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IZVLECEK

V diplomskem delu se bom ukvarjala z analizo sodobnih slovenskih oglasov. Najprej bom na
kratko predstavila zgodovinski razvoj oglasov na Slovenskem ter prvi slovenski oglas,
katerega avtor je Valentin Vodnik. Navedla bom tudi definicijo oglasa ter dve wvrsti
argumentacije, in sicer razumsko in custvenoprepri¢evalno. Po K. Brinkerju (Linguistische
Textanalyse, Berlin:1985) bom povzela formulo prikritega prepri¢evanja, ki temelji na
Custvenoprepric¢evalni argumentaciji. V nadaljevanju bo sledila analiza petindvajsetih oglasov
iz slovenskih tiskanih medijev. Skusala bom ugotoviti, kateri tip argumentacije najpogosteje
prevladuje. Poiskala bom jezikovna sredstva, tipe stavkov. Opazovala bom tudi, kak$no je
razmerje med sliko ter besedilom v oglasih. V zakljuc¢ku bodo podani rezultati analiziranih

oglasov.
KLJUCNE BESEDE

oglas, teorija argumentacije, ¢ustveno prepri¢evanje

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the analysis of contemporary Slovenian advertisements. The
short introduction presents the historical development of Slovenian advertisements and the
first Slovenian advertisement whose author is Valentin Vodnik. Next, | explain the definition
of advertisement and the two types of argumentation, namely the intellectual and emotionally
persuasive. In addition, formula of hidden persuasion based on the emotionally persuasive
argumentation is summarized according to K. Brinker (Linguistische Textanalyse,
Berlin:1985). It is followed by the analysis of twenty-five Slovenian printed advertisements.
The aim of the diploma thesis is to find out which of the two types of argumentation is the
most widely used in advertisements. Furthermore, the advertisements will be analyzed from a
linguistic point of view, i.e. types of sentences and words. The ratio between pictures and text
in advertisements will also be taken into consideration. The conclusion includes results of the

analyzed advertisements.
KEY WORDS
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1. UVOD

V diplomski nalogi bom najprej na kratko opisala zgodovinski razvoj oglasov na Slovenskem
ter predstavila prvi slovenski oglas. V nadaljevanju bom podala definicijo oglasa in opisala
tipe argumentacij oglasov ter formulo argumentacije. Predstavila bom analizo petindvajsetih
razlicnih sodobnih oglasov iz slovenskih tiskanih medijev. Skusala bom ugotoviti, kateri tip
argumentacije najpogosteje prevladuje. Poiskala bom jezikovna sredstva, in sicer: kaks$ni tipi
stavkov prevladujejo, katere so najpogosteje uporabljene besedne vrste, ki vplivajo na
argumentacijo, ter hkrati opazovala razmerje med neverbalnimi prvinami, kot so velikost slik
in font ¢rk. Analizirane oglase bom prilozila kot priloge. V zakljucku bom podala rezultate

analiziranih oglasov. Na koncu sledi $e povzetek celotne diplomske naloge.



2. ZGODOVINSKI RAZVOJ OGLASOV NA SLOVENSKEM

Na prelomu 18. v 19. stoletje imamo slovenska besedila, ki so prostor takratne publicistike
izpolnjevala z ocitnim namenom prepri¢evati o kakovosti izdelka, pa tudi storitve, vzbujati
radovednost o tem oz. privabljati k obisku ter spodbujati k nakupu, se pravi, besedila z
vplivanjskimi in prepri¢evalnimi uc€inki. S temi besedili je tesno povezano ime Valentina
Vodnika, prvega slovenskega pesnika, ¢asnikarja in tvorca prvega slovenskega oglasevalnega

besedila. (Korosec 2005: 30)

3. PRVO SLOVENSKO OGLASEVALNO BESEDILO

Za prvo doslej znano oglasevalno besedilo Stejemo publikacijo, v novi slovenski tipologiji
oglasov imenovano oglasni list (OL), ki je izSel v Ljubljani z datumom 1. november 1794,
Prvic¢ jo je objavil B. Reisp (1996) v $tudiji k faksimilirani izdaji Vodnikovih Velikih pratik.
(Korosec 2005: 19)

Besedilo oglasnega lista je dvojezi¢no, nemsko in slovensko, pod obema pa je podpisan eden
izmed takratnih ljubljanskih zaloznikov Willhelm Heinrich Korn, ki je avtor nemskega
besedila, avtor slovenskega besedila pa takrat ni bil razpoznaven, a je to vsekakor Valentin
Vodnik.

Na Vodnikovo avtorstvo kaZejo nekatere jezikovne prvine, npr. sklepalno-posledi¢ni veznik
tedaj, v danasnjem pomenu torej. V besedilu OL je precej oblik, kot npr. glagolniska pripona
—je: spoznanja, delezniki: priceoca. Uporabljene so tudi vrste besed in oblik, ki naj bi bile
Vodniku domace iz ozjega SiSenskega ali SirSega gorenjskega okolja: zapopasti. Vodnik je
nekatere prvine besedila glede na nemsko predlogo spremenil, izpustil oz. dodal in s tem
izpostavil izraz oglaSevalnega prijema. Uporabil je ogovor naslovnikom, da bi vzpostavil

sporocanjski stik: lubeznivi Kranjci ter prvi slovenski oglasevalni performativ: obljubim.



Slika 1: Prvi oglas, Jezik in stil oglaSevanja, 2005
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4. DEFINICIJA OGLASA

Oglas je od oglasevalca naroCeno in snovalcu (copywriterju) placano jezikovno ali
nejezikovno sporocilo oz. nujna 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)

5. TIPI ARGUMENTACIJE

Zanimata nas dva problema: problem argumentiranja in problem prepricevanja. Cilj
argumentacije ni izpeljati posledice iz zanesljivih premis, ampak izzvati privolitev naslovnika,

da sprejme nase argumente in teze.
Poznamo dve vrsti argumentacije:

1. razumsko utemeljevanje, ki temelji na velikokrat potrjenih dejstvih in ima obliko
logi¢nega sklepanja, temelji na vednosti na sploSni kompetenci sodelujoc¢ih v
komunikaciji,

2. Custvenoprepricevalna argumentacija, ki temelji na verovanju v nacela, vrednote, ki

smo jih v procesu socializacije sprejeli.

6. FORMULA ARGUMENTACIJE (K. BRINKER)

Gre za formulo prikritega prepri¢evanja, ki temelji na Custveni argumentaciji.

Ta model je sestavljen iz teze (glavna tema) in argumentov, klju¢nega pravila, mozne podpore

in mozne izjeme.



Slika 2: Shema, Argumentativno razvijanje teme, 1985

Argumentativno  razvijanje teme K. Brinker (Linguistische
Textanalyse, Berlin: 1985) razlozi s pomo¢&jo modela, ki je sestavljen
iz teze (to je glavna tema) in argumentov, kljuénega pravila, mozne
podpore in moZzne izjeme.

DATA > QUALIFIER CLAIM
(argument, vzroki) zato - (teza)
modalni operator, posledica
ki kaZe stopnjo
verjetnosti
zaradi ¢e ne
WARANT REBUTTAL
(klju¢no pravilo) (izjemni pogoj)
na osnovi
BACKING
(podpora)

POJASNILO: Zgornji model je osnova za pretvarjanje besedila v
kategorije argumentacijske sheme. Pretvorbe v argumentacijski
shemi imajo obliko »implikacije«: ¢e (argument) — potem (teza,
sklep, posledica)



7. ANALIZA OGLASOV

Izbrala sem si petindvajset razli¢nih oglasov iz slovenskih tiskanih medijev. V revijah oz.
casopisih sem opazovala oglase in tisti, ki so me najbolj pritegnili, sem si jih nato izbrala za
analizo diplomske naloge. SkuSala bom ugotoviti, kateri tip argumentacije najpogosteje
prevladuje. Poiskala bom jezikovna sredstva, in sicer: kaksni tipi stavkov prevladujejo, katere
S0 najpogosteje uporabljene besedne vrste, ki vplivajo na argumentacijo, ter hkrati opazovala
razmerje med neverbalnimi prvinami, kot so velikost slik in font ¢rk. Analizirane oglase bom

prilozila kot priloge.

7.1. Naprava za pripravo pijace 7 mehurcki SodaStream
Ce Zelim biti dobra mama (argument), potem moram kupiti to napravo (teza). Oglas temelji
na Custvenem prepri¢evanju, da je naprava okolju prijazna, vendar o tem ni preverljivih

podatkov. Uporabljena so razli¢na jezikovna sredstva, ki kazejo na custveno prepri¢evanje.
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Slika 3: Ona, datum neznan

Zakaj ?
ne bi svoje najljub3e pijace

z mehurcki pripravili kar doma?
Iz navadne vode v 3 sekundah!

Enostavno, zabavno, po vasem okusu.

Prihranite ¢as in denar,
Cuvajte okolje in uzivajte!

Aparate in sirupe SodaStream lahko
kupite v trgovinah Mercator in Tu§
(natanden spisek trgovin na www.sodastream.si).

Za predstavitev, informacije ali brosuro
poklicite: 041 382 355

sO0astream @mm&m

Torej... §e vedno kupujete plastenke? www.sodastream.si

Z uporabo c¢lenkov nas Zeli prepricati, da je to ugodna cena, vendar pa se lahko
nekomu zdi taks$na cena previsoka, da bi kupil izdelek: samo 0,11€; se vedno kupujete
plastenke.

Stavki so nominalni, elipticni, ker Zelijo izpostaviti bistvene informacije in pritegniti
bral¢evo pozornost: Enostavno, zabavno, po vasem okusu.; Manj odpadnih plastenk.

Z vikanjem nagovarja kupce. Gre za nagovor starSem: Prihranite, uZivajte.

Spontani govor: 1z navadne vode v 3 sekundah!

11



5. VelelniSka oblika, s katero neposredno nagovarja kupce in tako vpliva na njegovo

mnenje: Prikranite cas in denar, cuvajte okolje in uzZivajte!
V oglasu nas pritegne slika fanta in font ¢rk v oblacku, ki je veéji kot pa tekst v jedru oglasa.

Prisoten je tudi logotip podjetja, ki oglasuje izdelek.

7.2. Zavarovanje pri Vzajemni

Ce zelim biti dober star§ in zagotoviti svojim otrokom varno igranje (argument), potem jih
moram zavarovati pri Vzajemni (teza). Gre za custveno prepri¢evanje. Uporabljena so

razli¢na jezikovna sredstva.
Slika 4: Latnik, februar 2013

o zdravstveno zav

e7god
-.,-;! yzajemna
70 neng’de

Poskrbite za varnost
vasih najblizjih.
Za otroke je Zivljenje ena samaigra.

Opremite jih s pravim zavarovanjem za
njihove dogodivscine.

Samo pri Vzajemni nudimo
poleg nezgodnih tudi edinstvena
zdravstvena kritja (tezje bolezni,
sladkorna bolezen tip |, tezje
operacije v tujini).

Prepricajte se v ugodne premije na
www.vzajemna.si.

Zavarovan se skiepajo po veljsvnin pogojin Vzseenne dvz.

Vzajemns, d vz, Vosjakov Zjukliana.  «

wwwvzajemnasi  (((80802060) % VZAJEMNA

Jaz zate, ti zame.

1. Nagovarja predvsem starSe, da poskrbijo za svoje otroke, pa tudi ostale kupce, da se
zavarujejo: Poskrbite; Opremite; Prepricajte se.

2. Enostavcne, kratke povedi, ki podajajo bistvene informacije: Za otroke je Zivijenje ena
sama igra.

3. Clenek, s katerim nas oglasevalec Zeli prepri¢ati, da je to edina prava zavarovalnica:

Samo pri Vzajemni nudimo.
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4. VelelniS8ka oblika, ki neposredno nagovarja bralca in vpliva na njegovo presojo:

Poskrbite za varnost vasih najblizjih.

V ospredje oglasa so postavljeni nasmejani otroci na kolesih, zraven pa je logotip ter slogan

Vzajemne v nominalnem slogu Jaz zate, ti zame.

7.3. Volnena odeja Vitapur Wellness Rheumatic 500
Ce Zzelim, da mi pozimi ne bo hladno (argument), potem moram kupiti volneno odejo (teza).
Gre za deloma razumsko prepri¢evanje, ker navaja podatke, iz ¢esa je narejena odeja. Vendar

pa oglas vsebuje elemente, ki kazejo na Custveno prepri¢evanje.

Slika 5: Povej naprej, marec 2013

Dostava cez 24 ur. m je pod vaso ode _-
postalo hladno?

www.vitapur.si (03) 757 14 40

1. Retori¢no vprasanje, ki z vikanjem nagovarja kupce in je poudarjeno z velikim fontom
crk: Vam je pod vaso odejo zZe postalo hladno?

2. Clenki, ki zelijo vplivati na nade mnenje: Narocite volneno odejo Ze danes!; Stroski
posiljanja samo 3,90€!

3. Casovni prislovi, ki nas nagovarjajo, da je treba takoj naro¢iti odejo, ker je sedaj akcija
in so cene ugodne: danes; ¢ez 24 ur, naslednji dan.

4. Veclstavéna poved, ki opravlja funkcijo celotnega besedila v oglasu: Volnena odeja
Vitapur Wellness Rheumatic 500 je polnjena s 100% avstralsko ovcjo volno in je
primerna za ljudi, ki jih rado zebe.

5. Nominalni stavek podaja le bistveno informacijo. Raba povedka bi bila redundantna: S
certifikatom kakovosti Woolmark!

13



Pritegne nas slika nasmejane pevke Alenke Godec, ker tudi sama priporoca to odejo. Prisoten
je tudi logotip podjetja. Naslov oglasa in akcijska ponudba sta poudarjena z vecjim fontom

érk.

7.4. Kapsule z gelom Woolite za pranje perila
Ce ho¢em, da bo moje perilo bolj &isto in Zivih barv (argument), potem moram kupiti kapsule
z gelom za pranje perila (teza). Oglas ne vsebuje veliko besedila, poudarjene so barve. Gre za

custveno prepricevanje.

Slika 6: Active beauty, april 2013

SUPER KONCENTRIRANEGEL KAPSULE

Prvo lansiranje te moderne oblike v kategoriji Detergentov za obtutljivo perilo na svetu.

Zive barve dlje ¢asa kot nove!

% AKTIVNEIcE ™
NOVI NA KNAEJ

1. Nominalni stavki, ki podajajo bistvene informacije: Zive barve dlje ¢asa kot nove.
2. Raba pridevnikov, ki izrazajo kvaliteto izdelka. Pridevniki so superlativi in
izpostavljajo samo skrajno pozitivne lastnosti: super; moderne oblike; prvo lansiranje;

Zive barve.

Poudarjen je naslov oglasa in logotip izdelka. Prisotne so tudi slike izdelka ter povecana slika
kapsule, da si jo lahko kupec predstavlja. Izpuscen je direkten nagovor kupcem, a to razmerje

vzpostavljajo pridevniki.
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7.5. Sampon za lase Elseve
Ce hogem, da so moji lasje lepi in negovani (argument), potem moram Kupiti $ampon za

obnovo las. Gre deloma za razumsko preprievanje, ker navaja podatke, za kaj je
priporo¢ljivo uporabljati izdelek in kaks$ne rezultate daje lasem: Lak 1000 prodira kar skozi
10 slojev lasnih viaken in obnavlja naravno zascito las. HKrati pa so uporabljena sredstva, ki

nakazujejo, da gre za Custveno prepricevanje.

Slika 7: Active beauty, april 2013

“STRIZENJE MOJIN POSKODOVA
NE PRIDE VEC V

(3]

PRVA FORMULA IZ L'OREALA PARIS,
Kl OBNAVLJA ZELO POSKODOVANE IN SUHE LASE.

EESEVE

TOTAL REPAIR
B X PR E.-ME

1. Enostavéne povedi, ki podajajo temeljne informacije: Ekstremna obnova globinsko
prodira kar skozi 10 slojev lasnih vlaken!

2. Raba pridevnikov v obliki superlativov, ki vzpostavljajo pozitivne lastnosti izdelka:
ekstremna obnova; prva formula; optimalno; naravno.

Raba prislovov: zelo poskodovane.
4. Clenek, ki poudarja kakovost izdelka: prodira kar skozi 10 slojev lasnih vlaken.
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Celoten oglas zavzame slika manekenke in njenih sijo¢ih las. Pod sliko je poudarjeno
zapisana njena izjava, da po uporabi tega izdelka, strizenje njenih las ni ve¢ potrebno, ker niso
ve¢ posSkodovani. Z velikim fontom ¢rk je poudarjeno ime izdelka Elseve ter logotip podjetja
in njegov znan slogan Ker se cenite, ki je hkrati tudi nagovor vsem kupcem, predvsem
zenskam, da morajo kupiti izdelek, ker bodo le tako Se bolj spostovale same sebe. Ta slogan
sluzi kot dodatna podpora argumentaciji. Predstavljena je tudi slika izdelka, ki je v primerjavi
z obrazom zenske nekoliko manj opazen, a vseeno dovolj viden. Celoten oglas ima poudarjen

font ¢rk, ki je zelo opazen.

7.6. Herbion Ginseng kapsule
Ce hogem, da bom sposobna premagovati vsakodnevne napore in bila vitalna (argument),

potem moram kupiti kapsule Herbion Ginseng (teza). Gre za Custveno prepri¢evanje.
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Slika 8: National Geographic, Slovenija, maj 2006

PREBUDITE

moc v sebil

Herbion":

Ginseng kapsule 350 mg

Ginseng radicis extractum siccum
Izuledek ginsenga

Herbion Ginseng je odlicna
naravna vzpodbuda vasi

vitalnosti in veselju do Zivljenja

Ker poveca vaso telesno vzdrzljivost ;’:ﬂ;
ter psihicne in umske sposobnosti, 4;
lahko bistveno pripomore k vec¢jemu
izkoristku vasih potencialov.
www.krka,si

Dodatne informacije: www.krka.si/Herbion in www.ezdravje.com ‘ {‘ KRKP\

Pred uporabo natanéno preberite navodilo!
O tveganju in nezelenih ucinkih se posvetujte z zdravnikom ali farmacevtom

1. Nagovor je poudarjen z velikimi tiskanimi ¢rkami in je vzkli¢no naravnan. Na ta nacin
neposredno vpliva na bralcevo presojo: Prebudite moc v sebi!

2. Enostavcna poved, ki podaja temeljne in bistvene informacije: Herbion Ginseng je
odlicna naravna vzpodbuda vasi vitalnosti in veselju do Zivijenja.

3. Vecstavéna poved (vzro¢ni odvisnik je v temi), ki sluzi kot podpora argumentaciji:
Ker poveca vaso telesno vzdrzljivost ter psihicne in umske sposobnosti, lahko bistveno

pripomore k vecjemu izkoristku vasih potencialov.
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4. Raba pridevnikov v obliki superlativov, ki nakazujejo pozitivne ucinke izdelka:
naravna vzpodbuda; psihicne in umske sposobnosti.

5. Raba prislovov: lahko bistveno pripomore.

6. Raba svojilnega zaimka, ki podpira ¢ustvenoprepri¢evalno argumentacijo: vas.

7. Samostalniki izrazajo pozitivno razmerje do izdelka: moc; vitalnost; Zivijenje;

potencialov.

Na sliki je prikazan leopard, ki pooseblja moc, ker naj bi ljudje z uporabo kapsul ponovno
dobili energijo. Pod sliko je prikazana embalaza izdelka in logotip podjetja. Klju¢ne besede so

v tekstu oglasa poudarjene: poveca; naravna vzpodbuda.

7.7. Izdelki za ¢iSCenje Ecover
Ce ho¢em ¢uvati okolje, dom ter svojo druzino (argument), potem moram Kupiti izdelke za

¢iS¢enje, ki so okolju prijazni (teza). Oglas temelji na Custvenem prepri¢evanju.
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Slika 9: Active beauty, april 2013

NAJ ECOVER RAZSTRUPI VAS DOM.
IZBERITE ZDRAV DOM ZA VAS IN VASO DRUZINO,
BREZ UPORABE NEPOTREBNIH KEMICNIH PREPARATOV,

ZA ZDRAV DOM

* lzdelki z naravnimi, sveZimi vonji.
+ Va§ dom bo higieniéno &ist s pomogjo naravnih surovin.
+ Ucinkovito ¢idenje, ki spostuje vaso kozo.

POWERED BY NATURE

WWW.ECOVER.COM

Nagovor starSem z vikanjem, predvsem zenskam, ker skrbijo za Cist dom in druZino.
Izbrati morajo ekolosko cistilo, da se bodo vsi dobro pocutili in s tem se ozira na
otroke: Izberite zdrav dom za vas in vaso druzino.

Enostavéne povedi, ki podajajo temeljne podatke: Naj Ecover razstrupi vas dom.
Nominalni stavki, s katerimi Zeli izpostaviti bistveno informacijo o izdelku. Vsi ostali
stavéni ¢leni, npr. povedek, bi bili odvecni in bi motili bral¢evo pozornost: l1zdelki z
naravnimi, svezimi vonji., Za zdrav dom.

Raba svojilnega zaimka, ki podpira custvenoprepri¢evalno argumentacijo: vas.
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5. Pridevniki v obliki superlativov, ki poudarjajo kvaliteto izdelka: higienicno Ccist,;

naravnih surovin; zdrav dom.

Oglas zavzema slika nasmejane deklice, ki drzi v roki milni mehuréek v podobi narave.
Prikazane so tudi embalaze cistil. Logotip izdelka Ecover je zapisan v poudarjenem in
barvitem fontu, pod njem pa je slogan Za zdrav dom. Slogan podjetja, ki oglasuje izdelek, je v

anglesc¢ini: Powered by nature.

7.8. Internetna povezava ADSL
Ce zelim uporabljati internet na varen nadin ter se hkrati zabavati (argument), potem moram

imeti povezavo ADSL, ker samo ta omogoca varen dostop do spletnih vsebin (teza). Oglas je

custvenoprepricevalen.
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Slika 10: National Geographic, Slovenija, junij 2006

f povezave zago{nvﬁ:‘

Telekom Slovenije

ADS

PREPROSTO BOL|SI

DOSTOP DO INTERNETA.

Stevilo informacij, moznosti uporabe in ponudba zabave na svetovnem spletu se

nenehno vecajo. Da bi lahko vse te prednosti resni¢no izkoristili, potr

Sirokopasovno povezavo, ki nam s svojo hitrostjo omogoca povsem novo izkusnjo

interneta. Seveda od povezave pri¢akujemo tudi popolno varnost in zanesljivost

v kombinaciji s hitrostjo pa to v najvecji meri omogoca povezava ADSL

ADSL lahko narocite pri nasih partnerjih:

anfis 3 Perfech 3 ot

Telelom )

NODJATEL

i

1. Oglasevalec je vkljucen v oglas, ker govori v 3. osebi mnozine. Uporablja glagole, s

2.

hitrostjo omogoca povsem novo izkusnjo interneta.
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katerimi prepri¢uje bodoce kupce: potrebujemo, pricakujemo.
Vedstavéna poved (pogojni odvisnik, ki dodatno prepricuje, je v temi): Da bi lahko vse

te prednosti resnicno izkoristili, potrebujemo Sirokopasovno povezavo, ki nam s svV0jo

Nominalni stavek v naslovu oglasa Zeli poudariti pomemben podatek o internetni

povezavi in si tako pridobiti bral¢evo pozornost: Preprosto boljsi dostop do interneta.



4. Raba pridevnikov v obliki superlativov, ki nakazujejo pozitivne lastnosti interneta:
novo izkusnjo interneta, popolno varnost,; najvecji meri.

5. Samostalniki, ki nakazujejo kakovost ADSL-a: varnost; zanesljivost; hitrost.

6. Prislovi: nenehno, lahko, resnicno izkoristili.

7. Clenki, ki zagotavljajo podporo tej internetni povezavi: Seveda od povezave

pricakujemo tudi popolno varnost.

Oglas ne vsebuje slike, ampak je tekst zapisan na modri podlagi. Ime internetne povezave in
njihov slogan (Preprosto boljsi dostop do interneta.) je poudarjen in zapisan v ve¢jem fontu

kot pa ostalo besedilo. Prisoten je tudi logotip podjetja, ki oglasuje internetno povezavo.

7.9. Sok Fructal
Ce hoem piti naravni sok iz jabolk, ker je dober za zdravje (argument), potem moram kupiti

sok Fructal v novi embalazi (teza). Je Gustvenoprepricevalen oglas.
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Slika 11: National Geographic, Slovenija, junij 2006

Raj za sadje!

Tetra Pawk

Samo izbrani sadeZi pridejo v sokove Fructal - in z novo,
Tetra Prisma embalaZo je to jasno Ze na prvi pogled!
V novi embalazi vam sedaj ponujamo se Cisto nov okus:
100 % motni jabol¢ni sok Fructal iz sveZe stisnjenih,
zdravih slovenskih jabolk. Narejen je na najbolj naraven
nacin: ni¢ mu ni dodano ali odvzeto, zato ohranja vse
biolosko pormembne snovi in ima poln okus ter bogato
hranilno vrednost. Pitje tega Soka je kot uZivanje izbranih,
sveZih jabolk - prava izku$nja raja!

A% FRUCIAL,

v sodelovanju X paravo

1. Naslov oglasa oz. slogan izdelka je nominalen in vzkli¢no naravnan, ker Zeli poudariti
bistveno informacijo o naravhem sadnem soku. Vsi ostali stavéni ¢leni bi bili odve¢ni

in bi le motili bral¢evo pozornost: Raj za sadje!
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2. Vecstavene povedi, kjer je argument v temi: Narejen je na najbolj naraven nacin: nic¢
mu ni dodano ali odvzeto, zato ohranja vse biolosko pomembne snovi in ima poln okus
ter bogato hranilno vrednost.

3. Oglasevalec vika kupce, ki so poimenovani z osebnim zaimkom: vam.

4. Clenki, ki poudarjajo prednosti izdelka: Ze na prvi pogled; Se cisto nov okus.

5. Pridevniki so superlativi in nakazujejo na kvaliteto izdelka: naraven nacin; biolosko
pomembne snovi; poln okus; svezih jabolk.

6. Oglasevalec je vkljucen v oglas v 3. osebi mnozine: ponujamo.

V jedru oglasa je okrepljen tisk o pomembni lastnosti izdelka, ker s tem zeli zagotoviti
njegovo kakovost in prepricati kupce: 100% motni jabolcni sok Fructal. Slika nove embalaze
soka, kateremu so v oglasu dodali Se krila, zajema ve¢ kot polovico oglasa. Prisoten je tudi

logotip podjetja in njegov slogan: V sodelovanju z naravo.

7.10. Mlecni izdelki Zdravo Zivijenje
Ce Zelim jesti zdravo (argument), potem moram kupiti mleéne izdelke z malo ma$&obami

(teza). Oglas temelji na razumskem prepri¢evanju, ker vsebuje preverljiva dejstva.
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Slika 12: National Geographic, Slovenija, junij 2006

Pinjenec
Napitek
s

Mlecni izdelki Zdravo Zzivljenje imajo malo nasicenih mascob in
holesterola, zato so za telo Se posebej blagodejni. Skrbno izbrani
izdelki linije Zdravo Zivljenje sledijo priporocilom zdrave prehrane in
tako olajsajo izbiro, saj imajo bodisi veliko prehranskih vlaknin,
nizko vsebnost sladkorja ali soli, malo mascob ali pa nizjo
energetsko vrednost. Izbor izdelkov, ki sledijo smernicam zdrave

prehrane, potrjuje Zavod za zdravstveno varstvo Kranj. zdravo Ziv l] enje
aoa g ™ -
. 2 & s |
- — & - L~ *
|
b
M - &
=y = S : = N
& . Mercator

Ni direktnega nagovora kupcem, vendar s tem ni okrnjena Custvenoprepri¢evalna
argumentacija.

Navaja, za kaj so izdelki zdravi in priporo€ljivi. Hkrati pa oglas zagotavlja, da izdelke
priporoc¢a tudi Zavod za zdravstveno varstvo Kranj, kar je okrepljeno z drugacnim
fontom crk.

Dvostavena priredna poved, kjer je argument v temi: Mlecni izdelki Zdravo Zivijenje
imajo malo nasicenih mascob in holesterola, zato so za telo Se posebej blagodejni.
Nominalni stavki, ki izpostavljajo bistvene informacije in skusajo pritegniti bralca, da
bo kupil izdelek: Vec uzitka z manj mascob in holesterola.; Pametna izbira.

Raba pridevnikov v obliki superlativov, ki sluzijo kot podpora o kakovosti izdelkov:
skrbno izbrani; zdrave prehrane.

Clenek, ki potrjuje kvaliteto izdelka: Se posebej blagodejni.
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Slika nasmejanega moSkega zasede vec kot polovico oglasa. Pod besedilom oglasa je v man;jsi
velikosti predstavljena ponudba izdelkov. Dodan je tudi logotip izdelkov ter njihov slogan

Zdravo Zivljenje in ime trgovine, ki jih oglasuje.

7.11. Fotoaparat Canon
Ce zelim imeti izostrene in lepe fotografije (argument), potem moram kupiti fotoaparat Canon

(teza). Gre za Custveno prepri¢evanje, ker ni zanesljivih podatkov o zmogljivosti fotoaparata.

Slika 13: National Geographic, Slovenija, julij 2006

%0j)))
LN ED

Iyt A R

“Canon 4

icyeante lixe

IXUS 800 IS
Kompakten, eleganten in dragocen
1

0lj$i podobi.

1. Nagovor, ki privablja kupce: Dozivite.
2. Nominalni stavki, ki poudarjajo pomembne informacije o fotoaparatu in tako Zzelijo
vplivati na bral¢evo pozornost: Canonova tehnologija v svoji najboljsi podobi.
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3. Dvostavcna poved, kjer je glagolska oblika v velelniski obliki, Se dodatno prepricuje:
Dozivite se ostrejse fotografije brez bliskavice - to vam omogocata ISO 800 in 4x
zoom objektiv s tehnologijo Image Stabilizer.

4. Poudarjalni ¢lenek: Dozivite Se ostrejse fotografije.

5. Pridevniki so superlativi, ki zagotavljajo pozitivne lastnosti izdelka: kompakten;
eleganten; dragocen, ostrejse.

6. Naslovnik je poimenovan z osebnim zaimkom, saj je s tem zabrisana Casovno-

prostorska meja med oglaSevalcem in potencialnim kupcem: vam.

Oglas je zasnovan tako, da prikazuje polovico Zenskega obraza in njenega zelenega ocesa ter
fotoaparata, ki ima izostreno sliko ocesa zivali. Poudarjen je tudi slogan v angles¢ini Create
life, Ceprav je oglas namenjen slovenskim kupcem. Poleg slike fotoaparata je dodan logotip z

angleskim sloganom You can Canon.

7.12. Stol Active Chair
Ce ho¢em, da pri sedenju ne bom &utila utrujenosti in bolegin (argument), potem moram imeti
stol Active Chair (teza). Gre deloma za razumsko in deloma za Custveno preprievanje.

Navaja podatke, kako deluje stol in kako je izdelan.
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Slika 14: Povej naprej, maj 2013

S
\ ACIVE TOL NOVE GENERACIE

C HAI R AKTIVNI STOL ACTIVE CHAIR JE
RESITEV ZA VSE, KI VELIKO SEDITE!

Ce ste tudi vi med tistimi, ki vsakodnev-
no presedite ve¢ ur pred racunalnikom
ali za mizo, imamo za vas uéinkovito
resitev! Sto[Active Chair s posebno pat-
entirano resitvijo spremeni sedenje iz
pasivne drZe v aktivno dejavnost, krepi
vase miSice med sedenjem in odpravlja
utrujenost!

Izjemno enostavna in ucinkovita resitev
za vas hrbet, ki jeglod domacega znan-
ja in izdelana v Sloveniji iz vrhunskih
materialov.

Stol Active Chair se zaradi svojega ele-
gantnega dizajna lepo poda v vsako pis-
arno ali kabinet.

PRIVOSCITE SI MANJ UTRUJAJOCE IN
BOLJ ZDRAVO SEDENJE!

Spol Active Chair lahko narocite preko
interneta ali po telefonu Ze za ceno

www.activechair.eu GSM: 041 547 945
info@activechair.eu

http://twitter.com/ActiveChair
Aww__l_ﬂ.facebopk.com/pages/Acﬁve-Chair/429627057126971

1. Dolge, veéstavéne povedi, kjer je argument v temi: Ce ste tudi vi med tistimi, ki
vsakodnevno presedite vec ur pred racunalnikom ali za mizo, imamo za vas ucinkovito
resitev!

2. Vzkli¢no naravnana poved v velelniski obliki neposredno nagovarja kupce: Privoscite
Si manj utrujajoce in bolj zdravo sedenje!

3. Poudarjalni ¢lenki: tudi vi; narocite preko interneta ali po telefonu Ze za ceno.

4. Pridevniki so superlativi in poudarjajo pozitivne lastnosti izdelka: enostavna;
ucinkovita; elegantnega; zdravo.

5. Naslovnik je poimenovan z osebnim zaimkom, saj je s tem zabrisana casovno-
prostorska meja med oglasevalcem in potencialnim kupcem: vi; vas.

6. Raba svojilnega zaimka, ki prispeva k Custvenoprepricevalni argumentaciji: vas.

V oglasu je slika stola in Zenske, ki sedi na njem, ampak ne zajema celotnega oglasa in je

veliko prostora namenjenega besedilu. Prisoten je tudi poudarjen slogan v nominalnem slogu:
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Stol nove generacije. Ime in cena izdelka sta poudarjena z velikim fontom ¢érk. Ne vsebuje

logotipa podjetja, ki izdeluje stole.

7.13. Klimatska naprava MITSUBISHI ELECTRIC
Ce hocem, da mi poleti ne bo vrode, ter da bo moje bivanje udobno skozi celo leto
(argument), potem moram kupiti klimatsko napravo (teza). Je deloma razumsko in deloma

custveno prepricevanje. Navaja podatke, kako je sestavljena naprava.
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Slika 15: Goritka, julij 2013

Dihajte Cist zrak za bolj zdravo in udobno bivanje 12 mesecev na leto

for a greener tomorrow

[SUBISHI
ECTRIC

NOVA klimatska naprava serija MSZ-FH VEHZ

- ucinkovita in varéna, sezonska energetska uginkovitost A+++

- ogrevanje pri nizkih zimskih temperaturah, tudi do -25°C

- ekonomicno hlajenje in razvlazevanje

- dovrsena filtracija zraka

- usmerjeno delovanje s pomocjo senzorja prisotnosti v prostoru
omogoca nastavitev posrednega ali neposrednega zraénega toka

- enostavno upravljanje s tedenskim tajmerjem

ht www.vitanest.si (( L) 6;61;&9 )
\ EST d.o.0,, | 10 1 3s5t@vitanest. s 8 48 o5 Gpbratih

9 99 | e-posta: vitz

1. Nagovor kupcem v velelniski obliki, ki je poudarjen z vecjim fontom crk: Dihajte cist
zrak za bolj zdravo in udobno bivanje 12 mesecev na leto.

2. Nominalni stavki, s katerimi oglasevalec nasteva prednosti naprave in zeli pritegniti
bralcevo pozornost: enostavno upravljanje s tedenskim tajmerjem.

3. Pridevniki, ki so v obliki superlativov, izpostavljajo pozitivne lastnosti naprave:

ucinkovita; varcna; ekonomicno; zdravo,; udobno,; enostavno.

Na sliki je Zenska z daljincem in klimatska naprava. Ime izdelka je poudarjeno. Prisoten je

logotip podjetja.

7.14. Gel Fenistil
Ce ho¢em poskrbeti, da mene in otrok po piku ZuZelk koza ne bo veé¢ srbela (argument),
potem moram kupiti Fenistil (teza). Oglas je Custvenoprepri¢evalen, saj je namenjen starSem,

kar nakazuje slika decka, ki Zeli prepricati naslovnike o nakupu izdelka.
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Slika 16: Ona, 28. maj 2013

“Kam je izginilo srbenje?*

hitro in uéin-
kovito blaZi in pomirja neprijetno
srbenje koZe pri pikih ZuZelk, soné-
nih opeklinah in koznih alergijah.
Pravzaprav je tako ucinkovit, da se
bo vas otrok spraseval, kam je izgi-
nilo neprijetno srbenje.

E . og®
k Fen’st’l1mg/g gel

dimetindenijey maleat
Dotik, ki pomirja

PRED UPORABO NATANCNO PREBERITE NAVO i
O TVEGANJU IN NEZELENIH UCINKIH SE POSVI ] UI‘ NOVARTIS  www.medis.si

1. Vecstavéne povedi, kjer je argument v temi: Pravzaprav je tako ucinkovit, da se bo vas

otrok spraseval, kam je izginilo neprijetno srbenje.
2. Enostavéna poved, ki je lahko tudi slogan: Dotik, ki pomirja.

3. Uporabljeni so prislovi, ki nakazujejo, da krema hitro pomaga proti srbenju: hitro;

ucinkovito; pravzaprav.

4. Naslov oglasa je vprasanje decka, ki tudi v vsakdanjem zivljenju sprasuje starSe, kako je

to mogoce: “Kam je izginilo srbenje? ”.
5. Glagoli, ki zagotavljajo pozitivne u¢inke mazila: blazi; pomirja.

6. Naslovniki, in sicer starSi, so ogovorjeni z vikanjem, saj jih oglaSevalec zeli Custveno

prepricati: vas otrok.

V ospredju je slika decka in njegovo vprasanje, ki je poudarjeno. Tekst oglasa je zapisan z
majhnim fontom c¢rk. Oglas vsebuje logotip izdelka in kot vsako zdravilo tudi nasvet o

posvetovanju s strokovnjakom pred uporabo.
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7.15. bioSLIM mix
Ce hodem ostati vitka in paziti na prehrano (argument), potem moram kupiti hrano bioSLIM

mix (teza). Gre za Custvenoprepri¢evalen oglas.

Slika 17: Ona, 28. maj 2013

bioSLIM .
X

bioSLIM mix
S0 v priro¢nih
vretkah Ze
pripravijene
mesanice
organske
superhrane:

- goji jagode

- kaktus opuncija gg‘
= vlaknine

Tako pripravijena mesanica goji jagod,
kaktusa opuncije in vlaknin prispeva k
presnovi mastob v telesu, kar posledi¢no
pripomore k nadzoru telesne teZe in
laziemu huj3anju. Dodatek naravnih
ovsenih viaknin podaljSuje obcutek
sitosti. Enostavno stresite eno vretko na
dan v vas smoothie, jogurt, maslije ali
drugo hrano.

V lokamah, specializiranh prodajolnoh in drogeriah
Shokovni nan o ((CFRBTD

& infolensiob com
G werw sensilob com
W weww facsbook com/MishZdrows

L SENSILAB

1. Slogan oz. naslov oglasa v nominalnem slogu nas hitro pritegne in je vzkli¢no

naravnan ter ima poudarjen font ¢rk: Super hrana za super postavo!

2. Enostavéne povedi, ki Zelijo izpostaviti bistvene informacije: Enostavno stresite eno
vrecko na dan v vas smoothie, jogurt, miislije ali drugo hrano.
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3. Veclstavéna poved, kjer je argument v temi: Tako pripravijena mesanica goji jagod,
kaktusa opuncije in vlaknin prispeva k presnovi mascob v telesu, kar posledicno

pripomore k nadzoru telesne teze in lazjemu hujsanju.

4. Pridevniki so superlativi, ki vzpostavljajo pozitivne rezultate ob uzivanju izdelka:

super, prirocnih; laZjemu, naravnih.

5. Prislov, ki ima poseben ucinek, saj zeli poudariti, da je izdelek zelo lahko uzivati:

enostavno.
6. Poudarjalni ¢lenek: v prirocnih vreckah ze pripravljene mesanice.

7. Uporabljen je svojilni zaimek, ki dodatno vpliva na Custveno preprievanje: vas.

©o

Kupce, predvsem zenske, nagovarja z vikanjem, kako naj pripravijo izdelek: stresite.

V oglasu nastopa nasmejana zenska v Sportni opremi, ki tece in ima idealno postavo. Zraven

pa je tudi embalaza izdelka. Ime, ki je hkrati logotip izdelka, je zapisan poudarjeno.

7.16. Keramicni bazen Compas
Ce se hogem poleti osveziti in zagotoviti svojim otrokom morske vragolije kar na domagi
terasi (argument), potem moram Kkupiti bazen (teza). Oglas je razumski in

custvenoprepric¢evalni. Predstavi nam, kako je zgrajen bazen, ter kaksSne so njegove prednosti.
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Slika 18: Primorsko-notranjski oglasnik, oktober 2012

Enostavno do bazena in pocitnic na svoji obali.

Ko si cena in kvaliteta
podata roke

Dolgo vroce poletje je Se vedno tukaj in pride trenutek, ko vidi$
pred seboj edino resitev svojih tezav. Odresilni skok v vodo in ko
Keramicni bazeni Compass so

SRS el ti sveZina bistre vode objame telo ves, da je to tisto pravo. :
tehnologiji'v 3D barvah. )

Bazen v samo nekaj dneh ni utopija ampak nasa ponudba. V okviru celovite
Ved na Wlwicompasspools.eu ponudbe vam postavimo pravi bazen izredno hitro in vi ga lahko koristite takoj.
ali pa pri nas v salonu v Hocah. Odliéni keramicni bazeni in vsa oprema vgrajena v prostorno strojnico so na zalogi

in ¢akajo na vas.

Keramicni bazeni Compas so odli¢ni izdelki izdelani po patentirani avstralski
tehnologiji v 3D barvah, premisljenih oblik in velikosti. Vidite jih lahko na
www.compasspools.eu ali pa pri nas V Hocah, kjer ¢akajo da izberete barvo,
velikost, opremo... Z vzdrievanjem bazenov ne boste imeli veliko dela saj so
obdelani s Crystite barvo na katero se necistoce in alge ne prijemajo razen tega pa
vam veliko razli¢ne opreme, ki je na voljo omogota, da si bazen izberete ¢isto po
vasih Zeljah. Od razli¢nih natinov delovanja bazena roéno pa do polno avtomatsko
z daljinskim nadzorom, dezinfekcija s klorom, UV, elektrolize itd pa do sodobnih
pristopov energetsko primernih nacinov filtriranja in delovanja, ogrevanja bazenske
vode in pokrival ter e veliko ve¢ je samo del tistega, kar vam nudimo, da izberete,
da bo vas bazen narejen po vasi meri.

Kaj vam nudijo keramiéni bazeni Compass:
- Premisljene oblike in iziemne 3D barve

- Odlikuje jih izjemna trdnost in elastiénost EMAd.o.0,
- Pri vgradnji ne potrebujejo betonskih del (AB plo3ce) g‘;{; f-l ozc‘g
- Dolga Zivljenska doba in doZivljenska garancija
\ - Kratek ¢as vgradnje , ki omogoca, da objekt zakljutite v enem do dveh tednih T: 02 604 04 55
. - Minimalno potrebno vzdrievanje zaradi Crystite zakljuénega sloja E: info@ema-bazeni.si
g - - Celovito resitev celotnega objekta —bazen, bazenska tehnika, bazenska pokrivala www.ema-bazeni.si
/ i - Kerami¢ni bazeni Compass so trajna resitev, ki vas vedno znova navdusijo

www.ema-bazeni.si

Ve informacij na GSM 041 626 760

1. Nominalni stavek, ki je poudarjen z modro barvo in je nekakSen uvod v oglas, s
katerim oglasevalec zeli pritegniti bralcevo pozornost. Na ta nacin opozarja, da si z
bazenom lahko ustvarimo morske pocitnice kar doma: Enostavno do bazena in

pocitnic na svoji obali.
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2. Elipti¢no so uporabljene tudi kljuéne besede oglasa: Bazeni, oprema, strehe, fontane.

3. Dvostavcna poved, kjer je argument v temi. Kupec ve, da je poletje vroce, zato bo
kupil bazen: Dolgo vroce poletje je Se vedno tukaj in pride trenutek, ko vidis pred

seboj edino resitev svojih tezav.

4. Enostavéna poved, ki je del odvisnega stavka, je poudarjena in vsebuje bistveni
besedi, to sta cena in kvaliteta, ki sta pomembni, da se naslovnik odlo¢i za nakup

kakrsnegakoli izdelka: Ko si cena in kvaliteta podata roke.

5. Pridevniki so superlativi, ki poudarjajo, da je izdelek dobra izbira in izpostavljajo

pozitivne lastnosti izdelka: celovite, odlicni; patentiran, premislijenih.
6. Prislovi: izredno hitro, takoj; ¢isto; enostavno.
7. Poudarjalni ¢lenek: ter se veliko vec.

8. Uvodni del oglasa nagovarja kupce v 2. osebi ednine: vidis; ti ves, potem pa se vkljuci
tudi oglaSevalec s svojo ponudbo: naso, nato pa bodoce uporabnike nagovori v 2.

osebi mnozine: vam; Vi.

Oglas vsebuje veliko besedila, saj zeli natan¢no opisati bazen. Pritegne nas predvsem slika
nasmejanih otrok, ki si Zelijo zabave na morju. Celoten oglas pa obkrozajo Se ostale manjse

slike bazenov razli¢nih oblik. Prisoten je tudi logotip izdelka.

7.17. Naprava Lunos za energetsko varéno decentralno prezracevanje
stanovanjskih prostorov

Ce hogem, da bo bivanje v hisi ali stanovanju bolj prijetno (argument), potem moram Kupiti
energetsko varCno decentralno prezraCevanje stanovanjskih prostorov (teza). Gre za

custvenoprepricevalen oglas.

35



Slika 19: Primorsko-notranjski oglasnik, julij 2013

L u n u ENERGETSKO VARCNO DECENTRALNO PREZRACEVANJE MODRA STEVILKA
STANOVANJSKIH PROSTOROV S KONTROLO VLAGE (( (
© 0807313 )

SLOVENIJA V

Ucinkovito higrosenzibilno prezracevanje
in prezracevanje brez toplotnih izgub

Ucinkovito prezraevanje za prijetno pocutje

Prezraevanie prostorov
s kontrolo viage je

energetsko varéna in
cenovno najbolj
dostopna izvedba
zratenja sodobnih
stanovanjskih prostorov.
s 1 f — Prezradevanje,
. | ’ kot ga potrebujete!
: ————— Uradnd zestopnik
Imate tezave z vlago ali plesnijo v stanovanju? 2 Slovenilo
Vas moti onesnezen zrak, hrup iz okolja, prepih?
Ste obCutljivi na cvetni prah, vas mucijo alergije? ufiea 2
i zelite zagotoviti ~ /) 1000 Ljubine
primerno, (V “" e
racionalno
in energetsko varno !
zracenje bivalnih prostorov? - d}ﬁ% @@ 620043]
9 : info(@IUNosTsi
€ < JEzMAGOVALEC

1. Kratke, enostavéne povedi, ki podajajo temeljne informacije: Vas moti onesnazen

zrak, hrup iz okolja, prepih?

2. Nominalni stavki, ki izpostavljajo bistvene informacije o napravi. Ostali stavéni ¢leni
bi bili odve¢, saj oglasevalec zeli hitro vplivati na mnenje kupca: Ucinkovito

prezracevanje za prijetno pocutje.

3. Oglas nas z vikanjem ter s poudarjenim fontom ¢rk sprasuje: Imate tezave z vlago ali
plesnijo v stanovanju?, nato pa sledijo $e ostala kratka vprasanja, na katera lahko
bralec odgovori, na koncu pa nam oglasevalec ponudi odgovor in reSitev: e? je

zmagovalec.

4. Pridevniki so v obliki superlativov, ki nakazujejo na kakovost izdelka: ucinkovito,

prijetno,; primerno; racionalno, energetsko varcno.

5. Vzkli¢no izrazena poved, ki Se dodatno zagotavlja in spodbuja kupce, da je to pravi

nakup: Prezracevanje, kot ga potrebujete!

6. Clenek, ki nakazuje, kako je ta ponudba ugodna: do -25% popusta.
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Oglas vsebuje manjSo sliko decka, ki je prehlajen in tako spodbuja starSe, naj kupijo izdelek
in poskrbijo za zdravje otrok. Poleg pa je tudi manjsa slika izdelka. Poudarjen je tudi logotip

naprave.

7.18. Aparat za pripravo smoothijev Delimano Clarity
Ce hoem uzivati zdrave sokove (argument), potem moram Kkupiti aparat za pripravo

smoothijev (teza). Gre za Custvenoprepri¢evalen oglas.

Slika 20: Oglasni letak, julij 2013

" A
le/={/gglea e} CLARITY
Aparat za pripravo smoothijev

Za zdrav jutranji obrok ali vitaminov polno malico - vas najboljsi
prijatelj pri vzdrzevanju zdravega nacina zivljenja.

-

¢ Napitki, koktajli ali domadi sladoled v samo nekaj sekundah.
* Ostra rezila iz nerjaveCega jekla zdrobijo tudi led.
¢ Oblika plastenke je prilagojena drzalom v avtu ali na kolesu.

Paket vsebuje: Delimano Clarity osnovno enoto,
600ml plastenko (brez BPA), s pokrovom.

/_\ ™
NareZite nqjljubse Pritisnite Spijte osvezilni
sadje ali zelenjavo na gumb in posladek ali pa B
in dodajle kandek polakajte ga zaprite s o
mleka o\li\joguv"-a\. 10 sekand. Pokrwzkom in
vzemite s sebqj.

"Cena velja za ¢lane Kluba 5*. Za ve¢ informacij o ¢lanstvu v Klubu 5* in ugodnejsih nakupih povprasajte v nasih trgovinah, poklicite
\ 080 12 72 ali kliknite na www.kIub5.si.

1. Elipticen stavek, ki je vzkli¢no izrazen in je poudarjen z oranzno barvo ¢rk: Idealno za

na pot!

2. Nominalni stavek, ki podaja bistvene podatke o uporabi izdelka: Napitki, koktajli ali

domaci sladoled samo v nekaj sekundabh.

3. Kratke, enostavéne povedi, ki izpostavljajo temeljne informacije: Ostra rezila iz
nerjavecega jekla zdrobijo tudi led.
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4. Poudarjalni ¢lenki, s katerimi oglasevalec Zeli prepri¢ati o zmogljivosti naprave: V

samo nekaj sekundah; zdrobijo tudi led.

5. Uporabljeni so samostalniki, s katerimi oglaSevalec pojasni, za kaj vse lahko

uporabljamo napravo: obrok; napitki; posladek.

6. Pridevniki so superlativi, ki zagotavljajo pozitivne rezultate po uporabi izdelka: zdrav;

domaci; osvezZilni.

7. Postopek priprave sokov je prikazan s pomocjo slik ter velelnega naklona glagolov v
2. osebi mnozine, ki nakazujejo dejavnost in so zapisani v poudarjenem fontu:

Narezite; dodajte; pritisnite; pocakajte; spijte; vzemite.

8. Primerjava aparata, kot da gre za Zivo osebo, brez katere ne boste mogli vec Ziveti: vas

najboljsi prijatelj.

Na manjs$ih slikah je prikazan aparat ter sadje, ki je bistvenega pomena za pripravo napitkov.

Oglas vsebuje tudi logotip izdelka.

7.19. Listi¢i Lovilca barv Grey
Ce ho¢em, da se perilo po pranju ne bo obarvalo (argument), potem moram kupiti listice
Lovilca barv (teza). Je CustvenoprepriCevalen. Z nakupom izdelka Zzeli opozoriti, da lahko

prihranimo ¢as, var€ujemo z energijo ter varujemo okolje.
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Slika 21: Lea, 19. oktober 2007

LOVILEC BARY

Ste med tistimi, ki po pranju perila vedno ugotavljajo,
da barve oblacil niso ve¢ tako sijoce in lepe? Imate
precej dela s tem, ko razvricate perilo po posameznih
barvah in potem ¢akate, da jih bo dovolj za eno pranje?

Vsem tem gospodinjskim nadlogam je odklenkalo.

isti€¢i Lovilca barv preprecujejo, da bi

barve po pranju perila zbledele ali da bi

se perilo obarvalo drugace, kot bi si Ze-

leli. Rezultat bodo sijode barve pisanega
in ble$¢eca barva belega perila. Ob tem boste
prihranili &as. Lovilec barv varcuje z energijo, ter
varuje okolje in vase perilo

Bitrade, d.o.0., Breznikova 26, 1230 Domzale, tel.:01 724 86 63

Preprecuje nezeleno zabarvanje tkanin
Brezskrbno istocasno pranje raznobarvnih tkanin

2 Udinkovit pri vseh vrstah tkanin
v pralnem stroju

in vseh temperaturah.

1. Kupce vika ter jim postavlja vprasanja, ki zvenijo znano: Ste med tistimi, ki po pranju

perila vedno ugotavljajo, da barve oblacil niso vec tako sijoce in lepe?

2. Vecstavéna poved: Imate precej dela s tem, ko razvrscate perilo po posameznih

barvah in potem cakate, da jih bo dovolj za eno pranje?

3. Nominalni stavek, ki ima poudarjen font ¢rk. Oglasevalec Zeli izpostaviti bistvene
informacije, ki bodo bralce pritegnile, da se bodo odlocili za nakup izdelka. Ostali
stav¢ni Cleni bi le motili bral¢evo pozornost: Ucinkovit pri vseh vrstah tkanin in vseh

temperaturah.

4. Pridevniki so superlativi, ki izrazajo pozitivne lastnosti in kvaliteto izdelka: sijoce,

blesceca; belega; brezskrbno, ucinkovit.
5. Prislovi: vedno; precej.

6. Uporabljen je svojilni zaimek, s katerim oglasevalec prispeva k custvenoprepric¢evalni

argumentaciji: vase.

Embalaza izdelka z logotipom zasede polovico oglasa. Ime izdelka je zapisano poudarjeno in

z ve¢jim fontom c¢rk kot pa vsebina v oglasu.
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7.20. Negovalna krema iz linije EXTRA SENSITIVE
Ce hogem imeti svezo in gladko koZo (argument), potem si moram Kupiti kremo iz nove linije

EXTRA SENSITIVE (teza). Gre za Custvenoprepricevalen oglas, ki je namenjen predvsem

zenskam.
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Slika 22: Lady, 21. november 2007

KOZMETIKA =
< q
AFRODITA
Suha, razdrazena, pordela, kuperozna koza
el —
‘\ s ﬁ ;nunf_\
5
‘ m_ \
- ~

Za nezen dotik
v vsakem trenutku.

je Clean Phase

1. Slogan izdelka je zapisan v nominalnem slogu, da vzpostavi pozornost bralcev ter na

kratko poudari bistveno informacijo o kremi, in sicer, da naredi kozo bolj mehko: Za

nezen dotik v vsakem trenutku.

2. Enostavéna poved, ki izpostavlja temeljne informacije: Za ciscenje suhe in obcutljive

koze priporocamo izdelke iz linije Clean Phase.

3. Pred uporabo izdelka je koza opisana z negativnimi pridevniki: suha,; razdrazena;
pordela, potem pa je opisana s pridevniki, in sicer s superlativi, ki nakazujejo

pozitivne rezultate in so zapisani z druga¢no barvo ¢rk kot ostalo besedilo oglasa:
blagodejno, celovito; ucinkovito.

4. 'V majhnem tisku so predstavljeni rezultati izdelka, s katerimi zelijo prepricati kupce,
da so testirani uporabniki zelo zadovoljni, kar nam potrdijo tudi samostalniki:
pomirjenost; navlazenosti; mehkobe.

V oglasu je slika zenske s poudarjenim obrazom ter embalaza izdelka. Poleg pa sta Se dve

man;jsi sliki, ki prikazujeta rezultate pred in po nanosu kreme. Ime izdelka je zapisano v

poudarjenem fontu. Prisoten je tudi logotip podjetja, ki izdeluje kreme.
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7.21. Hladilnik Gorenje ION Generation
Ce ho¢em, da bo hrana vedno sveza (argument), potem moram kupiti hladilnik Gorenje (teza).

Gre za razumsko prepric¢evanje, ker navaja, kako je hladilnik sestavljen in kakSne so njegove

prednosti.
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1.

2.

Slika 23: Ona, 18. junij 2013

GOSPODAR SVEZINE

Novi hladilniki Gorenje ION Generation s svojo napredno formulo hlajenja in
osvezevanja, ustvarjeno v harmoniji z naravo, izboljsujejo kakovost Zivljenja:

= zahvaljujo¢ intenzivnemu ventilacijskemu sistemu MultiFlow 360°, ki skupaj s
tehnologijo lonAir posnema naravni proces ionizacije in ustvarja idealno naravno
mikroklimo, Zivila ohranijo svezino dlje ¢asa, saj se uni¢i do 95% bakterij in
mikroorganizmov v notranjosti hladilnika;

« prihrani elektriéno energijo, saj kot prvi na svetu s senzorsko tehnologijo
AdaptCool sledi vasim navadam in jim prilagaja delovanje.

NE ZAVRZITE HRANE ZARADI SLABEGA SHRANJEVANJA,

gorenje

Vecstavéna poved, kjer je argument v temi: Prihrani elektricno energijo, saj kot prvi
na svetu s senzorsko tehnologijo AdaptCool sledi vasim navadam in jim prilagaja

delovanje.

Naslov oz. slogan oglasa je zapisan v poudarjenem fontu ¢rk in v nominalnem slogu,
da poudari pomemben podatek o hladilniku ter tako vpliva na mnenje kupca:

Gospodar sveZine.
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3. Nagovor oglasa, ki zveni kot nekakSen ukaz, je izrazen v velelni obliki: Ne zavrzite

hrana zaradi slabega shranjevanja.
4. Oglasevalec vika kupce, ker jih zeli Custveno prepricati: vasim navadam.

5. Uporabljeni so samostalniki, s katerimi oglaSevalec predstavi prednosti izdelka:

formulo Alajenja; osvezevanja; kakovost Zivijenja.

6. Pridevniki so v obliki superlativov in oznacujejo kvaliteto izdelka: novi; napredno;

intenzivnemu; naravni.
7. Glagoli, ki zagotavljajo, da je izdelek najboljsi: izboljsujejo,; posnema; prihrani.

Slika hladilnika z ozadjem reke zavzame veC kot polovico oglasa. Poudarjen je logotip

izdelka ter podjetja.

7.22. Bioxine serum proti izpadanju las

Ce hotem, da moj moz ne bo postal plesast (argument), potem mu moram kupiti Bioxine
(teza). Oglas je Custvenoprepri¢evalen in je namenjen predvsem moskim, ker sta v ospredju
avtomobil in glava moSkega, ki se mu red¢ijo lasje. Hkrati pa oglas namiguje, da je avtomobil

brez strehe lahko privla¢en, moski pa ne in zato mora kupiti ta izdelek.
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Slika 24: Trendi, april 2012

KarizmatiGen, zgoraj brez.
e SO

BIGXSINE

Bioxsine - ne izgubljajte svojih las!

Vse stvari zgoraj brez Se zdale¢ ne morejo biti tako karizmaticne.

Z uporabo izdelkov Bioxsine boste poskrbeli,
da bodo vasi lasje in karizma ostali na pravem mestu.

BIGXSINE

e

BIOXSINE
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\4 & =
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Dramaticen, zgoraj brez.

www.bioxsine.com
V lekarnah

www.medilip.si

Nagovor, ki je obenem slogan oglasevalca, je predstavljen v velelnem naklonu:

Bioxine - ne izgubljajte svojih las!

Enostavcna poved, ki jasno izraza oglasevalcevo sporocilo o neprivlac¢nosti plese: Vse

stvari zgoraj brez Se zdale¢ ne morejo biti tako karizmaticne.

Dvostavéna poved, ki dodatno prepricuje: Z uporabo izdelkov Bioxine boste poskrbeli,

da bodo vasi lasje in karizma ostali na pravem mestu.

Nominalna stavka, ki sta si v nasprotju. Na ta nacin Zeli oglaSevalec izpostaviti
bistvene informacije ter pritegniti bralcevo pozornost: Karizmaticen, zgoraj brez.;

Dramaticen, zgoraj brez.

Glagoli, ki zatrjujejo, da bo po uporabi izdelka vse drugace: ne morejo biti; boste
poskrbeli.
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6. Raba samostalnika, s katerima oglasevalec Zeli prepricati o nakupu izdelka: vasi lasje

in karizma.

7. Pridevnika v obliki superlativov si mo¢no nasprotujeta in sta poudarjena z vecjim

fontom ¢rk: karizmaticen; dramaticen.
8. Vikanje kupcev: boste poskrbeli.
9. Poudarjalni ¢lenek: se zdalec ne morejo biti tako karizmaticne.

Poleg dveh velikih slik avtomobila in moskih las je na sredini oglasa embalaza izdelka. Ime
izdelka je zapisano poudarjeno in v ve¢jem fontu kot pa ostalo besedilo v oglasu. Oglas

temelji na slikah, saj teksta skoraj ni.

7.23. Renault Chess Edition
Ce Zzelim imeti dober avto (argument), potem moram kupiti novi Renault (teza). Oglas je

cutvenoprepric¢evalen, saj zagotavlja, da so nova vozila kraljevska.

46



1.

2.

Slika 25: Ona, 18. junij 2013

www.renault.si

RENAULT CHESS EDITION S KRALJEVSKO OPREMO
ZE 0D 8.490 EUR.

TO JE PRILOZNOST. TO JE RENAULT.

V salonih Renault vas ¢aka posebna serija vozil Chess Edition z bogato opremo.

Pohitite in preizkusite kraljevska vozila, saj je njihovo Stevilo omejeno. Ve o Renauit
Chess Edition na www.renault.si.
o DRIVE THE CHANGE : ;
naku g

Navedena cena 8 490€ velja za Renault Twingo 1.2 16V Chess Edition. *5 let jamstva abse
garancije ter podaljSana jamstvo 7a 3., 4. in 5. leto oz. 100 000 km, karkoli se zgodi prej
z Renault financiranjem.

RENAULT

PORABA PRI MESANEM CIKLU 3,4 - 6,9 1/100km. EMISIJE CO2: 90 - 159 g/km.

Kratke, enostavéne povedi, ki so v poudarjenem fontu, izpostavljajo temeljne

informacije: To je priloznost. To je Renault.

Nominalni stavek, ki je poudarjen. OglaSevalec podaja bistvene informacije in zato ne
uporabi ostalih stavénih ¢lenov, ker bi to motilo bral¢evo pozornost: Renault Chess

Edition s kraljevsko opremo ze od 8.490 eur.
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3. Vecstavéna poved, Kjer je argument v temi: Pohitite in preizkusite kraljevska vozila,

saj je njihovo Stevilo omejeno.
4. Clenek, ki poudarja in zagotavlja, da je to neverjetna cena: Ze od 8.490 eur.

5. Pridevniki so superlativi in izrazajo pozitivne lastnosti ter kvaliteto avtomobila:

kraljevsko; bogato.
6. Oglasevalec kupce nagovarja z vikanjem in v velelniski obliki: pohitite in preizkusite.

Oglas temelji na oglasevanju avtomobilov, ki so postavljeni na Sahovnico. Poleg njih pa sta Se
dve Sahovski figuri. Slika zavzame celoten oglas. Besedila v oglasu je zelo malo in je v
drobnem tisku. Opazen je tudi logotip podjetja. Njihov slogan, ki je poudarjen, je zapisan v

angles¢ini: Drive the change.

7.24. Gnojila Valentin SMART
Ce hoéem, da bodo rastline hitro rasle (argument), potem moram kupiti gnojila Valentin
SMART (teza). Gre za custvenoprepriCevalen oglas, ker ne navaja, kakSne sestavine

vsebujejo ta gnojila.
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Slika 26: Bogastvo zdravja, junij 2012

NOVA GNOJILA

VALENTIN SMART.
Negujte z lahkoto.

b

Nega rastlin $e nikoli ni bila tako enostavna. Z novimi gnajili Valentin
SMART vasim rastlinam nudite vse potrebno, da bodo zrasle v mo&ne
in odporne rastline, ki vam bodo v veselje in ponos. Zaradi popolnoma
enostavne uporabe, ki jo olaj$a edinstveno pakiranje v vrecice, in
dovrdene formule za vse vrste vrtnin, sobnih in okrasnih rastlin, je
uspeh zagotovljen. Pametno je uporabljati gnojila Valentin SMART - ze «“\ Cg )
eno gnojenje vsaka dva tedna bo nudilo vasim rastlinam prvovrstno nego. Q- )‘

Zadodatne informacije nas obi$éite na FB profilu “Svet, ki raste
zvami”, kjer si lahko narodite tudi vzorec novih gnojil. VA LEN TI N K KALIA

www.semenarna.si \

Nagovor kupcem, ki je lahko tudi slogan, je zapisan z vec¢jim fontom ¢rk in je v

velelniski obliki: Negujte z lahkoto.

Enostavéna poved, s katero zeli oglasevalec prepricati kupce ze takoj na zacetku in

hkrati podaja bistvene informacije: Nega rastlin Se nikoli ni bila tako enostavna.
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3. Vecstavéna poved, ki podpira argumentacijo: Z novimi gnojili Valentin SMART vasim
rastlinam nudite vse potrebno, da bodo zrasle v mocne in odporne rastline, ki vam

bodo v veselje in ponos.

4. Nominalni stavek izpostavlja pomembne podatke o izdelku, da bi tako vplival na

bralcevo mnenje: Enostavna uporaba, zajamcen uspeh.
5. Poudarjalni ¢lenki: se ni bila tako enostavna; Ze eno gnojilo.

6. Uporabljeni so pridevniki v obliki superlativov, ki zagotavljajo enostavnost uporabe

izdelka in njegovo kvaliteto: enostavna, mocne; odporne; dovrsene; prvovrstno.

7. Kupce nagovarja z vikanjem, kar vpliva na Custvenoprepri¢evalno argumentacijo:

vam; vasim.

8. Uporabljeni so tudi samostalniki, s katerimi Zeli oglaSevalec prepricati kupca: nega;

veselje, ponos; uspeh.

9. Kljuéne besede, ki so poudarjene v jedru oglasa: vse vrste vrtnin, sobnih in okrasnih

rastlin.

Slika ¢ajnika z rastlinami zavzame ve¢ kot polovico oglasa. Poleg pa so Se embalaze gnojila.

Dodan je tudi logotip izdelka.

7.25. LeZisc¢e Octaspring 6000
Ce se hoem odpogiti in pono¢i dobro spati (argument), potem moram kupiti novo leziice

(teza). Oglas je Custvenoprepricevalen.
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Slika 27: Viva, januar 2013

NOVO
genegracld
e7ISC A=

— 3

p— OBRACLINO  SPOMINSKA  VISKOZA
R PENA

Leiaspring 60y

Penasta vzmet Octaspring®
DB

DORMEO ® () je najbolj prodorna iaﬁvoéijﬁ

izdelave lezis¢ v zadnjih 20 letih.
OCTASPRING .... Z nadgradnjo najboljsih lastnosti

Spanje je lepo. pene in klasiénih jeklenih vzmeti

omogog¢a prilagajanje v vse smeri
ter zagotavlja ustrezno tockovno
20 LET podporo, brezkompromisno

GARANCDIE udobje in iziemno zra¢nost.

www.octaspring.si 080 16 66

1. Nominalni stavek, ki je poudarjen z ve¢jim fontom crk. Oglasevalec Zeli izpostaviti

bistveno informacijo, da bi se kupec odloc¢il za nakup izdelka: Nova generacija leZisc.
2. Enostavéna poved, ki sluzi kot slogan in je zapisana v drobnem tisku: Spanje je lepo.

3. Dvostavéna poved, ki predstavlja celotno vsebino oglasa in sluzi kot argument: Z
nadgradnjo najboljsih lastnosti pene in klasicnih jeklenih vzmeti omogocata

prilagajanje v vse smeri ter zagotavlja ustrezno tockovno podporo, brezkompromisno

udobje in izjemno zracnost.
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4. Pridevniki so superlativi, ki zagotavljajo kakovost izdelka in njegove pozitivhe

lastnosti: najbolj prodorna; najboljsih; ustrezno, brezkompromisno; izjemno.

5. Samostalniki, ki pritegnejo kupca: inovacija; nadgradnjo; prilagajanje; udobje;

Zracnost.
6. Glagoli, ki Zelijo prepricati o nakupu izdelka: omogoca; zagotavija.

V ospredju oglasa je slika zenske, ki lezi na novem leziscu in zavzame ve¢ kot polovico
oglasa. Ime izdelka je zapisano z ve¢jim fontom ¢rk kot pa besedilo v oglasu. Prisoten je tudi

logotip podjetja, ki je poudarjen.
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8. ZAKLJUCEK

Skozi analizo sodobnih oglaSevalnih besedil sem ugotovila, da vecina oglasov temelji na
custvenoprepric¢evalni argumentaciji, ker oglasevalci zelijo kupce prepricati o izdelku, ki ga
potros$niki v resnici sploh ne potrebujejo, a se vseeno odlocijo za nakup, ker jih pritegne
ponudba izdelka ter prepricanje, da je izdelek vredno kupiti, Oglasevalci se ozirajo predvsem
na starSe, da bi z nakupom nekega izdelka razveselili svoje otroke. Nekateri oglasi pa
zajemajo razumsko argumentacijo ali pa so deloma custvenoprepricevalni in deloma

razumski, ker pojasnjujejo zgradbo in prednosti izdelka.

V oglasih se pojavlja veliko nominalnih oz. elipti¢nih stavkov, kratkih, enostavénih povedi,
lahko pa so tudi vecstavéne povedi. Uporabljene so razlicne besedne vrste, predvsem
pridevniki, ki so superlativi, poudarjalni ¢lenki, prislovi in samostalniki. OglaSevalec izbere

tudi ustrezne glagole, ki jih postavi v velelni naklon, da bi tako preprical kupce o izdelku.

Bodo¢i kupec je ve¢inoma nagovorjen z vikanjem, saj oglasevalec le redkokdaj uporablja

tikanje v 2. osebi ednine.

Razmerje med besedilom oglasa in sliko ni enakovredno, saj je v vseh oglasih v ospredju
slika, ker oglasi Zelijo najprej pritegniti z vizualno podobo, in sicer s poudarjenim in
okrepljenim fontom ¢rk, z barvami in Sele nato s samim tekstom oglasa, ki je ponavadi
zapisan v manjSem tisku oz. le v nekaj stavkih ali pa s klju¢nimi besedami. Ponavadi slike v
oglasih prikazujejo nasmejane otroke, da bi s tem pritegnili starSe, ali pa postavne Zenske, ki

oglasujejo razlicne izdelke, kot so kreme, lezi$¢a, odeje.
V oglasih je vedno dodan poudarjen in zanimiv logotip izdelka ter podjetja, ki ga oglasuje.

Prisotni pa so tudi kratki slogani oglasevalnega izdelka, ki so zapisni poudarjeno in z ve¢jim

fontom ¢rk.
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9. POVZETEK

9.1 ZGODOVINSKI RAZVOJ OGLASOV NA SLOVENSKEM

Na prelomu 18. v 19. stoletje je takratna publicistika temeljila na slovenskih besedilih z
vplivanjskimi in prepric¢evalnimi ucinki, ki so imela namen prepricati o kakovosti izdelka. Za
prvo znano oglaSevalno besedilo Stejemo publikacijo, v novi slovenski tipologiji oglasov
imenovano oglasni list (OL), ki je izSel v Ljubljani 1. novembra 1794 in je dvojezi¢ni,
nemsko-slovenski list. Ljubljanski zaloznik Willhelm Heinrich Korn je kot avtor podpisan

pod nemskim in slovenskim delom, a avtor slovenskega besedila je Valentin Vodnik.

9.2 DEFINICIJA OGLASA

Oglas je od oglaSevalca naroceno in snovalcu placano jezikovno ali nejezikovno sporocilo oz.
nujna kombinacija, ki informira o oglasevanem predmetu ter s prvinami perlokucijske moci
posreduje bodisi v procesih menjave med ponudniki in porabniki blaga ali storitev bodisi v

procesih $irjenja idej od njihovih nosilcev v javnost.

9.3 TIPI ARGUMENTACIJE
Razlikujemo med dvema vrstama argumentacij. Razumsko utemeljevanje temelji na

velikokrat potrjenih dejstvih in ima obliko logi¢nega sklepanja. Custvenoprepri¢evalna
argumentacija pa temelji na verovanju v nacela, vrednote, ki smo jih sprejeli v procesu

socializacije.

9.4 FORMULA ARGUMENTACIJE (K. BRINKER)
Gre za formulo prikritega prepri¢evanja, ki temelji na Custveni argumentaciji. Ta model je
sestavljen iz teze (glavna tema) in argumentov, kljucnega pravila, mozne podpore in mozZne

izjeme.

9.5 ANALIZA OGLASOV

Skozi analizo sodobnih oglaSevalnih besedil sem ugotovila, da ve¢ina oglasov temelji na
custvenoprepricevalni argumentaciji, ker oglasevalci Zelijo kupce prepricati o nakupu izdelka.
V oglasih so uporabljeni kratke in enostavéne povedi, lahko tudi veéstavéne povedi,
nominalni stavki ter besedne vrste, kot so pridevniki v obliki superlativov, poudarjalni ¢lenki,
prislovi, glagoli v velelni obliki in samostalniki. Veliko prostora v oglasih zajamejo slike
zensk, otrok in zanimiv logotip izdelka, prisoten pa je tudi poudarjen in barvit font ¢rk samega

besedila oglasa. Bodoc¢i kupec je vecinoma nagovorjen z vikanjem.
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