanje, se je
kar 86,4 % anketirancev, odlodila za slednje. Razlogi so bili domacnost,

prijateljski pristop, neformalni u€inek in sproscenost.

11.2.9 Povezava med vikanjem in formalnim u¢inkom oglasa

Iz raziskave je oCitno, da vikanje ucinkuje kot bolj vljuden nacin
nagovora (2,5 %); bolj kultiviran nacin (2,4 %); bolj formalno (1,9 %);
bolj nevtralno (1,7%);  spostljivejSe do  starejsih  (1,7%);  bolj
verodostojno(1,7 %); primernejSe za SirSe obcdinstvo(1,7 %). Lahko
zaklju€imo, da vikanje kot izraz spostljivosti do naslovnika in kot
uresniCevanje nacela tako negativhe (varovanje osebne integritete
naslovnika) kot tudi pozitivhe (spostovanje naslovnika) rezultira v

formalnejsem ucinku oglasa.

11.2.10 Povezava med besedo “denar” in nevSecnostjo oglasa
Na drugem mestu negativnih odzivov na besedilo »Hej, ali ves, da pri
nas dobis za svoj denar najvec nadeva?« je za 9,3 % anketirancev beseda
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denar. Po mojem mnenju je eden od razlogov tudi upostevanje nacela
varovanja negativnega obraza naslovnika: s tem, ko predvidevamo, da bi
ga denarna korist utegnila zanimati, postavlijamo v ponizujoci, najmanj
pa neprijeten polozaj tistega, ki materialno slabo stoji in mora zato paziti
na vsak evro. Druga mozna interpretacija naslovnika pa je, da ga imamo
za skopuha, kar pa spet pomeni napad na njegovo integriteto.

Na negativen odnos do denarja opozarja tudi negativna evaluacija besede
»svoj«: 5,9 % anketirancev meni, da preve¢ poudarja kupcev denar,

torej ekonomski vidik oglasa.

11.2.11 Povezava med superlativom in nevSe¢nostjo/samohvalo, zavajanjem
Na Cetrtem mestu negativnih besed v besedilu »Hej, ali ves, da pri
nas dobis za svoj denar najvec¢ nadeva?« se je znasla beseda »najvec«
(6,8 %), ki kot superlativ v okviru pretiravanja ze v teoriji lahko povzroca
odpor, kar se je tukaj potrdilo: na 5,1 % anketirancev superlativ ucinkuje

kot »zavajanje/neresnica« in na 1,7 % testiranih kot »samohvala«.

11.2.12 Povezava med slengizmom in vzbujanjem pozornosti

V okviru pozicije in percepcije tekstov je najviSjo povprec¢no oceno
5,6 pri trditvi »Besedilo vzbuja pozornost« doseglo besedilo »Huda pizza
s ful nadeva za ful potrebne!«. Tudi najvisjo abolutno oceno 7 je za

zbujanje pozornosti od 39,4 % anketiranih prejelo isto besedilo.

11.2.13 Povezava med slengizmom in vSe¢nostjo/ nevSecnostjo besedila
Zaznamovanost besedila s slengom je ocitno deviacija, ki ucinkuje.
Seveda pa lahko ucdinkuje tako v pozitivnem kot tudi negativhem
smislu. Besedilo »Huda pizza s ful nadeva za ful potrebne!« je pritegnilo
pozornost anketirancev, ki so ga ocenili kot ucinkovito, ritmicno,
nenavadno, zabavno, asociativho, odprto za interpretacije,
primerno za mlade in vecpomensko. Prav tako je to besedilo v okviru
povprecne ocene percepcij tekstov dobilo najviSje ocene v okviru trditev:

besedilo je drugacno; je igrivo; deluje seksi; je cutno.
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Po drugi strani pa anketiranci negativho ocenjujejo uporabo
slengizmov, njihovo zafnanost in izrabljenost, pretiravanje in puhlost.
Uporaba slengizmov, Se posebej v povezavi z vulgarizmi, kot je v primeru
tega besedila, se lahko izkaze za dvorezen mec, zato je oglasna besedila,
ki jih vsebujejo, pred objavo nujno treba testirati. ViSja ko je stopnja

deviacije, visja je stopnja vsecnosti ali nevsecnosti.

11.2.14 Povezava med vulgarizmom in pritegnitvijo pozornosti

Dokaz, da vulgarizmi v besedilu »Huda pizza s full nadeva za ful
potrebne!« pritegujejo pozornost, je prvo mesto pri trditvi »besedilo zbuja
pozornost«. Besedilo z vulgarizmom »potreben« je prejelo najviSjo oceno
5,6, ki pomeni sploh najvisjo oceno, ki so jo anketiranci pripisali
kakemu besedilu v okviru percepcij tekstov. Ze v okviru prvega vtisa je
napeljevanje na »seks, seksualnost, vulgarnost, pornografijo«

vzbudilo pozornost 37 % anketiranih.

11.2.15 Povezava med vulgarizmom in v§ecnostjo/nevsecnostjo besedila

Tu prihaja do preobrata, ki ga oglasevalci veckrat ne upostevajo:
pritegnitev pozornosti ne pomeni tudi vsSecnosti. Kar 38 %
anketiranim besedilo »Huda pizza s full nadeva za ful potrebne!« sploh ni
vsec€, kar mocno kreativho odstopanje teksta izniCuje in ga priblizuje
nevsSecnosti standardnega besedila »Pri nas dobite okusno pizzo iz krusne
peci z delikatesnim nadevomy, ki sploh ni vSec 42,3 % anketiranim.

Povezavo med vulgarno (¢eprav v tem primeru le v kontekstu!)
besedo in nevSecnostjo dokazuje kar 53,3 % anketirancev, ki so prislov
»potrebne« ocenili negativno: ni jim vSec, da beseda navezuje na seks,
da je dvoumna, da zali bralca (kar pomeni krSitev nacela prijaznosti in
varovanja negativhega obraza naslovnika). Seveda pa je prednost z
vulgarizmi zaznamovanih besedil, da se vedno najdejo naslovniki, ki jim je

tak nacin vsaj delno vsec, v nasem primeru kar 31,3 % anketiranim.
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11.2.16 Odvisnost u¢inkovanja besede od konteksta

Tretja pozitivha beseda v besedilu »Huda pizza s full nadeva za ful
potrebnel« je nepricakovano beseda »nadeva«, ki jo je za tako
opredelilo 12,7 % anketiranih, kar pomeni nasprotje od staliS¢a 55 %
anketirancev, ki so besedo »nadev« v okviru testiranja drugega besedila,
»Hej, ali ves, da tu dobiS najveC nadeva za svoj denar«, opredelili kot
najbolj negativho besedo. OCitno je tu razlog kontekst: v sosedstvu s
slengizmi in vulgarizmi »nadev« deluje urejeno in knjizno. V to smer gre
tudi razlaga: 8,1% anketiranih meni, da gre za »edino normalno besedo«
v besedilu »Huda pizza s full nadeva za ful potrebnel«; 2,3 % jo
interpretira kot »slovni¢no besedo« (povezava z gastronomijo); da  »ima
izviren pomen» meni 2,3 % in da »namiguje na bogato oblozenost« 2,3 %
naslovnikov.

Drug primer ucinkovanja konteksta predstavlja beseda »pozor« v
besedilu »Pozor: te pizze ne priporo¢amo ljudem s plitvim ugrizom!«, ki so
jo anketiranci povezali s kontekstom prepovedi in opozoril.

Tretji primer ucinkovanja v kontekstu pa predstavlja pozitivha ocena
besede »pizze« (7,7 %) v besedilu »Pozor: te pizze ne priporo¢amo
ljudem s plitvim ugrizom!«, ker »spomni na hrano«, kar bi lahko tudi
pomenilo, da v kontekstu stavka, ki je visoko zaznamovan oz.
»devianten«, beseda, ki dobesedno oziroma standardno poimenuje

oglasevani predmet, deluje pozitivno.

11.2.17 Povezava med ponavljanjem in pomnenjem/igrivim u¢inkom

V okviru besedila »Huda pizza s full nadeva za ful potrebne!« nastopa
parison, ponavljanje treh parov (huda pizza/ful nadeva/ful potrebne),
ki ocitno rezultira v povecani stopnji pomnenja, saj je besedilo v tabeli 41
ocenjeno z najviSjo oceno povprecno oceno za pomnenje (4,8). Tudi
najvisjo oceno za igrivost lahko vsaj delno pripiSemo parisonu, saj ritem

(ponavljanje) deluje tudi igrivo.
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11.2.18 Povezava med metaforo in sporocilnostjo

Ker je dobrih 73 % anketiranih uspelo dekodirati metaforo v besedilu
»S sunko, sirom in gobicami najbolj gosto naseljena pizza na svetu« v
pravo glavno sporocilo, torej v »bogato obloZzeno pico z veliko koli¢ino
dodatkov« in ker je na vprasanje, kaj je pisec skusal povedati z besedno
zvezo »najbolj gosto naseljena pizza« kar 91,8 % anketiranih odgovorilo,
da je pica »najbolj oblozena, ima veliko sestavin«, lahko recemo, da je
metafora uspela.

Pri tem pa moramo poudariti, da je za razumevanje metafore
potreben das. Prvi vtis je namrel razdvojen, saj bralce razdeli v dve
skupini: v prvi skupini so naslovniki, ki so kot prvi vtis ob besedilu
navedli, da vzbuja apetit in da gre za bogato oblozeno, preoblozeno pizzo.
Prva skupina je torej takoj dojela sporocilo metafore. V drugo skupino pa
sodijo anketirani, ki so ob prvem vtisu iz teksta dekodirali naslednje
pojme oziroma sporocila: »gostoto, geografijo, prebivalstvo na svetuy,
demografijo, naselje, mesto, priseljevanje, priseljence«.

Podoben temeljni razkol vlada med skupino skoraj 35 %
anketirancev, ki si zeli, da bi bilo sporoCilo povedano enostavneje in
skupino 46,4 % naslovnikov, ki ji je vseC metaforicen nacin

oglasevalske obljube.

11.2.19 Povezava med metaforo in vSe¢nostjo/nevsecnostjo

Metafora v besedilu »S Sunko, sirom in gobicami najbolj gosto
naseljena pizza na svetu.« glede vsecnosti zbuja deljena mnenja: kar
41,2 % anketiranih del metafore, besedo »naseljena«, ocenjuje kot
najbolj pozitivho besedo zaradi inovativnosti, novega izraza pri
oglasevanju pic, nenavadnosti, izstopanja, prenesenega pomena, stilne
zaznamovanosti itd.; na drugi strani pa 33,1 % anketirancev besedo
»naseljena« dojema negativnho, zato ker pica »ni kraj, ni ziva, se ne
naseli«, ker je »beseda neprimerna za oglasevanje pice in ne nakazuje

kakovosti«.
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Kot smo Ze zapisali, bi morda ta razkol lahko omilili s tem, da bi
metaforicno izpostavili lastnost, ki bi bila v shemi kulinaricnega oglasa
naslovnikom blizje kot geografska »naseljenost«. Metafora blizje
kulinaricnemu pomenu verjetno ne bi vzbudila tako negativhe odzive pri
konservativnih naslovnikih, po drugi strani pa tudi ne tolikSne stopnje
izvirnosti in posledicne vsSecnosti pri bolj kreativnosti naklonjenih
anketirancih.

Negativho ocenjena je bila uporaba metafore v besedni zvezi
»plitvim ugrizom« v besedilu »Pozor: te pizze ne priporo¢amo ljudem s
plitvim ugrizom!«, ki jo kar 36,4 % anketiranih ocenjuje kot negativno,
16,5 % pa kot nerazumljivo. Za nevSecnost te metafore je gotovo razlog
tudi krSitev Leechevega nacela prijaznosti, saj 9,3% anketiranih ugotavlja,
da besedilo »diskriminira, zali ljudi z zobnimi tezavami«; 2,0 % pa je
besedilu ocitalo, da je »zaljivo, da ljudi obravnava kot zivali (CeS, da

Zremo)«.

11.2.20 Povezava med pomanjSevalnico in pozornostjo

Na drugem mestu v pozitivnem smislu je v besedilu »S Sunko, sirom
in gobicami najbolj gosto naseljena pizza na svetu« beseda »gobicami«
(9,2); poleg »pozitivnih Custev do izdelka« (4,6 %) so anketirani opazili

ucinek pomanjsevalnice, ki »bolj pritegne pozornost» (6,4 %).

11.2.21 Povezava med stopnjo  zaznamovanosti  (odklonskosti) in

nerazumljivostjo besedila

Ocitno visoka stopnja deviacije v besedilu »Pozor: te pizze ne
priporocamo ljudem s plitvim ugrizom!« je rezultirala v najvisji oceni pri
trditvi »Besedilo je prevecC zapleteno« (3,2), po drugi strani pa je ta
odklonskost besedilu prisluzila najviSjo povprecno oceno (5) pri trditvi
»Besedilo je drugacno«.

Kot ugotavljata McQuarrie in Mick, se med naborom retori¢nih figur
odloéamo za tiste, ki v dani situaciji, kontekstu in glede na osebne

okolis¢ine uspejo z dovoljSnjo umetniSko zaznamovanostjo besedila
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vzbuditi zanimanje za sporocilo, po drugi strani pa ga ne toliko
zakomplicirati, da bi bilo nerazumljivo. Z zgornjim besedilom smo zeleli
doseci drugacnost, kar nam je uspelo, saj je tekst dobil najviSjo povprecno
oceno pri trditvi »Besedilo je drugacno«, po drugi strani pa je, kot smo ze
zapisali, dobil najvisjo oceno tudi za zapletenost. Ta se lepo kaze ze pri
prvem vtisu o besedilu, ki generira cel diapazon ucdinkov: v grobem jih
lahko razdelimo na kar pet skupin. Prvo skupino oglas custveno ni
dosegel, saj so ga ocenili kot zani¢ in nevSeCen, niso razumeli
besedila.Druga skupina je dojela, da gre za nenavaden, neobicajen
slogan. Tretja skupina je takoj dojela glavno vsebino, saj menijo, da je
govora o bogato obloZeni, posebni, drugacni pici; da oglas zbuja apetit in
da gre za pico iz debelega testa. Cetrta skupina je posnela, da gre za pico
za ljudi z globokim ugrizom, en anketiranec je celo asociiral na ortodonta,
zobozdravnika in na aparat za zobe. Ta skupina metafore v okviru prvega
vtisa ni dojela. V peto skupino lahko uvrstimo tiste, ki se je ob stiku z

besedilom »zagozdila« pri besedi »pozor«.

11.2.22 Povezava med kliSejem in u¢inkovitostjo
Mnenja so deljena tudi pri glagolu »priporo€¢amo<«, ki ga negativno
ocenjuje 4,6 % anketiranih, ker je »prepogosto je v oglasih« (2,6 %),

kar pomeni, da ga ocenjujejo kot klise, ki ne ucinkuje.

11.30mejitev veljavnosti raziskave

Glede na to, da gre za raziskavo, ki je potekala in »vitro«, njenih
rezultatov ne moremo posplosevati na celotno populacijo
Studentov, saj je bila izvedena le med slusatelji Fakultete za druzbene
vede. Pri njihovi interpretaciji pa je treba dodatno Se upostevati:

e da je bilo anketiranje izvedeno pri predmetih Obc¢a komunikologija,
Obca stilistika in Jezikovna kultura (kar verjetno vpliva na

jezikovno obcutljivost anketirancev),
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da je bil med anketiranci zelo visok odstotek Zzensk (ki je sicer
znacilen za Fakulteto za druzbene vede, vendar je verjetno vplival
na percepcijo besedil oziroma na koncne rezultate),

da so bili anketiranci vnaprej opozorjeni na namen raziskave
oziroma, da bodo rezultati raziskave izhodis¢e doktorske disertacije,
da so besedila oglasnih sloganov stilno zaznamovana in nas v
raziskavi zanimajo njihova mnenja o izbiri besed, obliki in skladnji

stavkov.

Predstavljena izhodiSCa raziskave in ostali omenjeni dejavniki so

verjetno na eni strani vplivali na ve¢jo senzibilnost (na izbrane besede,

obliko in skladnjo stavkov v proucevanih besedilih oziroma argumentacijo

njihovega izpostavljanja ter tudi na vecjo kriticnost anketirancev, ki se

kaze v:

bolj strokovni argumentaciji vsecnih in nevSecnih elementov
besedil,

nizkih povprecnih ocenah trditev, ki se nanasajo na posamezna
besedila (kljub uporabi lestvice ocen od 1 do 7 so povprecne ocene,
z redkimi izjemami, bolj primerljive s povprecnimi ocenami na
lestvici od 1 do 5) in nizkih povprecnih ocenah vsecnosti besedil
(mlajsa in bolj izobrazena populacija je sicer obicajno bolj kriti¢na
od starejSe, kar se kaze v relativnho nizjih povprecnih ocenah
vSecCnosti kot pri starejsi populaciji, vendar so povprecne ocene
ocenjevanih besedil Se niZzje v primerjavi z ostalimi raziskavami),
zelo nizkih "nakupnih namerah" oziroma visokih delezih
anketirancev, ki (verjetno ali zagotovo) ne bi obiskali picerije, ki bi

jih naslavljala s posameznim sloganom.

11.4 Prihodnost raziskav o uéinkovanju jezika

Vsekakor je potrebno z raziskavami nadaljevati tudi »in vivo«, z

objavo v mediju, v realnem prostoru oglasevanja, ne pa v okviru umetno

ustvarjenega okolja »in vitro«. Morda bi veljajo v tiskanem mediju objaviti

kar isto raziskavo in primerjati rezultate; ali pa isto raziskavo izvesti na
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drugi ciljni skupini, vsekakor starejsi, in ugotoviti razlike v interpretaciji
besedil.

Se ena moznost, ki se mi zdi zelo zanimiva, pa je, da bi doloCene
oglasevalske agencije, ki Ze zdaj testirajo oglasevalska besedila (»ad
testing«), rezultate odstopale v raziskovalne namene v poseben arhiv
podatkov o ucinkovanju oglasevalskega jezika, neprecenljiv za stroko, Se
posebej, Ce bi vseboval tudi podatke o dejanski prodaji izdelka po objavi
oglasa oziroma po oglasevalski akciji.

Vsekakor pa bi morali jezik raziskovati tudi »one to onex, iz oCi v odi,
torej s konkretnim pogovorom snovalca oglasa in naslovnika: »Kako je na

vas ucinkovalo to besedilo? Zakaj?«

11.5 Komunikacija je tvegano pocetje

Doktorsko temo sem na zacetku postavila zelo odprto, v smislu, da
Zelim ugotoviti, kako oglasevalski jezik dejansko ucinkuje.

Zacrtala sem 22 povezav med stilisticho zaznamovano jezikovno
uporabo in njenim ucinkom - a koliko jih Se obstaja? Drzem si reci, da
skoraj neomejeno, saj je vsaka nova besedna zveza novega oglasnega
tekstopisca, namenjena novemu naslovniku, nov izziv, nov pragmen,
novo pragmaticno jezikovno dejanje, na katerega vplivajo Se dodatne
spremenljivke: kontekst, sestava ciljne skupine, pribesedilne okolis¢ine,
lastnosti medija in tako naprej. »Communication is a risky business«, je
izjavil Andersen (2007, 8); komunikacija je tvegano pocetje. Ucinki jezika
so odvisni od nestetih okoliscin zivljenja, ki je nepredvidljivo.

Tu se priblizujemo analizam diskurza in se oddaljujemo od
standardnih strukturnih in gramati¢nih jezikovnih analiz. Oglasevanje je
res tvegana komunikacija; v prepletu razlicnih teorij, nacel, maksim,
orodij , retori¢nih figur, konteksta in naslovnika lahko pridemo do zelo
razli¢nih rezultatov.

Kljub temu menim, da sem v doktorski nalogi ugotovila, da je moc

ucinkovanja jezika definitivho povezana s stopnjo stilisticno
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zaznamovanosti. Menim, da je doprinos doktorskega dela predvsem v
tem, da je dejansko izmeril nekaj ucinkov stilno zaznamovanih besedil
in je s tem dokazal veljavnost nekaterih teorij, predvsem McQuarrie in
Mickove sistematike retoricnih figur in KoroS€evega modela intenzifikacije
oglasnega motiva. Oba modela sta se izkazala za zelo operativna, zato ju
priporoCam za nadaljne raziskave o ucinkovanju jezika; prav Koroscev bi
zasluzil popularizacijo v tuji lingvistiki.

Menim, da je doprinos tega dela tudi v samem pristopu k raziskavi,
saj sem testirala 5 razlicnih zaznamovanih besedil naenkrat, kar je
omogocilo hkratno krizno evaluacijo vseh teh besedil. Ta pristop je bil v
raziskovanju slovenskih oglasevalnih besedil uporabljen prvi¢ in je rodil
kar nekaj zanimivih ugotovljenih povezav (glej 11.2). Tudi pri nadaljnih
meritvah ucinkovanja jezika bom sledila Beaugrandejevemu konceptu, da
se mora veljavnost teorij preverjati na primerih konkretne uporabe
jezika: ang.»The validity of theories and models must be demonstrated
from natural human activities.« (Beaugrande2002, Chapter 3,7)

To so le temeljna izhodiS¢a za nadaljne raziskave, saj je jezik
multikoden pojav, zato ga je mogoce raziskovati le interdisciplinarno, torej
z upostevanjem optimalne meSanice vseh pragmati¢nih teorij.
Raziskovalne metode pa morajo biti tudi prijaznejse realnosti jezikovne
uporabe, torej ne odmaknjene od naslovnikov in njihovega aktualnega

komunikacijskega pocetja.

11.6 Odmevi jezikovnih raziskav

Naj zaklju¢im s Se eno mislijo o pomembnosti raziskav o ucinkovanju
jezika, ne samo oglasevalskega, temvec tudi politicnega in socialnega.
Pomen takih raziskav ni samo v znanju o uclinkovanju jezika, ki ga
uporablja oglasevalec za vecdanje nakupne namere pri naslovniku, temvec
imajo pomen tudi za naslovnike. Potrosniki tako dobimo moznost, da se
poucimo o ucinkih jezika in nauc¢imo, kako ga kodirati, razumeti ozadja in
zaznati tudi dolo¢ene manipulacije. Vseskozi je to nasa pravica, ki pa brez
znanja o jeziku ni izvrsljiva.
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Vsekakor se na ta nacin lahko eti¢éna in druzbena odgovornost
oglasevalca uresnicujeta veliko bolj, kot ¢e se samo moralizira o
nemoralni propagandi, kot to pocenjajo Stevilna antioglasevalska gibanja.
PrepriCevanje je »normalni sestavni del nasega vsakdana«, meni Jancic, ki
podpira samoregulativo oglasevalcev v okviru eticnih kodeksov stroke.
(Janci¢ 1999, 962). Po mojem mnenju je to napredek, vendar Se ni
dovolj, ker se vedno prenasa odlocanje v okvir oglasevalskih, politi¢nih,
medijskih in kapitalskih vplivhezev, ki se seveda tudi novacijo v
oglasevalsko razsodisCe, ki razsoja o pritozbah potrosnikov. Po drugi
strani pa ni dovolj tudi radikalno »adbusterstvo«, npr. Kalleja Lasna
(Beasley in Danesi 2002, 1958), ki napada oglasevalsko prepricevanje in
manipulacijo. Poleg obeh druzbeno zavednih smeri, ki podpirata pravico
naslovnika do prepoznavanja manipulacije, izpostavljam Se tretjo
moznost, pravico naslovnika oglasov, da zna dekodirati oglas in se
nato odlociti.

Seveda pa je glavno sporocCilo disertacije vseeno namenjeno
oglasevalcem oziroma tekstopiscem. Da kon¢am z metaforo: v nalogi sem
preverjala, kako se obnasajo vrhovi ledene gore, konkretna oglasevalna
besedila v praksi. Ali jih tekstopisci oblikujemo tako, da uspeSno nosijo
sporocila blagovnih znamk na Titanikih, ki pljujejo med ledenimi gorami,
ali pa se oglasevalske ladje razkoljejo zaradi slabe strukture materialov in
neupostevanja komunikacijskih in druzbeno-socialnih  zakonitosti.
Oglasevanje mora poskrbeti, da je plovba ne le varna, temvec tudi
zanimiva, saj bo le tako fascinirala potnike in jih navduSila za

oglasevalsko avanturo.
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13 Indeksi

13.1Stvarno kazalo
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pica - 71,73, 74,75, 77, 78, 102, 109, 115, 116, 120,
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plitvim ugrizom - 6, 67, 118, 119, 120, 125, 126,
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pribesedilnost - 30, 67, 88, 96, 97, 114

priporocamo - 6, 67, 125, 126, 127, 128, 130, 132,
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Janci¢, Zlatko, 168

Jazbinsek, Tjasa, 31
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Priloga

Ucinek stilno

zaznamovanih besedil v

oglasevalskih sloganih

(Porocilo)

Narocnik:
Izvajalec:

Projektna skupina:

Trajanje raziskave:
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1.Uvod

Z namenom pridobiti informacije za izhodiS¢a doktorske disertacije smo v trzno-raziskovalnem podijetju Gral-Iteo

za narocnico testirali 5 stilno zaznamovanih oglasnih tekstov.

Oglasna besedila, ki smo jih testirali, naj bi spodbujala k obisku pizzerije. Zanimalo pa nas je predvsem, kako
lahko oglasevalec z uporabo jezikovnih sredstev vpliva na nakupne odlocitve. Oglasevalci namreC sporocajo
potencialnim kupcem informacije o izdelku, pri ¢emer jih skusajo sporocati na nacin, ki bi kar najbolj ucinkoval na
prejemnika sporocila.

Ugotavljali smo, kako anketiranci ocenjujejo besedila glede na izbiro besed, obliko in skladnjo stavkov.

182



Mateja Mahnic — Test sloganov

2.Metodologija in vzorec

Anketiranje je bilo izvedeno na Fakulteti za druZbene vede v Ljubljani v aprilu 2004 pri predmetih Obca

komunikologija (1. letnik), Obca stilistika (3. in 4. letnik) in Jezikovna kultura (1. letnik).

Studentom smo pred testiranjem besedil na kratko predstavili' namen raziskave ter jih opozorili, naj se

osredotocijo na besedilo oglasa.

Besedila je testiralo 247 Studentov. Vsako izmed petih besedil, ki so nasteta v nadaljevanju, je ocenjevala petina

Studentov.

Besedila, ki so jih anketiranci testirali, so bila:

1.

2,

'Pri nas dobite okusno pizzo iz krusne peci z delikatesnim nadevom.'
'Hej, ali ves, da pri nas dobis za svoj denar najvec nadeva?'

'Huda pizza s ful nadeva za ful potrebne!'

'S Sunko, sirom in gobicami najbolj gosto naseljena pizza na svetu.’

'Pozor: te pizze ne priporocamo ljudem s plitvim ugrizom!'

! Predstavitev raziskave, ki jo je za anketirance pripravila naronica, je v prilogi.
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2.1 Vzorec
Tabela 0.1: Struktura vzorca po spolu
Besedilo Pri nas Hej, ali Huda S Sunko, Pozor: te Skupaj
dobite ves, da pizza s ful sirom in pizze ne
okusno pri nas nadeva za gobicami priporocam
pizzo iz dobis za ful najbolj o ljudem s
krusne peci svoj potrebne! gosto plitvim
z denar naseljena ugrizom!
delikatesni najvec pizza na
m nadeva? svetu.
nadevom.
N % N % N %o N % N % N %
moski 6 120 8 16,0 9 18,0 9 18,8 7 14,3 39 15,8
Zenska 44 880 42 840 41 820 : 39 81,3 42 857 @ 208 84,2
Skupaj 50 100,0 | 50 100,0 | 50 100,0 | 48 100,0 | 49 100,0 | 247 100,0
Tabela 0.2: Struktura vzorca po letniku studija
Besedilo Pri nas Hej, ali Huda S Sunko, Pozor: te Skupaj
dobite ves, da pizza s sirom in pizze ne
okusno pri nas ful gobicami priporoca
pizzo iz dobis za nadeva najbolj mo ljudem
krusne peci SVoj za ful gosto s plitvim
z denar potrebne! naseljena ugrizom!
delikatesni najvec pizza na
m nadeva? svetu.
nadevom.
N %o N % N % N % N % N %
brez odgovora 1 2,1 1 0,4
1. letnik 27 540 28 560 29 580 29 604 @ 28 571 141 571
2. letnik 1 2,0 2,1 1 20 3 1,2
3. letnik 12 240 |12 240| 9 180 | 8 16,7 | 11 224 | 52 21,1
4. letnik 10 200 10 200 12 24,0 18,8 9 184 50 20,2
Skupaj 50 100,0 : 50 100,0: 50 100,0: 48 100,0 : 49 100,0: 247 100,0

Tabela 0.3: Struktura vzorca po pogostosti konzumiranja pizze
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Besedilo Pri nas Hej, ali Huda S sunko, Pozor: te Skupaj
dobite ves, da pizza s sirom in pizze ne
okusno pri nas ful gobicami priporoca
pizzo iz dobis za nadeva najbolj mo ljudem
krusne Svoj za ful gosto s plitvim
pedi z denar potrebne! naseljena ugrizom!
delikatesni najvec pizza na
m nadeva? svetu.
nadevom.
N % N % % % N % N %
nekajkrat letno ali 6 12,0 10,0 16,0 16,7 10,2 32 13,0
nikoli
enkrat na mesec 13 260 12 240 16 320 17 354 15 30,6 73 29,6
veckrat na mesec 31 62,0 33 66,0 26 52,0 23 47,9 29 59,2 | 142 57,5
Skupaj 50 100,0 : 50 100,0: 50 100,0: 48 100,0 : 49 100,0: 247 100,0

Rezultati testiranja besedil v nadaljevanju so utezeni po spolu in pogostosti konzumiranja pizze, tako da je

struktura anketirancev, ki so ocenjevali posamezno besedilo, primerljiva s strukturo vseh anketirancev.
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14Povzetek
14.1Povzetek ocenjevanja testiranih besedil

1. 'Pri nas dobite okusno pizzo iz krusne peci z delikatesnim nadevom.'

Besedna zveza 'z delikatesnim nadevom' anketirancem zdi nejasna ali pa jim ni
vsec, celotno besedilo se jim zdi neizvirno. Nasprotno pa je percepcija glavnega
sporocila med vecino anketirancev pozitivna (okusna pizza, pizza iz krusne pedi,
nov okus, kakovostna pizza...). Med iz besedila izpostavljenimi besedami v
pozitivnem in negativnem smislu so anketiranci najpogosteje navajali 'krusno

pec' (pozitivha beseda) in 'delikatesni' (negativna beseda).

2. 'Hej, ali ves, da pri nas dobis za svoj denar najvec¢ nadeva?'

Skoraj polovica anketirancev se strinja, da je glavno sporocilo besedila, da so
pizze velike oz. obilno obloZene. VseC jim je besedna zveza 'hej, ali ves', ki
vzbuja pozornost in neposredno nagovori kupca. Uporabo besede 'nadev' je
dobra polovica anketirancev izpostavila kot negativno. Za uporabo v oglasnem
besedilu 86% anketirancev predlaga tikanje, ker tikanje bolj neposredno

nagovarja kupca, je bolj domace, prijateljsko in tudi bolj primerno za mlade.

Besedilo je v primerjavi z ostalimi besedili dobilo relativno viSje povprecne
ocene strinjanja pri naslednjih trditvah: "besedilo je lahko za pomnjenje"
(povpregna ocena 4,82), "besedilo je primerno za pizzerijo" (4,1), "besedilo

jasno predstavlja lastnosti pizze" (4,0), "besedilo je vabljivo" (3,5).

3. 'Huda pizza s ful nadeva za ful potrebne!’

Kot prvi vtis ob besedilu so anketiranci navajali seks, pornografijo, vulgarnost,
kot glavno sporocilo pa, da je pizza (zelo) dobra oziroma dobro oblozena.
Mnenja glede uporabe besed 'huda', 'ful’, 'potrebne' so deljena. Nekaterim

anketirancem se zdi, da izstopajo v pozitivnem, drugim pa v negativhem smislu.

Besedilo je v primerjavi z ostalimi besedili dobilo relativno viSje povprecne
ocene strinjanja pri naslednjih trditvah: "besedilo vzbuja pozornost" (5,6),
"besedilo je lahko za pomnjenje" (4,8), "besedilo je drugacno" (4,6), "besedilo
je igrivo" (4,2), "besedilo deluje seksi" (3,7).

4. 'S sunko, sirom in gobicami najbolj gosto naseljena pizza na svetu.'

Pomen metafore velika vecina anketirancev razume, mnenja glede vSec¢nosti

uporabe metafore v besedilu pa so deljena. Skoraj tretjina anketirancev je kot

% Na lestvici ocen od 1 do 7, pri &emer je ocena 1 pomenila "sploh ne drzi", ocena 7 pa "popolnoma drzi".
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prvi vtis navedla, da besedilo vzbuja lakoto oziroma apetit. Da je glavno
sporoCilo besedila 'pizza je bogato oblozena', menijo slabe tri Cetrtine
anketirancev. Mnenja glede vseCnih in nevsecnih elementov pa so izrazito
deljena. Besedo 'naseljena’ je kot pozitivho izpostavilo 41,2% anketirancev, kot
negativno pa 33,1%. Tudi mnenja glede besed 'Sunka', 'sir', 'gobice', 'pizza' so
deljena.

Besedilo je v primerjavi z ostalimi besedili dobilo relativno viSje povprecne
ocene strinjanja pri naslednjih trditvah: "besedilo jasno predstavlja lastnosti
pizze" (4,7), "besedilo je drugacno" (4,6), "besedilo je primerno za pizzerijo"
(4,4), "besedilo je lahko za pomnjenje" (4,4), "besedilo vzbuja tek" (4,0),
besedilo je prepricljivo" (3,6), "besedilo je vabljivo" (3,6).

'Pozor: te pizze ne priporocamo ljudem s plitvim ugrizom!'

Tretjina anketirancev je kot prvi vtis navedla, da jim oglasno besedilo ni vsec,
kot glavno sporoCilo pa, da je pizza bogato oblozena. Skoraj polovici
anketirancev ni bila vSe¢ besedna zveza 's plitvim ugrizom'. Besedo 'pozor’, ki jo
velika vecina anketirancev povezuje s pridobivanjem pozornosti, pa je vec

anketirancev opredelilo pozitivho kot negativno.

Besedilo je v primerjavi z ostalimi besedili dobilo relativno viSje povprecne
ocene strinjanja pri naslednjih trditvah: "besedilo je drugacno" (5,0), "besedilo

vzbuja pozornost" (4,9), "besedilo je prevec zapleteno" (3,2).

V nadaljevanju so v tabelah predstavljeni Se najbolj pogosti odzivi anketirancev

na zastavljena vprasanja o testiranih oglasnih besedilih in sicer:

= Prvi vtis ob besedilu in percepcija glavnega sporocila

= Razlogi za vSecnost ali nevsecnost besedila

= Besede iz besedil, ki delujejo pozitivho oziroma negativno
>

Povprecne ocene vSecnosti oglasnih besedil in nakupne namere.
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Mateja Mahni¢ — Test sloganov

14.1.1 Prvi vtis ob besedilu in percepcija glavnega sporocila

*Pri nas dobite okusno pizzo iz
krusne pedi z delikatesnim

nadevom.’

Hej, a ves, da dobis pri nas za

svoj denar najvec nadeva?!

*Huda pizza s ful nadeva za ful

potrebne!”

'S Sunko, sirom in gobicami
najbolj gosto naseljena pizza na

svetu.’

‘Pozor: te pizze ne priporoamo

ljudem s plitvim ugrizom!”

Prvi vtis ® ‘z delikatesnim nadevom’ © velikost, obilnost, @® napeljuje na seks, © vzbuja apetit, lakoto 28,5 ® negativen vtis, zanic oglas,
nejasna besedna zveza oblozenost 16,4 % seksualnost, vulgarnost, % ni vSecen, ni¢ posebnega
20,8 % ® nejasnost besede ‘nadev’ pornografijo 37,2 % © gosto naseljena, gostota 32,9 %
® neizvirno besedilo 19,0 % 12,8 % ® me ne pritegne 26,5 % 19,9 % © bogato oblozena pizza,
© vzbudi apetit (lakoto) 16,4 © vzbuja apetit 11,9 % © pizza, pizza z nadevom 20,8 | ® oglas mi ni vie¢, prvi vtis je velika pizza 23,9 %
% ® ne mara bogato nadevanih % negativen 19,3 % © lakota, vzbuja apetit 20,6
® dolgocasno, pusto, pizz 11,4 % ® uporaba zargonskih besed: %
nezanimivo 14,0 % ‘hudo’, ‘ful’ 16,7 % ® ne razume sporocila 15,0 %
® 'z delikatesnim nadevom’
nevsecna besedna zveza
13,4 %
© okusna pizza 11,0 %
Glavno © okusna pizza 39,6 % © velikost, obilnost, najvec © dobra, zelo dobra, *huda © bogato obloZena pizza, © bogato oblozZena pizza,
sporo€ilo © krusna peé, pizza iz krusne nadeva, zelo obloZena pizza pizza’ 38,6 % pizza z veliko koli¢ino obilni nadevi 31,7 %
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Mateja Mahni¢ — Test sloganov

peci, imajo krusno pec 35,4
%
© novost (nov, poseben okus -
delikatesni nadev) 19,2 %
© kakovostna pizza 15,7 %

49,4 %

© za manj denarja, vec
nadeva, nizke cene, veliko
nadeva 37,2 %

© poudarja prednost pred
konkurenco, nudijo vec kot
ostali 17,2 %

© kakovostna pizza, dobra
pizza 15,5 %

© dobro obloZena pizza 28,3
%

© seks, ful potrebni, potrebni
seksa 22,4 %

dodatkov 73,7 %

© vredno poskusiti, najboljsa,
skusajo pritegniti potrosnike
29,7 %

© dobra, okusna pizza 29,4 %

© pizza za velike grizljaje 21,2
%

© pizza ima debelo testo 16,4

%
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Mateja Mahni¢ — Test sloganov

14.1.2 Razlogi za vSec¢nost ali nevSe¢nost besedila

*Pri nas dobite okusno pizzo iz

‘Hej, ali ves, da pri nas dobis

‘*Huda pizza s ful nadeva za ful

'S Sunko, sirom in gobicami

‘Pozor: te pizze ne priporocamo

krusne pedi z delikatesnim za svoj denar najveC nadeva?’ potrebne!” najbolj gosto naseljena pizza na ljudem s plitvim ugrizom!”
nadevom.’ svetu.’
Vsecno o poudarek na krusni peci, « besedna zveza ‘hej, ali ¢ besedna zveza ‘huda pizza’ * ‘gosto naseljena’ 45,4 % + domiselno, pritegne
© pizza iz krusne peci, ves..." (vzbuja pozornost) 19,9 % « ni¢, nic posebej 29,1 % pozornost, izvirno 24,4 %
domacnost 54,0 % 29,0 % « besedna igra, uéinkovitost « zanimiva beseda POZOR
« okusna pizza, asociira na * nagovarja kupca, besedne igre, mozne 14,5 %
uzitke ob hrani 22,2 % neposreden nagovor kupca asociacije, interpretacije o ‘s plitvim ugrizom’, plitvo
15,7 % 16,6 % 14,2 %
¢ obljublja prihranek denarja * besedna zveza ‘za ful « uporaba negacije 12,6 %
10,2 % potrebne’ 12,2 %
+ besedna zveza ‘pizza s ful
nadeva’ 10,4 %
Nevsecno o besedna zveza ‘delikatesni ¢ ‘svoj denar’ prevec ¢ beseda ‘ful’ 30,8 % « ‘najbolj gosto naseljena’ + besedna zveza ‘s plitvim
® nadev’ 43,0 % poudarjen ekonomski vidik « beseda ‘potrebne’ 24,0 % 23,2 % ugrizom’ 36,4 %

nepoznavanje, nejasen
pomen besedne zveze
‘delikatesni nadev’ 22,6 %
neizvirno besedilo, prevec
obicajno 10,6 %

‘okusna’ zavajanje 10,4 %

dolgocasno, pusto besedilo
9,9 %

21,4 %
besedna zveza ‘najvec
nadeva’ 16,6 %
beseda ‘nadev’ 14,4 %

‘za ful potrebne’ 23,1 %
asociira na seks 19,4 %
da je napisano pizza in ne
pica 17,5 %

‘huda’ 16,6 %

slengizmi 16,3 %

« pretiravanje, preveliko
posplosevanje, klisejsko,
presezniki 14,1 %

nerazumljivo 16,5 %
spremeniti napis pizza,
‘pizza’ tuja beseda 13,9 %
‘ne priporocamo’
negativnost izraza 13,6 %
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Mateja Mahni¢ — Test sloganov

14.1.3 Besede iz besedil, ki delujejo pozitivno oziroma negativno

*Pri nas dobite okusno pizzo iz

‘Hej, ali ves, da pri nas dobis

‘Huda pizza s ful nadeva za ful

'S Sunko, sirom in gobicami

‘Pozor: te pizze ne priporocamo

krusne pedi z delikatesnim za svoj denar najveC nadeva?’ potrebne!’ najbolj gosto naseljena pizza na ljudem s plitvim ugrizom!”
nadevom.’ svetu.’
© ® © ® © ® © ® © ®
(pozitivno) (negativno) (pozitivno) (negativno) (pozitivno) (negativno) (pozitivno) (negativno) (pozitivno) (negativno)
Izpostavljene | « ‘iz krusne o'z « ‘hej’, ‘hej, ¢ ‘nadeva’ ¢ ‘huda’ ¢ ‘potrebne’ ¢ 'naseljena’ ¢ 'naseljena’ ¢ 'pozor' ¢ 's plitvim
besede peci’ 45,5 delikatesni ali ves’ 55,1 % 32,7 % 53,3 % 41,2 % 33,1% 18,3 % ugrizom',
% m’ 76,4 % 66,0 % e ‘potrebne’ o ‘ful’ 10,0 % ‘aobicami’ Eunko' 's plitvim' 'ugrizom'
v, L] L] L]
« ‘okusno’ e ‘najvec’ 16,3 % ¢ ‘huda’ 8,6 gobicam sunko S piitvim 48,7 %
. , ’ 9,2 % 13,6 % 14,2 %
28,9 % 11,6 % « ‘nadeva % * 'pozor'
12,7 % o ‘pizza’ 7,4 e 'gosto' 8,2% | e 'pizza' 9,7 % | e 'ugrizom' 116 %
‘ful’ o o 13,2 % !
* ful"11,6 % /o o 'sir' 8,0 % o 'svetu' 9,1 % ° . pizze' 10,3
e 'pizza' 5,6 % | e 'gobicami' %
- . 52 %
¢ 'Sunka
5,8 % e 'sirom' 3,6 %
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14.1.4 Povprecne ocene vSe¢nosti oglasnih besedil in

nakupne namere

Vsecnost besedil so anketiranci ocenjevali z lestvico ocen od 1 do 5, pri éemer

je ocena 5 pomenila, da jim je bilo besedilo v celoti zelo vSe¢, ocena 1 pa, da

jim besedilo sploh ni bilo vsec.

*Pri nas dobite

okusno pizzo iz

‘Hej, ali ves, da
pri nas dobis za

‘*Huda pizza s ful

nadeva za ful

'S Sunko, sirom in

gobicami najbolj

‘Pozor: te pizze

ne priporo¢amo

krusne peci z svoj denar potrebne!’ gosto naseljena ljudem s plitvim
delikatesnim najvec nadeva?’ pizza na svetu.’ ugrizom!’
nadevom.’
Ocena
celotne
. 2,1 2,6 2,4 3,0 2,4
vSecnos
ti

Nakupne namere oz. verjetnost, da bi pizzerijo obiskali, so anketiranci ocenjevali z lestvico ocen od 1 do 5,

pri ¢emer je ocena 5 pomenila, da bi pizzerijo zagotovo obiskali, ocena 1 pa, da pizzerije zagotovo ne bi

obiskali.

*Pri nas dobite

okusno pizzo iz

‘Hej, ali ves, da

pri nas dobis za

*Huda pizza s ful

nadeva za ful

'S Sunko, sirom in

gobicami najbolj

‘Pozor: te pizze

ne priporocamo

krusne pedi z svoj denar potrebne!’ gosto naseljena ljudem s plitvim
delikatesnim najve¢ nadeva?’ pizza na svetu.’ ugrizom!’
nadevom.’
%
anketir
ancey,
ki bi
. . 3,9 10,1 21,3 19,6 12,2
pizzerij
o
obiskali
3
%
anketir
64,7 35,4 45,3 40,3 53,0
ancey,
ki

¥ Zdruzeni odstotki odgovorov "zagotovo bi jo obiskal/a" in " verjetno bi jo obiskal/a".
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pizzerij
e ne

obiskali
4

* Zdruzeni odstotki odgovorov "zagotovo je ne bi obiskal/a" in " verjetno je ne bi obiskal/a".

193



14.2Sklepna misel raziskovalca

Rezultatov raziskave ne moremo posplosevati na celotno populacijo studentov, saj je bila izvedena med

Studenti Fakultete za druzbene vede. Pri njihovi interpretaciji pa je potrebno dodatno upostevati:

= da je bilo anketiranje izvedeno pri predmetih Ob¢a komunikologija, Obca
stilistika in Jezikovna kultura (kar verjetno vpliva na jezikovno obcutljivost
anketirancev)

= da je bil med anketiranci zelo visok odstotek Zzensk (ki je sicer znacilen za
Fakulteto za druzbene vede, vendar je verjetno vplival na percepcijo besedil
0z. na koncne )

= da so bili anketiranci vnaprej opozorjeni na namen raziskave oz. da
bodo rezultati raziskave izhodisCe doktorske disertacije, da so besedila
oglasnih sloganov stilno zaznamovana in da nas v raziskavi zanimajo

njihova mnenja o izbiri besed, obliki in skladnji stavkov.

Predstavljena izhodiSCa raziskave in ostali omenjeni dejavniki so verjetno rezultirali na eni strani na vecjo
senzibilnost (na izbrane besede, obliko in skladnjo stavkov v proucevanih besedilih oz. argumentacijo njihovega

izpostavljanja), pa tudi vecjo kriticnost anketirancev, ki se kaze v:

= bolj strokovni argumentaciji vSecnih in nevsec¢nih elementov besedil

= nizkih povprecnih ocenah trditev, ki se nanasajo na posamezna besedila
(kljub uporabi lestvice ocen od 1 do 7 so povprecne ocene z redkimi
iziemami bolj primerljive s povpre¢nimi ocenami na lestvici od 1 do 5) in
nizkih povprecnih ocenah vsecnosti besedil (mlajsa in bolj izobrazena
populacija je sicer obic¢ajno bolj kriticna od starejSe, kar se kaze v relativno
nizjih povprecnih ocenah vSeCnosti kot pri starejsi populaciji, vendar so
povprene ocene ocenjevanih besedil Se nizje v primerjavi z ostalimi
raziskavami)

= zelo nizkih "nakupnih namerah" oz. visokih delezih anketirancev, ki
(verjetno ali zagotovo) ne bi obiskali pizzerije, ki bi jih naslavljala s

posameznih sloganom.
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15Rezultati

Rezultati prikazujejo naslednje kategorije za vseh 5 vkljucenih tekstov:

@]

[¢]

PRVI VTIS
PERCEPCIJA GLAVNEGA SPOROCILA

o Preferenca vikanja oz. tikanja v besedilu 'Hej, ali ves, da pri nas dobis
za svoj denar najvec nadeva?'

. Razumevanje besedne zveze 'najbolj gosto naseljena pizza' v besedilu
'S Sunko, sirom in gobicami najbolj gosto naseljena pizza na svetu.'

o Percepcija vkljucitve besede 'pozor' v besedilu ' Pozor: te pizze ne
priporo¢amo ljudem s plitvim ugrizom!'

VSECNOST

POZITIVNO IZPOSTAVLIENE BESEDE IZ TEKSTOV IN RAZLOGI
POMANJKLIIVOSTI

NEGATIVNO IZPOSTAVLIENE BESEDE IZ TEKSTOV IN RAZLOGI

OCENA CELOTNE VSECNOSTI
POZICILJE OZ. PERCEPCIJE TEKSTOV
NAKUPNA NAMERA NA PODLAGI PREBRANEGA TEKSTA

Rezultati za vsako besedilo so prikazani v svojem poglavju. Najprej je navedeno vpraSanje, ki je bilo

zastavljeno anketirancem, nato pa so prikazani odgovori v tabelari¢ni obliki.

Ocena vSecnosti, percepcije tekstov in nakupne namere so prikazane primerjalno.

Odgovori anketirancev so prikazani na utezenih podatkih.
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15.1'Pri nas dobite okusno pizzo iz krusne peci z
delikatesnim nadevom.’

Vprasanje:
Kaksen je vas prvi vtis oz. katere asociacije se vam porodijo ob besedilu

'Pri nas dobite okusno pizzo iz krusne peci z delikatesnim nadevom.'?

Tabela 15.1: Prvi vtisi ob besedilu 'Pri nas dobite okusno pizzo iz krusne

peci z delikatesnim nadevom.’

%"
nejasna besedna zveza (delikatesni nadev) 20,8
neizvirno 19,0
vzbudi apetit (lakoto) 16,4

dolgocasno (pusto, nezanimivo) 14,0
nevsecna besedna zveza (delikatesni nadev) 13,4
okusna pizza 11,0

asociiacija na delikatese (majhne, neurejene trg. s salamami) 9,9
pizza iz krusne peci 8,4

neprepricljivo 6,7

prijetna toplina (krusna pec) 3,9

asociira na McDonald’s (barvno, oblikovno) 3,4
preverim koliko bonov se imam 2,6

ni novosti (Ze ponujajo vsi), splosen oglas 2,2
socCna pizza 2,2

hrustljavo testo 2,2

obsezna ponudba 2,2

barvitost 2,2

novost (nekaj posebnega, delikatesni nadev) 2,2
stereotipno besedilo (staromodno) 1,7

asociira na pristnost (domacnost) 1,7

prevelik poudarek okusa 1,7

dober izgled pizze 1,7

® Vsota odstotkov je veé kot 100, ker so lahko anketiranci navedli ve& odgovorov.
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VpraSanie:

Kaj je po vasem mnenju glavno sporocilo besedila 'Pri nas dobite okusno
pizzo iz krusne pedi z delikatesnim nadevom.', poleg tega, da vas skusa
spodbuditi k obisku lokala/pizzerije? Kaj besedilo sporoca?

Tabela 15.2: Glavno sporocilo besedila 'Pri nas dobite okusno pizzo iz

krusne peci z delikatesnim nadevom.’

%"
okusna pizza 39,6
krusna pec (imajo krusno pec, pizza iz krusne peci) 35,4
novost (poseben okus - imajo delikatesni nadev) 19,2
kvaliteta pizze 15,7

neizvirnost 93

nejasnost besedne zveze delikatesni nadev 7,8

opis ponudbe v lokalu 6,7

pizze so bogato, obilno obloZzene 5,0

delikatesni nadev 5,0

asociira na pristnost (domacnost) 3,4

uporabljajo nadev iz trgovin s slabso kvaliteto 2,2
asociira na Mercatorejevo zamrznjeno pizzo 2,2

za malo denarja, bomo dobili Se kar dobro pizzo 1,7
poskrbijo za kupca po njihovem okusu in ne kupéevem 1,7
lokacija ni navedena 1,7

pizza po lastnem izboru (pozitivho) 1,7

brez odgovora, ne ve 3,9

® Vsota odstotkov je veé kot 100, ker so lahko anketiranci navedli ve& odgovorov.
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VpraSanie:
Kaj vam je pri besedilu 'Pri nas dobite okusno pizzo iz krusne pedi z

delikatesnim nadevom.' Se posebej vsec?

Tabela 15.3: Vsecno pri besedilu 'Pri nas dobite okusno pizzo iz krusne peci

Z delikatesnim nadevom.'’

%
poudarek na krusni peci (pizza iz krusne peci, domacnost) 54,07
okusno (asociira na uzitke ob hrani) 22,2
poudarek na besedni zvezi: delikatesni nadev 5,0
da pizze ni treba kupiti, ker pise, da jo dobis 2,6
dobra pizza 2,6
vrsta pisave 2,2
vzbudi apetit 2,2
pomislim na sveZe pecen kruh 2,2
preprostost 1,7
vse informacije v enem stavku 1,7
brez odgovora 21,9

Vprasanje:
Ali je kaksna beseda iz besedila Se posebej pritegnila vaso pozornost v

POZITIVNEM SMISLU? Prosim, ¢e jo lahko podcrtate in pojasnite zakaj?

Tabela 15.4: Pozitivne besede v besedilu 'Pri nas dobite okusno pizzo iz

krusne peci z delikatesnim nadevom.’

beseda, ki vpliva razlog Skupaj
pozitivho
% %%
dobite 2,6 ocitno ni potrebno placilo 2,6
okusno 28,9 vzbuja apetit (pocedijo se sline) 9,5

dobra pizza 9,0

ima pozitiven prizvok 5,6
samozavest pizzerije 4,8
pizzo 4,8 ponudba pizzerije 2,6

vzbuja apetit 2,2

" Vsota odstotkov je veg kot 100, ker so lahko anketiranci navedli ve¢ odgovorov.

8 Vsota odstotkov je veé kot 100, ker so lahko anketiranci navedli ve& odgovorov.
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iz krusne pec¢i 45,5 vsecnost pizze iz krusne peci 30,9

asociira na pristnost (domacnost, 7,8
prijaznost)

spominja na svez kruh 3,9

pomemben podatek 3,4

vzbudi apetit 1,7

hrustljavost 1,7
z delikatesnim 1,7 novost 1,7
nobena 16,6 16,6

Vprasanje:
Kaj vam pa pri besedilu 'Pri nas dobite okusno pizzo iz krusne peci z

delikatesnim nadevom.' ni vSec?

Tabela 15.5: Ni vsec pri besedilu 'Pri nas dobite okusno pizzo iz krusne peci

Z delikatesnim nadevom.’

%°
besedna zveza ‘delikatesni nadev’ 43,0
nepoznavanje, nejasen pomen besedne zveze ‘delikatesni nadev’ 22,6
neizvirno (prevec obicajno) 10,6
zavajanje (okusna) 10,4
dolgocasno (pusto besedilo) 9,9
napis ‘pizza’ (ni slovensko) 5,0
beseda ‘nadev’ (pizze niso nadevane) 4,8
predolgo besedilo 4,8
predolga samostalniska zveza ‘delikatesni nadev’ 3,4
asociira na delikatese (trgovina s salamami in sirom) 2,2
umeten prizvok 2,2
brez odgovora 3,4

VpraSanie:
Ali je kaksna beseda iz besedila Se posebej pritegnila vaso pozornost v

NEGATIVNEM SMISLU? Prosim, Ce jo lahko podcrtate in pojasnite zakaj?

Tabela 15.6: Negativne besede v besedilu 'Pri nas dobite okusno pizzo iz
krusne peci z delikatesnim nadevom.’

% Vsota odstotkov je veé kot 100, ker so lahko anketiranci navedli ve& odgovorov.
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beseda, ki vpliva razlog Skupaj
negativno

% %10

dobite 1,7 ocitno ni potrebno placilo 1,7
okusno 5,6 zavajanje 5,6
delikatesnim 76,4 nejasnost besedne zveze ‘delikatesni 32,4

nadev’

¢uden prizvok (ne zveni lepo) 17,1

neprimerna beseda (*butasta’) 10,6

asociira na delikatesni oddelek v trgovini 8,4

neokusnost hrane 7,3

zavaja (napihovanje) 6,2

ne jamdi kvalitete 3,9

zveni nedomace (odtujeno) 2,2

asociira na McDonald'’s 1,7

predstava o svinjskem mesu 1,7

nadevom 5,6 nevsecnost besede ‘nadev’ 2,5
asociira na nadev (kot pri pis¢ancu) 1,7

nejasnost besede ‘nadev’ 1,7

brez odgovora 1,7

nobena 10,8 10,8

10 Vsota odstotkov je ve& kot 100, ker so lahko anketiranci navedli ve& odgovorov.
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15.2'Hej, ali ves, da pri nas dobis za svoj denar najvec¢
nadeva?’

Vprasanje:

Kaksen je vas prvi vtis oz. katere asociacije se vam porodijo ob besedilu
'Hej, ali ves, da pri nas dobis za svoj denar najvec nadeva?' ?

Tabela 15.7: Prvi vtisi ob besedilu 'Hej, ali ves, da pri nas dobis za svoj

denar najvec nadeva?’

0/011
velikost (obilnost, obloZzenost) 16,4
nejasnost besede nadev 12,8

vzbuja apetit 11,9
ne marajo bogato nadevanih pizz 11,4

ni omembe vredno (banalnost, bedno) 7,6
bolj primerno za oglas slascic 59

neizviren 54

prevec poudarjen ekonomski vidik 4,8

zelo mastna in mocna pizza 4,2

sproscenost (prijateljstvo) 4,2

za manj denarja ponuja vec 3,6

vzbuja pozornost 3,6

socna pizza 3,5

direkten nagovor 3,5

nekakovostna pizzerija 2,4

prezahtevno besedilo 1,9

apelira na mlajso generacijo 1,7

dobra rdeca barva (pade v oci) 1,7

asociira na razlicne nadeve (Strudelj, potico) 1,7
samohvala (ponujajo nekaj najboljSega) 1,7
nizke cene 1,7

prepricljiv 1,7

novost pri ponudbi 1,7

vzbuja skeptic¢nost glede resnice 1,7

ne vzbuja pozornosti 1,7

dobra pizza 1,7

brez odgovora 7,0

1 Vsota odstotkov je ve¢ kot 100, ker so lahko anketiranci navedli ve& odgovorov.
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VpraSanie:
Kaj je po vasem mnenju glavno sporocilo besedila 'Hej, ali ves, da pri nas

dobis za svoj denar najvec nadeva?', poleg tega, da vas skusa spodbuditi
k obisku lokala/pizzerije? Kaj besedilo sporoca?

Tabela 15.8: Glavno sporocilo besedila 'Hej, ali ves, da pri nas dobis za svoj

denar najvec nadeva?’

0/012
velikost (obilnost, najvec nadeva, zelo obloZene pizze) 49,4
za manj denarja, vec nadeva; nizke cene, veliko nadeva 37,2
poudarja prednost pred konkurenco (oni nudijo vec kot 17,2

ostali)

kvaliteta pizze, dobre pizze 15,5

samohvala (najvec..) 4,2

nadev je najboljsi del pizze 1,9

vabijo mlade 1,7

gre le za velik zasluzek oglasevalca (na mojem denarju) 1,7

naj pametno zapravimo denar (za to pizzo) 1,7

brez odgovora, ne ve 1,7

12 Vsota odstotkov je ve& kot 100, ker so lahko anketiranci navedli ve& odgovorov.
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Vprasanje®®:
Katero obliko besedila bi vi predlagali za uporabo v oglasu:
1. HEJ, ALI VES, DA PRI NAS DOBIS ZA SVOJ DENAR NAJVEC NADEVA?

2. HEJ, ALI VESTE, DA PRI NAS DOBITE ZA SVOJ DENAR NAJVEC NADEVA?

Tabela 15.9: Oblika besedila, ki bi jo predlagali za uporabo v oglasu

%
Hej, ali VES, da pri nas DOBIS za svoj denar najvec 86,4
nadeva?
Hej, ali VESTE, da pri nas DOBITE za svoj denar najvec 13,6
nadeva?
Skupaj 100,0

Vprasanje:

Zakaj bi izbrali to obliko?

Tabela 15.10: Preferenca vikanja oz. tikanja v besedilu 'Hej, ali ves, da pri

nas dobis za svoj denar najvec nadeva?’

oblika besedila razlog %
tikanje direkten nagovor kupca (osebno, samo mene) 45,3
domacnost, prijateljski pristop 17,9

za mlade 17,3

nima formalnega ucinka 7,9

sproscenost 6,7

neprimerno vikanje (ob besedi hej) 59

bolj prepricljiv 59

nizke cene 58

vzbudi vecjo pozornost, direkten nagovor 1,7

vikanje bolj vljuden 2,5
bolj kultiviran 2,4

formalni ucinek 1,9

13 v .. . . . . . . . . . . . "
Vprasanje je bilo zastavljeno samo anketirancem, ki so ocenjevali besedilo 'Hej, ali ves, da pri nas dobi$ za
svoj denar najve¢ nadeva?'

“ Vsota odstotkov je ve¢ kot 100, ker so lahko anketiranci navedli ve& odgovorov.
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nevtralen
za starejse (spostovanje)
deluje verodostojno

nagovor za Sirse obcinstvo

1,7
1,7
1,7
1,7
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VpraSanie:

Kaj vam je pri besedilu 'Hej, ali ves, da pri nas dobis za svoj denar najvec
nadeva?' Se posebej vséec?

Tabela 15.11: Vsecno pri besedilu 'Hej, ali ves, da pri nas dobis za svoj

denar najvec nadeva?’

%*°
besedna zveza hej, ali ves... (vzbuja pozornost) 29,0
nagovarja kupca (neposreden nagovor) 15,7
obljublja prihranek denarja 10,2

prijateljski pristop 8,3

vzbuja pozornost 6,9

najvec nadeva (polno nadevane pice) 3,6

rahlo komicen (negativno) 2,6

manj vsiljiv 2,5

skrb za kupcev denar 2,5

prepricljiv 2,5

lepa slika 1,7

brez odgovora 27,5

15 Vsota odstotkov je ve¢ kot 100, ker so lahko anketiranci navedli ve& odgovorov.
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VpraSanie:
Ali je kaksna beseda iz besedila Se posebej pritegnila vaso pozornost v

POZITIVNEM SMISLU? Prosim, Ce jo lahko podcrtate in pojasnite zakaj?

Tabela 15.12: Pozitivne besede v besedilu 'Hej, ali ves, da pri nas dobis za

svoj denar najvec nadeva?’

beseda, ki vpliva razlog Skupaj
pozitivho
% %16
hej, (alives) 66,0 vzbuja pozornost 18,5

obcutek, da nagovarja samo mene 15,1
domacnost besed (nagovor prijatelja) 11,7

sproscenost 10,9

pogovornost (blizje uporabnikom) 9,4
posebnost nagovora 3,6
nima formalnega ucinka 1,7
pozitiven pozdrav 1,7
za mlade obiskovalce 1,7
dobis 2,6 dobro, ¢e dobis 2,6
(za) svoj 5,9 ponavadi: za vas denar ali tvoj denar 3,5
za svoj denar dobis najvec (pozitivno) 2,5
najve¢ 11,6 napihnjenost besede (pritegne 4,2
pozornost)
konotira najvecje zadovoljstvo 3,8
obljublja velikost (obilnost, velika 3,6
kolic¢ina)
najvec nadeva 3,5 novost (nenavadna) 1,7
dobro obloZene pizze 1,7
nobena 10,4 104

18 Vsota odstotkov je ve& kot 100, ker so lahko anketiranci navedli ve& odgovorov.
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VpraSanie:

Kaj vam pa pri besedilu 'Hej, ali ves, da pri nas dobis za svoj denar najvec
nadeva?' ni vSec?

Tabela 15.13: Ni vsec pri besedilu 'Hej, ali ves, da pri nas dobis za svoj

denar najvec nadeva?’
0/017
prevec poudarjen ekonomski vidik (‘svoj denar’) 21,4
besedna zveza ‘najvec nadeva’ 16,6
beseda ‘nadev’ 14,4
nesmiselnost glede nadeva (nejasnost), pizze nimajo nadeva 8,3
vzbuja skepticnost glede resnice 7,6
neizvirno 5,7
zapleteno besedilo 55
nevsecnost celotnega slogana 9,3
samohvala (da pri nas dobis..) 4,1
vsiljiv nagovor (hej..) 3,6
bolje ‘a, ves...’ kot ‘ali, ves...’ 2,5
bolj primerno za radijski oglas 1,9
postavljeno kot vprasanje 1,7
brez odgovora 8,7

" Vsota odstotkov je ve& kot 100, ker so lahko anketiranci navedli ve& odgovorov.
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VpraSanie:
Ali je kaksna beseda iz besedila Se posebej pritegnila vaso pozornost v

NEGATIVNEM SMISLU? Prosim, Ce jo lahko podcrtate in pojasnite zakaj?

Tabela 15.14: Negativne besede v besedilu 'Hej, ali ves, da pri nas dobis za

svoj denar najvec nadeva?’

beseda, ki vpliva razlog Skupaj
negativno
% %18
hej (alives) 8,0 prevec knjizno (zborno) 2,5
premocno 1,9
prevec preprosto 1,9
ker po svedsko to pomeni Zivijo 1,7
zasvoj 5,9 prevec poudarja denar kupca (ekonomski 3,5
vidik)
besedna zveza ‘svoj denar...’ 2,5
denar 9,3 omemba denarja 5,2
ekonomski vidik (boljsi, a cenejsi) 2,4
cena pizze 1,7
najve¢ 6,8 zavajanje (neresnica) 51
samohvala 1,7
nadeva 55,1 neustrezna beseda za pizzo 28,9

Cuden prizvok (negativen) 10,8

nejasnost izraza (pizze nimajo nadeva) 9,0

nevsecnost pizze z veliko nadeva 4,7

deluje neprivlac¢no (ogabno) 4,2

brez odgovora 1,7

nobena 14,9 14,9

18 Vsota odstotkov je ve& kot 100, ker so lahko anketiranci navedli ve& odgovorov.
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15.3'Huda pizza s ful nadeva za ful potrebne!

VpraSanie:

Kaksen je vas prvi vtis oz. katere asociacije se vam porodijo ob besedilu
'Huda pizza s ful nadeva za ful potrebne!' ?

Tabela 15.15: Prvi vtisi ob besedilu 'Huda pizza s ful nadeva za ful

potrebne!’

%1?
napeljuje na seks, seksualnost, vulgarnost, pornografijo 37,2
me ne pritegne (prevec) 26,5
pizza, pizza z nadevom 20,8
Zargonske besede (hudo, ful) 16,7
najstniski, mladostni sleng, mladost 13,8
nejasen pomen besede potrebna 12,2
nepotrebno besedicenje 11,7
lakota, lacen 11,2

me odvraca, neprimerno, trivialen pogled 8,4

ni povezave z oglasevanim predmetom 8,0

napis pizza (tuje) namesto slovensko pica 6,3

zabavno besedilo 4,6

da je to okusna pizza 3,9

oglas, oglasno besedilo 3,5

gastronomija 1,9

‘pornogastrija’ 1,9

prva Zoga 1,9

brez odgovora 53

19 Vsota odstotkov je ve& kot 100, ker so lahko anketiranci navedli ve¢ odgovorov.
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VpraSanie:
Kaj je po vaSem mnenju glavno sporocilo besedila 'Huda pizza s ful

nadeva za ful potrebne!', poleg tega, da vas skusa spodbuditi k obisku
lokala/pizzerije? Kaj besedilo sporoca?

Tabela 15.16: Glavno sporocilo besedila 'Huda pizza s ful nadeva za ful

potrebne!’
0/020
dobra, zelo dobra, huda pizza 38,6
dobro obloZena pizza 28,3
seks, ful potrebni, potrebni seksa 22,4
nasiti, za lacne 18,1
zadovoljstvo, potesitev Zelja 16,6
za mlade, cilja na mlade 15,9
velika pizza 4,6
pizza na ekstravaganten nacin 4,2
neizvirnost 1,9
brez odgovora, ne ve 10,1

% Vsota odstotkov je ve¢ kot 100, ker so lahko anketiranci navedli ve& odgovorov.
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VpraSanie:

Kaj vam je pri besedilu 'Huda pizza s ful nadeva za ful potrebne!' se
posebej vsec?

Tabela 15.17: VSecno pri besedilu 'Huda pizza s ful nadeva za ful

potrebne!’

0/021
besedna zveza ‘huda pizza’ 19,9
besedna igra, ucinkovitost (mozne asociacije, interpretacije) 16,6
besedna zveza ‘za ful potrebne’ 12,2
besedna zveza ‘pizza s ful nadeva’ 10,4

pritegne pozornost, izstopa 9,3

ritmi¢nost, zabavnost, nenavadnost, duhovitost 7,9

zaradi nedorecenosti beseda ‘potrebne’ obvisi v zraku 4,6
namigovanje na spolnost 3,9

apelira na mlade 3,9

pisava 3,5

sleng 3,2

neumen slogan 1,9

kratkost besedila 1,9

brez odgovora 33,1

21 Vsota odstotkov je ve¢ kot 100, ker so lahko anketiranci navedli ve& odgovorov.
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VpraSanie:

Ali je kaksna beseda iz besedila Se posebej pritegnila vaso pozornost v
POZITIVNEM SMISLU? Prosim, Ce jo lahko podcrtate in pojasnite zakaj?

Tabela 15.18: Pozitivne besede v besedilu 'Huda pizza s ful nadeva za ful

potrebne!’
beseda, ki vpliva razlog Skupaj
pozitivho
% %??
huda 32,7 izraza, da je dobra pizza, enkratna, 16,9
okusna
pritegne mlade 8,2
ima v slengu veliko pomenov 7,7
ko moski rece Zenski (lepa, seksi) 1,9
brez odgovora 1,9
pizza 9,6 edina beseda, ki izraza predmet oglasa 4,2
vzbuja apetit 3,8
ker je napisano tuje 1,6
s 23 edina normalna beseda 2,3
ful 11,9 ne ustreza besedilu 4,2
za mlade, pritegne mlade 4,2
normalna beseda, pogosto rabljena 3,5
njen pozitiven pomen 2,5
nadeva 12,7 edina normalna beseda 8,1
slovnicna beseda (povezava z 2,3
gastronomijo)
ima izviren pomen 2,3
namiguje na bogato obloZenost 2,3
potrebne 16,3 zaradi dvoumne razlage 10,5
potrebnost, namigovanje v pozitivhem 58
smislu
nobena 14,4 14,4

22 Vsota odstotkov je ve¢ kot 100, ker so lahko anketiranci navedli ve& odgovorov.
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VpraSanie:

Kaj vam pa pri besedilu 'Huda pizza s ful nadeva za ful potrebne!' ni
vsec?

Tabela 15.19: Ni vsec pri besedilu 'Huda pizza s ful nadeva za ful

potrebne!’

%23
beseda ‘ful’ 30,8
beseda ‘potrebne’ 24,0

‘za ful potrebne’ 23,1
asociira na seks 19,4
da je napisano pizza in ne pica 17,5

‘huda’ 16,6

slengizmi 16,3

pretiravanje, puhlost, nesmisel 11,6

pretirana uporaba besede ful 10,8

‘ful nadeva’ 7,7

vse mi je vSec 4,2

neizvirnost, ni ozadja, identitete 3,8

ne obracajo se name osebno 1,9

sosledno in besedilotvorno je stavek na nizki ravni 1,9
deluje v stilu radijskih oglasov 1,9

za mlade, cilja na mlade 1,6

ni¢ mi ni vsec 1,9

brez odgovora 1,9

2 Vsota odstotkov je ve¢ kot 100, ker so lahko anketiranci navedli ve& odgovorov.
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VpraSanie:

Ali je kaksna beseda iz besedila Se posebej pritegnila vaso pozornost v
NEGATIVNEM SMISLU? Prosim, Ce jo lahko podcrtate in pojasnite zakaj?

Tabela 15.20: Negativne besede v besedilu 'Huda pizza s ful nadeva za ful

potrebne!’
beseda, ki vpliva razlog Skupaj
negativno
% %2
huda 8,6 ni mi véec ljubljansko govorjenje 4,6
zafnanost 2,3
izrabljen izraz 1,6
pizza 7,4 ni napisano v slovenscini (pica) 51
nejasen pomen (ali gre za hrano ali 2,3
restavracijo?)
ful 10,0 izrabljeno, prevec uporabljano 7,7
ni mi vSec slengizem 3,9
potrebne 53,3 navezuje na seks 25,8
ni primerna beseda za spodbujanje k 23,3
nakupu pizze
dvoumnost 13,1
zali bralca 1,9
nobena 20,8 20,8

# Vsota odstotkov je ve¢ kot 100, ker so lahko anketiranci navedli ve& odgovorov.

215



15.4'S Sunko, sirom in gobicami najbolj gosto
naseljena pizza na svetu.'

Vprasanje:
Kaksen je vas prvi vtis oz. katere asociacije se vam porodijo ob besedilu

'S Sunko, sirom in gobicami najbolj gosto naseljena pizza na svetu.' ?

Tabela 15.21: Prvi vtisi ob besedilu 'S sunko, sirom in gobicami najbolj

gosto naseljena pizza na svetu.'

%%
vzbuja apetit, lakoto 28,5
gosto naseljena, gostota 19,9
oglas mi ni v§ec, prvi vtis je negativen 19,3
vabljiva slika, vpadljiva, vzbudi pozornost 13,8
geografija 12,8

bogato obloZena, preobloZena pizza 12,6
prebivalstvo na svetu, prebivalci, demografija 8,5
besedilno skromen, neizviren oglas 6,6
naselje, mesto 6,2

ravnodusnost ob oglasu 6,1

zavajajoce ‘na svetu’ 4,7

priseljevanje, priseljenci 4,6

ne mara sestavin, ne mara Sunke 4,4

izviren 2,9

kmecka gostilna, vzdusje v gostilni 1,6

brez odgovora 7,3

Vprasanie:

Kaj je po vasem mnenju glavno sporocilo besedila 'S sunko, sirom in
gobicami najbolj gosto naseljena pizza na svetu.', poleg tega, da vas
skusa spodbuditi k obisku lokala/pizzerije? Kaj besedilo sporoca?

Tabela 15.22: Glavno sporocilo besedila 'S sunko, sirom in gobicami najbolj

gosto naseljena pizza na svetu.'

0/026

% Vsota odstotkov je ve¢ kot 100, ker so lahko anketiranci navedli ve& odgovorov.

% \/sota odstotkov je veé kot 100, ker so lahko anketiranci navedli ve& odgovorov.
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bogato oblozZene pizze, z veliko koli¢ino dodatkov 73,7

vredno poskusiti, najbolj$a, skusajo pritegniti potrosnike 29,7
dobro se najes, ce obisces lokal 5,2
ta vrsta pizze je najbolj poznana 1,8
svet - pretiravanje v oglasevanju 1,8
ne vzpodbuja k obisku lokala, pizzerije 1,6
nisi opeharjen 1,2
brez odgovora, ne ve 4,7
Vprasanje?’:

Kaj je pisec besedila skusal povedati z besedno zvezo NAJBOLJ GOSTO
NASELJENA PIZZA?

Tabela 15.23: Razumevanje besedne zveze 'najbolj gosto naseljena pizza’'

0/028

da je najbolj obloZena, ima veliko sestavin 91,8
okusna 4,6

Zeli pritegniti pozornost 4,6

jedo, poznajo jo po vsem svetu 3,6

brez odgovora, ne ve 4,6

VpraSanie:

Ali bi vam bilo bolj vsec, ce bi pisec to besedilo napisal enostavneje?

Tabela 15.24: Bolj vSéec, ce bi bilo napisano enostavneje

%

da 34,9
ne 46,4
ne vem 18,6

Skupaj 100,0

Tabela 15.25: Razumevanje besedne zveze 'najbolj gosto naseljena pizza’'
glede na to ali bi Zeleli, da bi bilo besedilo napisano enostavneje

27 Vpraganje je bilo zastavljeno samo anketirancem, ki so ocenjevali besedilo 'S Sunko, sirom in gobicami najbolj
gosto naseljena pizza na svetu.'

% Vsota odstotkov je ve¢ kot 100, ker so lahko anketiranci navedli ve& odgovorov.
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Ali bi vam bilo bolj vse¢, ce bi pisec to besedilo

napisal enostavneje?

da ne ne vem Skupaj
N 17 22 9 48
% % % %
da je najbolj obloZena, ima 86,8 96,2 20,4 91,8
veliko sestavin
okusna 8,1 3,8 4,6
jedo / poznajo jo po vsem 3,8 9,6 3,6
svetu
pritegniti pozornost 8,1 3,8 4,6
brez odgovora, ne ve 13,2 4,6
Skupaj 100,0 100,0 100,0 100,0

218



VpraSanie:
Kaj vam je pri besedilu 'S Sunko, sirom in gobicami najbolj gosto

naseljena pizza na svetu.' Se posebej vsec?

Tabela 15.26: Vsecno pri besedilu 'S sunko, sirom in gobicami najbolj gosto

naseljena pizza na svetu.'

%?°

gosto naseljena (pizza) 45,4

nic (posebej) 29,1

je izvirno, novo, razlikuje oglas, zanimive asociacije 14,4
sestavine 13,0

bogata obloZenost pizze 11,1

beseda ‘naseljena’ 3,4

pomanjsevalnica (‘gobice’) 1,8

poudarek: da je ‘najbolj...’ 1,2

brez odgovora 3,4

Vprasanje:
Ali je kaksna beseda iz besedila Se posebej pritegnila vaso pozornost v

POZITIVNEM SMISLU? Prosim, ¢e jo lahko podcrtate in pojasnite zakaj?

Tabela 15.27: Pozitivne besede v besedilu 'S sunko, sirom in gobicami

najbolj gosto naseljena pizza na svetu.'

beseda, ki vpliva razlog Skupaj
pozitivho
% 930
sunka 5,8 rad ima izdelek 2,9

potesi lakoto 2,8

sir 8,0 pozitivna custva do izdelka 8,0

gobicami 9,2 pomanjSevalnica bolj pritegne pozornost 6,4

pozitivna Custva do izdelka 4,6

najbolj 1,8 hoce najboljse 1,8

gosto 8,2 dobro izbran pridevnik 54

nakazuje, da je sestavin ogromno 2,8

naseljena 41,2 inovativnost, nov izraz pri oglasevanju 37,8
pizz,

% Vsota odstotkov je ve¢ kot 100, ker so lahko anketiranci navedli ve& odgovorov.

%0 Vsota odstotkov je ve¢ kot 100, ker so lahko anketiranci navedli ve& odgovorov.
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nenavadnost

ta beseda izstopa 6,2

preneseni pomen 52

dvoumno, ne asociira na pizzo 1,8

stilno zaznamovana beseda 1,6

pizza 5,6 pove, za kaj sploh gre 2,8
mi vzbudi apetit 2,8

nobena 20,1 20,1
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VpraSanie:
Kaj vam pa pri besedilu 'S Sunko, sirom in gobicami najbolj gosto

naseljena pizza na svetu.' ni vsec?

Tabela 15.28: Ni vsec pri besedilu 'S sunko, sirom in gobicami najbolj

gosto naseljena pizza na svetu.'

0/031

‘najbolj gosto naseljena’ 23,2

pretiravanje, preveliko posplosevanje, klisejsko, presezniki 14,1
pizza bi morala biti pica 9,8

vse vSec 8,8

‘na svetu’ 8,1

ni¢ mu ni vseé 6,3

oblika stavka, drugacen vrstni red 6,2

nerazumljivo sporocilo, moras veckrat prebrati, nima zveze s hrano 5,6
dolZina slogana 5,6

beseda ‘najbolj’ 4,6

nastevanje (sir, gobice...) 4,4

pomanjsevalnica ‘gobice’ 3,6

gobe - jih ne mara 1,8

brez odgovora 12,3

%1 Vsota odstotkov je veé kot 100, ker so lahko anketiranci navedli ve& odgovorov.
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VpraSanie:
Ali je kaksna beseda iz besedila Se posebej pritegnila vaso pozornost v

NEGATIVNEM SMISLU? Prosim, Ce jo lahko podcrtate in pojasnite zakaj?

Tabela 15.29: Negativne besede v besedilu 'S sunko, sirom in gobicami

najbolj gosto naseljena pizza na svetu.'

beseda, ki vpliva razlog Skupaj

negativno

% %052

Sunko 13,6 ne mara je 9,2

tezko berljivo 1,6

brez odgovora 2,8

sirom 3,6 ne mara ga 1,8

se vedno uporablja pri opisu pizz 1,8

gobicami 5,2 ne mara gob 5,2

najbolj 2,8 preseznik ni v redu 2,8

gosto 1,2 ni nujno dobro 1,2

naseljena 33,1 ni kraj (pizza), ni Ziva, se ne naseli 15,4

neprimerno za oglasevanje pizze 10,2

sestavine delujejo nametano 7,4
ne nakazuje kvalitete 1,8
svetu 9,1 presiroko zastavljen pojem 6,3

obrabljeno 3,4

pizza 9,7 boljse bi bilo, ¢e bi bilo napisano v 91
slovenscini

nobena 21,8 21,8

%2 Vsota odstotkov je ve¢ kot 100, ker so lahko anketiranci navedli ve& odgovorov.
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15.5Vprasanje:

Kaj je po vasem mnenju glavno sporocilo besedila 'Pozor: te pizze ne
priporocamo ljudem s plitvim ugrizom!, poleg tega, da vas skusa
spodbuditi k obisku lokala/pizzerije? Kaj besedilo sporoca?

Tabela 15.30: Glavno sporocilo besedila 'Pozor: te pizze ne priporocamo
ljudem s plitvim ugrizom!’

/o33

dokaj bogato obloZene, obilni nadevi 31,7

dobre, okusne pizze 29,4

pizza za velike grizljaje 21,2

ima debelo testo 16,4

da je pizza velika 11,7

spodbuja k pokusanju nove pizze 9,8
diskriminira, zali ljudi z zobnimi tezavami 9,3
za zelo lacne 6,0
zaljivo, ljudi obravnava kot Zivali (Ces da Zremo) 2,0
brez odgovora, ne ve 4,1

Vprasanje®*:

Zakaj je po vaSem mnenju pisec besedila POZOR: TE PIZZE NE
PRIPOROCAMO LJUDEM S PLITVIM UGRIZOM! dodal na zacetek besedila
besedo pozor?

Tabela 15.31: Percepcija vkijucitve besede 'pozor’

0/035
da pritegne k pozornosti 81,7
skusa pretiravati 21,5

da vzpostavi vez med njim in bralcem 3,9

opozarja na nevarnost za ljudi s plitvim ugrizom 3,9
se posmehuje 2,6

to je parodija na znake kot npr. Pozor, hud pes 2,0

% Vsota odstotkov je ve¢ kot 100, ker so lahko anketiranci navedli ve& odgovorov.

> Vprasanje je bilo zastavijeno samo anketirancem, ki so ocenjevali besedilo 'Pozor: te pizze ne priporocamo ljudem s plitvim
ugrizom!'

% Vsota odstotkov je ve¢ kot 100, ker so lahko anketiranci navedli ve& odgovorov.
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obvescanje, informiranje 1,9
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VpraSanie:
Kaj vam je pri besedilu 'Pozor: te pizze ne priporocamo ljudem s plitvim

ugrizom!' Se posebej vséec?

Tabela 15.32: VSecno pri besedilu 'Pozor: te pizze ne priporocamo ljudem s

plitvim ugrizom!’

%3¢

domiselno, vzpodbujeno zanimanje, izvirno 24,4
zanimiva beseda POZOR 14,5

plitvi ugriz, plitvo 14,2

uporaba negacije 12,6

nic posebej 10,1

drugacno, drugacno od ostalih 9,8

simpaticen zaradi nerazumljivosti 5,7

anglesko pisano ‘PIZZA’ 4,1

klicaj na koncu stavka 2,2

da je bogato obloZena 2,0

kratkost 1,9

negativne asociacije (kot dobronamerno opozarjanje) 1,9
brez odgovora, ni¢ mi ni vSec 26,0

% Vsota odstotkov je veé kot 100, ker so lahko anketiranci navedli ve& odgovorov.
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VpraSanie:
Ali je kaksna beseda iz besedila Se posebej pritegnila vaso pozornost v

POZITIVNEM SMISLU? Prosim, Ce jo lahko podcrtate in pojasnite zakaj?

Tabela 15.33: Pozitivne besede v besedilu 'Pozor: te pizze ne priporocamo
ljudem s plitvim ugrizom!'

beseda, ki vpliva Skupaj
pozitivho
% %>
pozor 18,3 pritegne pozornost 16,4
napisana vecje 2,3
zaradi semantike besede 1,9
te 2,6 Se bolj poudari besedo pizza 2,6
pritegne pozornost 2,6
pizze 7,7 spomni na hrano 7,7
ne 6,1 v nasprotju z obicajnimi oglasi 6,1
priporocamo 4,2 Slovenci ponavadi upostevamo 2,2
priporocila

vabi k obisku picerije 2,0

plitvim 14,2 je nenavaden 104
je malo nejasno 1,9
njeno nasprotje pove, da je pizza bogato 1,9
oblozena
ugrizom 13,2 asociira na hrano nasploh 93
ves, da bos uzival 2,0
deluje zanimivo, izvirno 1,9
nobena 33,7 33,7

¥ Vsota odstotkov je ve¢ kot 100, ker so lahko anketiranci navedli ve& odgovorov.
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VpraSanie:
Kaj vam pa pri besedilu 'Pozor: te pizze ne priporocamo ljudem s plitvim

ugrizom!' ni véec?

Tabela 15.34: Ni vsec pri besedilu 'Pozor: te pizze ne priporocamo ljudem s

plitvim ugrizom!’

0/038
besedna zveza ‘plitvim ugrizom’ 36,4
nerazumljivo 16,5
poenotiti napis pizza; pizza tuje 13,9
negativnost ‘ne priporocamo’ 13,6
ni¢ mi ni véec 11,7
uporaba besede ‘pozor’ 58
dvopicje 4,4
da se oglasuje pizza z debelim testom 3,9
vse ostalo, razen besede ‘pozor’ 2,6
vse mi je vsec 2,0
asociacija na nekaj trdega, neuzitnega 1,9
brez odgovora 4,8

VpraSanie:

Ali je kaksna beseda iz besedila Se posebej pritegnila vaso pozornost v
NEGATIVNEM SMISLU? Prosim, Ce jo lahko podcrtate in pojasnite zakaj?

Tabela 15.35: Negativne besede v besedilu 'Pozor: te pizze ne priporocamo

ljudem s plitvim ugrizom!’

beseda, ki vpliva razlog Skupaj
negativno
% %/3°
pozor 11,6 deluje motece 5,8
uvaja nekaj pomembnega, deluje 3,9
pomembno

pretezka beseda 3,9

te 2,0 ker je kazalni zaimek 2,0
kazi ucinkovitost same parodije 2,0
pizze 10,3 ni napisano v slovenscini 10,3

% Vsota odstotkov je ve¢ kot 100, ker so lahko anketiranci navedli ve& odgovorov.

% Vsota odstotkov je ve¢ kot 100, ker so lahko anketiranci navedli ve& odgovorov.
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ne 89 raje ne narocite 6,4
gre za opozorilo, nasvet 4,5
priporocamo 4,6 prepogosto je v oglasih 2,6
kdo odloca o tem, kaksno pizzo zelim 2,0
jesti
plitvim (ugrizom) 48,7 neprimerna besedna zveza 20,6
ima cuden prizvok, deluje negativno 17,8
nejasnost besede 9,9
asociira na plitve Zzepe 8,1
redka uporaba 1,9
nobena 14,0 14,0

15.60cena celotne vSecnosti

VpraSanie:

Gledano v celoti, kako vam je vSseC besedilo ... Ali bi rekli, da vam

besedilo...

Ponujeni odgovori:

1. sploh ni vsec

au » W N

. delno ni vsec
. ni niti vSe¢, niti nevsec
. je delno vsec

. je zelo vSec

Tabela 15.36: Ocene celotne vsecnosti besedil

Besedilo Pri nas Hej, ali Huda S Sunko, Pozor: te
dobite ves, da pri pizza s ful sirom in pizze ne
okusno nas dobis nadeva gobicami  priporoc¢am
pizzo iz za svoj za ful najbolj o ljudem s

krusne peci denar potrebne! gosto plitvim
z najvec naseljena ugrizom!
delikatesni nadeva? pizza na
m svetu.
nadevom.
Povprecna ocena 2,1 2,6 2,4 3,0 2,4
% % % % %
sploh ni vSec 42,3 27,7 384 19,9 32,8
delno ni ve¢ 18,6 21,9 18,1 24,7 26,6
ni niti vsec niti nevsec 25,9 20,7 12,2 6,4 15,0
je delno vsec 13,2 25,5 31,3 32,2 23,6

228



je zelo vsec 4,2 16,8 2,0
Skupaj 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
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15.7Pozicije in percepcije tekstov

Vprasanje:

V spodnji tabeli je napisanih nekaj trditev, ki se nanasajo na besedilo ...
Za vsako trditev mi prosim povejte, v koliksni meri drzi za omenjeno
besedilo.

Trditve so anketiranci ocenjevali z lestvico od 1 do 7, pri cemer je 1
pomenilo 'sploh ne drzi', 7 pa 'popolnoma drzi'.

Tabela 15.37: Povprecne ocene percepcij tekstov

Besedilo Pri nas Hej, ali Huda S Sunko, Pozor: te
dobite ves, da pri pizza s ful sirom in pizze ne
okusno nas dobis nadeva gobicami  priporocam
pizzo iz za svoj za ful najbolj o ljudem s
krusne peci denar potrebne! gosto plitvim
z najvec naseljena ugrizom!
delikatesni nadeva? pizza na
m svetu.
nadevom.

povprecna povprecna povprecna povprecna  povprecna

ocena ocena ocena ocena ocena
Besedilo vzbuja pozornost. 2,5 4,2 5,6 4,3 4,9
Besedilo je primerno za pizzerijo. 2,9 4,1 2,9 4,4 3,2
Besedilo vzbuja tek. 3,2 3,6 2,9 4,0 3,5
Besedilo je drugacno. 2,7 3,9 4,6 4,6 5,0
Besedilo je verodostojno. 2,6 2,9 2,2 2,5 2,5
Besedilo jasno predstavlja lastnosti 2,6 4,0 2,8 4,7 2,8

pizze.

Besedilo je prepricljivo. 2,3 3,0 2,9 3,6 2,7
Besedilo je igrivo. 1,8 3,6 4,2 3,8 3,8
Besedilo deluje seksi. 1,3 1,8 3,7 1,8 1,9
Besedilo je vabljivo. 2,5 3,5 3,3 3,6 3,0
Besedilo je zavajajoce. 2,9 3,5 4,1 3,9 3,8
Besedilo je lahko za pomnjenje. 3,7 4,8 4,8 4,4 3,8
Besedilo je cutno. 1,8 2,0 2,5 2,2 2,1
Besedilo me prisiljuje k obisku. 1,8 2,0 2,0 2,3 1,9
Besedilo je prevec zapleteno. 24 1,7 1,7 2,6 3,2
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15.8Nakupna namera na podlagi prebranega teksta

VpraSanie:

Oglasevalska besedila, v katero spada tudi to, ki ga pravkar ocenjujete,
naj bi spodbujala k nakupu izdelka oz. uporabi storitve. V konkretnem
primeru vas besedilo Zeli spodbuditi k obisku pizzerije. Kako verjetno je,
da bi jo res obiskali?

Ponujeni odgovori:

1. zagotovo je NE BI obiskal-a

2. verjetno je NE BI obiska-a

3. morda je ne bi/morda bi jo obiskal-a
4. verjetno BI JO obiskal-a

5. zagotovo BI JO obiskal-a

Tabela 15.38: Verjetnost obiska pizzerije — nakupne namere

Besedilo Pri nas Hej, ali Huda S sunko, Pozor: te
dobite ves, da pri pizza s ful sirom in pizze ne
okusno nas dobis nadeva gobicami  priporocam
pizzo iz za svoj za ful najbolj o ljudem s

krusne peci denar potrebne! gosto plitvim
z najvec naseljena ugrizom!
delikatesni nadeva? pizza na
m svetu.
nadevom.
Povprecna ocena 2,2 2,6 2,6 2,7 2,6
% % % % %
zagotovo je NE BI obiskal-a 14,6 12,8 17,4 12,4 12,6
verjetno je NE BI obiskal-a 50,1 22,6 27,9 27,9 30,4
morda je ne bi/morda bi jo obiskal-a 31,5 54,4 33,4 40,2 44,8
verjetno BI JO obiskal-a 3,9 10,1 21,3 19,6 8,0
zagotovo BI JO obiskal-a 4,2
Skupaj 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
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16Priloga

16.1Pozicije in percepcije tekstov

Tabela 16.1: Besedilo 'vzbuja pozornost’ — struktura ocen

Besedilo

Pri nas dobite
okusno pizzo

iz krusne peci

Hej, ali ves,
da pri nas

dobis za svoj

Huda pizza s S Sunko, sirom

ful nadeva za in gobicami

ful potrebne! najbolj gosto

Pozor: te pizze
ne

priporocamo

z denar najvec naseljena pizza ljudem s
delikatesnim nadeva? na svetu. plitvim
nadevom. ugrizom!
% % % % %o
Sploh ne drzi 28,9 4,4 3,4 4,1
2 28,9 16,5 4,2 20,0 2,6
3 24,5 21,3 93 18,2 14,5
4 6,2 9,4 51 12,7 17,0
5 5,6 23,4 22,6 14,7 24,1
6 4,3 10,1 15,9 9,9 17,4
Popolnoma drzi 1,7 14,9 39,4 21,1 20,3
brez odgovora 3,5
Skupaj 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Tabela 16.2: Besedilo je primerno za pizzerijo' — struktura ocen
Besedilo  Pri nas dobite Hej, ali ves, Huda pizza s S sunko, sirom Pozor: te pizze

okusno pizzo

iz krusne peci

da pri nas

dobis za svoj

ful nadeva za in gobicami

ful potrebne! najbolj gosto

ne

priporocamo

z denar najvec naseljena pizza ljudem s
delikatesnim nadeva? na svetu. plitvim
nadevom. ugrizom!
% % % % %
Sploh ne drzi 6,7 3,5 22,4 4,6 22,2
2 40,2 11,9 21,6 12,5 6,4
3 27,0 25,3 16,3 19,6 36,7
4 11,8 18,7 20,8 12,7 11,7
5 10,4 17,6 13,5 20,9 7,9
6 1,7 16,5 1,9 11,9 10,5
Popolnoma drzi 2,2 6,7 1,9 17,9 2,0
1,5 2,6

brez odgovora
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Skupaj 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
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Tabela 16.3: Besedilo 'vzbuja tek’ — struktura ocen

Besedilo

Pri nas dobite
okusno pizzo

iz krusne peci

Hej, ali ves, Huda pizza s

da pri nas ful nadeva za

dobis za svoj ful potrebne!

S Sunko, sirom
in gobicami

najbolj gosto

Pozor: te pizze
ne

priporocamo

z denar najvec naseljena pizza ljudem s
delikatesnim nadeva? na svetu. plitvim
nadevom. ugrizom!
% % % % %
Sploh ne dr3i 14,9 15,1 27,9 6,2 24,7
2 25,0 12,1 24,4 22,0 13,9
3 27,5 20,6 8,9 16,7 8,7
4 11,0 22,8 16,6 16,5 22,1
5 9,5 14,1 9,9 13,6 12,5
6 6,5 6,9 4,6 6,5 8,3
Popolnoma drzi 5,6 8,4 6,1 18,5 9,9
brez odgovora 1,5
Skupaj 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Tabela 16.4: Besedilo je drugacno' — struktura ocen
Besedilo  Pri nas dobite Hej, ali ves, Huda pizza s S sunko, sirom Pozor: te pizze
okusno pizzo da pri nas ful nadeva za in gobicami ne
iz krusne peci dobis za svoj ful potrebne! najbolj gosto priporocamo
z denar najvec naseljena pizza ljudem s
delikatesnim nadeva? na svetu. plitvim
nadevom. ugrizom!
% % % % %
Sploh ne drzi 39,5 11,8 15,5 11,6 4,4
2 18,0 14,7 16,9 6,3 4,2
3 16,9 15,4 1,6 10,2 7,8
4 3,9 15,2 5,4 16,3 21,8
5 10,4 17,0 12,4 14,9 15,3
6 5,6 20,0 13,8 20,6 23,1
Popolnoma drzi 5,6 59 32,8 20,0 20,8
brez odgovora 1,5 2,6
Skupaj 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Tabela 16.5: Besedilo 'je verodostojno’ — struktura ocen
Besedilo  Pri nas dobite Hej, ali ves, Huda pizza s S Sunko, sirom Pozor: te pizze

okusno pizzo

da pri nas ful nadeva za

in gobicami

ne
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iz krusne peci

dobis za svoj

ful potrebne!

najbolj gosto

priporocamo

z denar najvec naseljena pizza ljudem s
delikatesnim nadeva? na svetu. plitvim
nadevom. ugrizom!
% % % % %
Sploh ne drzi 21,1 13,7 36,1 30,8 19,2
2 31,8 30,8 24,0 27,9 30,7
3 23,9 34,5 17,6 16,4 29,3
4 13,4 7,3 12,2 12,9 58
5 6,5 6,7 4,6 12,1 5,9
6 1,7 54 2,0
Popolnoma drzi 1,7 1,7
brez odgovora 55 7,1
Skupaj 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
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Tabela 16.6: Besedilo jasno predstavija lastnosti pizze' — struktura ocen

Besedilo

Pri nas dobite
okusno pizzo

iz krusne peci

Hej, ali ves,
da pri nas
dobis za svoj

Huda pizza s
ful nadeva za

ful potrebne!

S Sunko, sirom
in gobicami

najbolj gosto

Pozor: te pizze
ne

priporocamo

z denar najvec naseljena pizza ljudem s
delikatesnim nadeva? na svetu. plitvim
nadevom. ugrizom!
% % % % %
Sploh ne dr3i 35,2 11,0 24,2 3,4 19,2
2 29,2 5,9 29,4 16,5 38,6
3 10,1 26,2 19,0 13,3 16,0
4 8,2 11,9 3,9 11,7 11,7
5 9,5 22,2 10,8 11,4 6,1
6 3,9 9,7 8,9 19,3 3,9
Popolnoma drzi 3,9 11,2 2,3 24,4 4,5
brez odgovora 1,9 1,5
Skupaj 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Tabela 16.7: Besedilo ‘je prepricljivo’ — struktura ocen
Besedilo  Pri nas dobite Hej, ali ves, Huda pizza s S sunko, sirom Pozor: te pizze
okusno pizzo da pri nas ful nadeva za in gobicami ne
iz krusne peci dobis za svoj ful potrebne! najbolj gosto priporocamo
z denar najvec naseljena pizza ljudem s
delikatesnim nadeva? na svetu. plitvim
nadevom. ugrizom!
% % % % %
Sploh ne drzi 31,7 11,2 25,6 4,6 22,3
2 39,3 29,3 21,9 28,1 21,9
3 10,8 28,1 19,3 25,9 30,6
4 9,5 16,2 10,0 13,3 17,4
5 7,1 9,3 13,1 10,8 7,8
6 1,7 4,2 2,3 3,6
Popolnoma drzi 1,7 6,3 13,7
brez odgovora 1,5
Skupaj 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Tabela 16.8: Besedilo 'je igrivo’ — struktura ocen
Besedilo  Pri nas dobite Hej, ali ves, Huda pizza s S Sunko, sirom Pozor: te pizze

okusno pizzo

da pri nas

ful nadeva za

in gobicami

ne
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iz krusne peci

dobis za svoj

ful potrebne!

najbolj gosto priporocamo

z denar najvec naseljena pizza ljudem s
delikatesnim nadeva? na svetu. plitvim
nadevom. ugrizom!
% % % % %
Sploh ne drzi 51,1 17,1 8,0 52 14,1
2 32,9 15,6 13,5 25,2 14,2
3 7,8 16,7 15,6 18,6 18,3
4 5,6 14,4 21,5 14,5 124
5 2,6 17,4 8,4 20,7 25,5
6 14,5 13,6 3,0 7,9
Popolnoma drzi 4,2 17,8 12,8 7,7
brez odgovora 1,5
Skupaj 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
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Tabela 16.9: Besedilo 'deluje seksi’ — struktura ocen

Besedilo Pri nas dobite
okusno pizzo

iz krusne peci

Hej, ali ves, Huda pizza s

da pri nas ful nadeva za

dobis za svoj ful potrebne!

S Sunko, sirom
in gobicami

najbolj gosto

Pozor: te pizze
ne

priporocamo

z denar najvec naseljena pizza ljudem s
delikatesnim nadeva? na svetu. plitvim
nadevom. ugrizom!
% % % % %
Sploh ne dr3i 78,2 59,6 36,5 69,7 63,8
2 15,7 17,4 8,6 13,8 9,8
3 3,9 11,9 1,9 2,8 9,9
4 2,2 6,1 4,2 6,2 5,9
5 2,5 13,2 1,9
6 2,5 12,4 2,8 1,9
Popolnoma drzi 19,7 4,7 4,2
brez odgovora 3,5 2,6
Skupaj 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Tabela 16.10: Besedilo je vabljivo' — struktura ocen
Besedilo  Pri nas dobite Hej, ali ves, Huda pizza s S sunko, sirom Pozor: te pizze
okusno pizzo da pri nas ful nadeva za in gobicami ne
iz krusne peci dobis za svoj ful potrebne! najbolj gosto priporocamo
z denar najvec naseljena pizza ljudem s
delikatesnim nadeva? na svetu. plitvim
nadevom. ugrizom!
% % % % %
Sploh ne drzi 23,0 13,4 20,9 6,2 20,2
2 39,9 17,1 23,9 20,9 19,9
3 18,0 12,1 5,4 29,4 21,8
4 6,5 28,2 26,6 19,9 17,5
5 11,0 19,9 4,2 5,3 16,6
6 1,7 9,4 7,0 7,4 2,0
Popolnoma drzi 10,5 10,9 2,0
brez odgovora 1,5
Skupaj 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Tabela 16.11: Besedilo 'je zavajajoce’ — struktura ocen
Besedilo  Pri nas dobite Hej, ali ves, Huda pizza s S Sunko, sirom Pozor: te pizze

okusno pizzo

da pri nas ful nadeva za

in gobicami

ne
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iz krusne peci dobis za svoj ful potrebne! najbolj gosto priporocamo
z denar najvec naseljena pizza ljudem s
delikatesnim nadeva? na svetu. plitvim
nadevom. ugrizom!
% % % % %
Sploh ne drzi 23,3 11,9 3,8 6,4 6,8
2 18,5 29,7 24,3 17,4 21,8
3 20,8 11,2 11,9 22,6 16,7
4 25,3 11,5 16,6 23,0 15,4
5 9,5 21,1 12,0 10,9 16,0
6 2,6 3,5 11,6 6,1 10,2
Popolnoma drzi 9,4 16,3 13,7 9,3
brez odgovora 1,7 3,4 3,9
Skupaj 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
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Tabela 16.12: Besedilo ‘je lahko za pomnjenje' — struktura ocen

Besedilo

Pri nas dobite
okusno pizzo
iz krusne peci

Hej, ali ves,
da pri nas
dobis za svoj

Huda pizza s S Sunko, sirom

ful nadeva za in gobicami

ful potrebne! najbolj gosto

Pozor: te pizze
ne

priporocamo

z denar najvec naseljena pizza ljudem s
delikatesnim nadeva? na svetu. plitvim
nadevom. ugrizom!
% % % % %
Sploh ne drzi 3,4 6,0 1,9 8,2 14,2
2 21,3 3,5 11,5 1,8 12,4
3 29,0 8,8 9,9 25,9 13,5
4 14,7 22,2 17,5 4,4 24,4
5 16,6 26,2 17,6 32,6 15,5
6 9,5 13,0 18,6 16,4 10,2
Popolnoma drzi 5,6 18,6 21,4 9,0 7,9
brez odgovora 1,7 1,5 1,6 1,9
Skupaj 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Tabela 16.13: Besedilo je cutno' — struktura ocen
Besedilo  Pri nas dobite Hej, ali ves, Huda pizza s S sunko, sirom Pozor: te pizze
okusno pizzo da pri nas ful nadeva za in gobicami ne
iz krusne peci dobis za svoj ful potrebne! najbolj gosto priporocamo
z denar najvec naseljena pizza ljudem s
delikatesnim nadeva? na svetu. plitvim
nadevom. ugrizom!
% % % % %
Sploh ne drzi 45,5 46,5 32,0 36,9 43,2
2 38,5 27,9 29,2 34,0 35,4
3 9,9 10,2 14,1 8,4 58
4 11,9 8,9 11,5 7,8
5 4,5 3,8 5,6 59
6 3,5 8,2 1,8
Popolnoma drzi 2,0
brez odgovora 1,7 3,9 1,8
Skupaj 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Tabela 16.14: Besedilo 'me »prisiljuje« k obisku' — struktura ocen
Besedilo  Pri nas dobite Hej, ali ves, Huda pizza s S Sunko, sirom Pozor: te pizze

okusno pizzo da pri nas

ful nadeva za in gobicami

ne
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iz krusne peci dobis za svoj ful potrebne! najbolj gosto priporocamo

z denar najvec naseljena pizza ljudem s
delikatesnim nadeva? na svetu. plitvim
nadevom. ugrizom!
% % % % %
Sploh ne drzi 58,7 45,6 55,2 49,5 49,6
2 21,3 31,9 15,0 17,8 26,1
3 9,1 9,4 81 11,6 9,9
4 4,8 6,1 13,2 8,2 5,7
5 6,2 3,5 4,6 1,6 1,9
6 1,7 2,3 11,3 4,2
Popolnoma drzi 1,7
brez odgovora 1,5 2,6
Skupaj 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
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Tabela 16.15: Besedilo 'je prevec zapleteno' — struktura ocen

Besedilo  Pri nas dobite Hej, ali ves, Huda pizza s S Sunko, sirom Pozor: te pizze
okusno pizzo da pri nas ful nadeva za in gobicami ne
iz krusne peci dobis za svoj ful potrebne! najbolj gosto priporocamo
z denar najvec naseljena pizza ljudem s
delikatesnim nadeva? na svetu. plitvim
nadevom. ugrizom!
% % % % %
Sploh ne dr3i 41,2 62,7 64,1 40,2 30,7
2 25,9 24,0 22,4 20,1 22,8
3 9,3 7,8 3,9 16,7 57
4 7,4 4,6 13,6
5 6,7 3,8 3,5 3,8
6 6,2 1,9 4,2 12,1 10,4
Popolnoma drzi 3,4 3,6 2,9 12,9
brez odgovora 1,5
Skupaj 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

16.2Struktura vzorca — utezeni podatki

Tabela 16.16: Struktura vzorca po spolu — uteZeni podatki

Besedilo Pri nas Hej, ali ves, Huda pizza S Sunko, Pozor: te
dobite da pri nas s ful sirom in pizze ne
okusno dobis za nadeva za gobicami priporocamo
pizzo iz svoj denar ful najbolj gosto ljudem s

krusne peci najvec potrebne! naseljena plitvim
z nadeva? pizza na ugrizom!
delikatesni svetu.
m
nadevom.
% % % % %
moski 15,5 15,9 16,0 15,2 15,7
Zenska 84,5 84,1 84,0 84,8 84,3
Skupaj 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Tabela 16.17: Struktura vzorca po pogostosti konzumiranja pizze — uteZeni
podatki
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Besedilo Pri nas Hej, ali ves, Huda pizza S Sunko, Pozor: te
dobite da pri nas s ful sirom in pizze ne
okusno dobis za nadeva za gobicami priporocamo
pizzo iz svoj denar ful najbolj gosto ljudem s

krusne peci najvec potrebne! naseljena plitvim
z nadeva? pizza na ugrizom!
delikatesni svetu.
m
nadevom.
% % % % %
nekajkrat letno ali nikoli 13,4 12,0 12,9 13,0 12,8
enkrat na mesec 29,1 29,8 29,4 29,0 30,1
veckrat na mesec 57,4 58,2 57,7 57,9 57,1
Skupaj 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

16.3Predstavitev raziskave za anketirance

ZAKAJ TESTIRAMO?

(poljudna obrazloZitev za Studente)

Jezik ima vec funkcij. Predvsem sta njegovi funkciji sporazumevanje in sporocanje. Tudi oglasevalci sporocajo

potencialnim kupcem informacije o izdelku, pri ¢emer pa jih skuSajo sporocati na nacin, ki bi kar najbolj

ucinkoval na prejemnika sporocila.

Predvsem oglasevalec zeli, da bi prejemnik sporocilo razumel, da bi mu bilo vSec in da bi delovalo v

smeri nakupne odlocitve: da bi se torej pod vplivom jezika (seveda v sodelovanju z atraktivnim dizajnom)

kupec odlocil in kupil izdelek ali uporabil storitev.

Pripravili smo pet stilno zaznamovanih besedil, s katerim oglasevalec Zeli spodbuditi obisk pizzerije. ZANIMA
NAS, KAKO OCENJUJETE BESEDILA, TAKO PO NJIHOVI IZBIRI BESED, OBLIKI IN SKLADNIJI

STAVKI.

Narocnik tega testiranja ni pizzerija, zato vase zakljucke ne bomo uporabili v komercialne

namene, temvec bodo sluzili zgolj kot izhodiSce doktorske disertacije.

Hvala za vas prispevek k raziskovanju slovenskega jezika!

243



