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IZVLEČEK 

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 vrsti 

argumentacije, in sicer razumsko in čustvenoprepričevalno. Po K. Brinkerju (Linguistische 

Textanalyse, Berlin:1985) bom povzela formulo prikritega prepričevanja, ki temelji na  

čustvenoprepričevalni argumentaciji. V nadaljevanju bo sledila analiza petindvajsetih oglasov 

iz slovenskih tiskanih medijev. Skušala bom ugotoviti, kateri tip argumentacije najpogosteje 

prevladuje. Poiskala bom jezikovna sredstva, tipe stavkov. Opazovala bom tudi, kakšno je 

razmerje med sliko ter besedilom v oglasih. V zaključku bodo podani rezultati analiziranih 

oglasov. 

KLJUČNE BESEDE 

oglas, teorija argumentacije, čustveno prepričevanje 

 

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, I 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 

advertisement, theory of argumentation, emotional persuasion 



 
 

 

3 

KAZALO 

1. UVOD .................................................................................................................................... 5 

2. ZGODOVINSKI RAZVOJ OGLASOV NA SLOVENSKEM ............................................. 6 

3. PRVO SLOVENSKO OGLAŠEVALNO BESEDILO ......................................................... 6 

4. DEFINICIJA OGLASA ......................................................................................................... 8 

5. TIPI ARGUMENTACIJE ...................................................................................................... 8 

6. FORMULA ARGUMENTACIJE (K. BRINKER) ................................................................ 8 

7. ANALIZA OGLASOV ........................................................................................................ 10 

7.1. Naprava za pripravo pijače z mehurčki SodaStream ..................................................... 10 

7.2.  Zavarovanje pri Vzajemni ............................................................................................ 12 

7.3. Volnena odeja Vitapur Wellness Rheumatic 500 .......................................................... 13 

7.4. Kapsule z gelom Woolite za pranje perila...................................................................... 14 

7.5. Šampon za lase Elseve ................................................................................................... 15 

7.6. Herbion Ginseng kapsule ............................................................................................... 16 

7.7. Izdelki za čiščenje Ecover ............................................................................................. 18 

7.8.  Internetna povezava ADSL .......................................................................................... 20 

7.9.  Sok Fructal .................................................................................................................... 22 

7.10. Mlečni izdelki Zdravo življenje ................................................................................... 24 

7.11. Fotoaparat Canon ......................................................................................................... 26 

7.12. Stol Active Chair ......................................................................................................... 27 

7.13. Klimatska naprava MITSUBISHI ELECTRIC ........................................................... 29 

7.14. Gel Fenistil .................................................................................................................. 30 

7.15. bioSLIM mix ............................................................................................................... 32 

7.16. Keramični bazen Compas ............................................................................................ 33 

7.17. Naprava Lunos za energetsko varčno decentralno prezračevanje stanovanjskih 

prostorov ............................................................................................................................... 35 

7.18. Aparat za pripravo smoothijev Delimano Clarity ........................................................ 37 



 
 

 

4 

7.19. Lističi Lovilca barv Grey ............................................................................................. 38 

7.20. Negovalna krema iz linije EXTRA SENSITIVE ........................................................ 40 

7.21. Hladilnik Gorenje ION Generation ............................................................................. 42 

7.22. Bioxine serum proti izpadanju las ............................................................................... 44 

7.23. Renault Chess Edition ................................................................................................. 46 

7.24. Gnojila Valentin SMART ............................................................................................ 48 

7.25. Ležišče Octaspring 6000 ............................................................................................. 50 

8. ZAKLJUČEK ....................................................................................................................... 53 

9. POVZETEK ......................................................................................................................... 54 

9.1 ZGODOVINSKI RAZVOJ OGLASOV NA SLOVENSKEM ...................................... 54 

9.2 DEFINICIJA OGLASA ................................................................................................. 54 

9.3 TIPI ARGUMENTACIJE .............................................................................................. 54 

9.4 FORMULA ARGUMENTACIJE (K. BRINKER) ........................................................ 54 

9.5 ANALIZA OGLASOV .................................................................................................. 54 

10. VIRI IN LITERATURA .................................................................................................... 55 

10.1. LITERATURA ............................................................................................................ 55 

10.2. ČASOPISI IN REVIJE ................................................................................................ 55 

11. PRILOGE ........................................................................................................................... 56 

12. IZJAVA O AVTORSTVU ................................................................................................. 58 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

5 

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 

različnih sodobnih oglasov iz slovenskih tiskanih medijev. Skušala bom ugotoviti, kateri tip 

argumentacije najpogosteje prevladuje. Poiskala bom jezikovna sredstva, in sicer: kakšni 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 črk. Analizirane oglase bom priložila kot priloge. V zaključku bom podala rezultate 

analiziranih oglasov. Na koncu sledi še povzetek celotne diplomske naloge. 
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2. ZGODOVINSKI RAZVOJ OGLASOV NA SLOVENSKEM  

Na prelomu 18. v 19. stoletje imamo slovenska besedila, ki so prostor takratne publicistike 

izpolnjevala z očitnim namenom prepričevati o kakovosti izdelka, pa tudi storitve, vzbujati 

radovednost o tem oz. privabljati k obisku ter spodbujati k nakupu, se pravi, besedila z 

vplivanjskimi in prepričevalnimi učinki. S temi besedili je tesno povezano ime Valentina 

Vodnika, prvega slovenskega pesnika, časnikarja in tvorca prvega slovenskega oglaševalnega 

besedila. (Korošec 2005: 30) 

 

3. PRVO SLOVENSKO OGLAŠEVALNO BESEDILO 

Za prvo doslej znano oglaševalno besedilo štejemo publikacijo, v novi slovenski tipologiji 

oglasov imenovano oglasni list (OL), ki je izšel v Ljubljani z datumom 1. november 1794. 

Prvič jo je objavil B. Reisp (1996) v študiji k faksimilirani izdaji Vodnikovih Velikih pratik. 

(Korošec 2005: 19) 

Besedilo oglasnega lista je dvojezično, nemško in slovensko, pod obema pa je podpisan eden 

izmed takratnih ljubljanskih založnikov Willhelm Heinrich Korn, ki je avtor nemškega 

besedila, avtor slovenskega besedila pa takrat ni bil razpoznaven, a je to vsekakor Valentin 

Vodnik. 

Na Vodnikovo avtorstvo kažejo nekatere jezikovne prvine, npr. sklepalno-posledični veznik 

tedaj, v današnjem pomenu torej. V besedilu OL je precej oblik, kot npr. glagolniška pripona 

–je: spoznanja, deležniki: pričeoča. Uporabljene so tudi vrste besed in oblik, ki naj bi bile 

Vodniku domače iz ožjega šišenskega ali širšega gorenjskega okolja: zapopasti. Vodnik je 

nekatere prvine besedila glede na nemško predlogo spremenil, izpustil oz. dodal in s tem 

izpostavil izraz oglaševalnega prijema. Uporabil je ogovor naslovnikom, da bi vzpostavil 

sporočanjski stik: lubeznivi Kranjci ter prvi slovenski oglaševalni performativ: obljubim. 
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Slika 1: Prvi oglas, Jezik in stil oglaševanja, 2005 
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4. DEFINICIJA OGLASA 

Oglas je od oglaševalca naročeno in snovalcu (copywriterju) plačano jezikovno ali 

nejezikovno sporočilo oz. nujna kombinacija, ki informira o oglaševanem predmetu, storitvi 

ipd. ter s prvinami perlokucijske moči (tj. ustvarjanjem védenja, spodbude, 

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

med ponudniki in porabniki blaga ali storitev bodisi v procesih širjenja idej od njihovih 

nosilcev v javnost. (Korošec 2005: 16) 

 

5. TIPI ARGUMENTACIJE 

Zanimata nas dva problema: problem argumentiranja in problem prepričevanja. Cilj 

argumentacije ni izpeljati posledice iz zanesljivih premis, ampak izzvati privolitev naslovnika, 

da sprejme naše argumente in teze. 

Poznamo dve vrsti argumentacije: 

1. razumsko utemeljevanje, ki temelji na velikokrat potrjenih dejstvih in ima obliko 

logičnega sklepanja, temelji na vednosti na splošni kompetenci sodelujočih v 

komunikaciji, 

2. čustvenoprepričevalna argumentacija, ki temelji na verovanju v načela, vrednote, ki 

smo jih v procesu socializacije sprejeli. 

 

6. FORMULA ARGUMENTACIJE (K. BRINKER) 

Gre za formulo prikritega prepričevanja, ki temelji na čustveni argumentaciji. 

Ta model je sestavljen iz teze (glavna tema) in argumentov, ključnega pravila, možne podpore 

in možne izjeme. 
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Slika 2: Shema, Argumentativno razvijanje teme, 1985 
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7. ANALIZA OGLASOV 

Izbrala sem si petindvajset različnih oglasov iz slovenskih tiskanih medijev. V revijah oz. 

časopisih sem opazovala oglase in tisti, ki so me najbolj pritegnili, sem si jih nato izbrala za 

analizo diplomske naloge. Skušala bom ugotoviti, kateri tip argumentacije najpogosteje 

prevladuje. Poiskala bom jezikovna sredstva, in sicer: kakšni 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 črk. Analizirane oglase bom 

priložila kot priloge.  

7.1. Naprava za pripravo pijače z mehurčki SodaStream 

Če želim biti dobra mama (argument), potem moram kupiti to napravo (teza). Oglas temelji 

na čustvenem prepričevanju, da je naprava okolju prijazna, vendar o tem ni preverljivih 

podatkov. Uporabljena so različna jezikovna sredstva, ki kažejo na čustveno prepričevanje. 
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Slika 3: Ona, datum neznan 

 

1. Z uporabo členkov nas želi prepričati, da je to ugodna cena, vendar pa se lahko 

nekomu zdi takšna cena previsoka, da bi kupil izdelek: samo 0,11€; še vedno kupujete 

plastenke. 

2. Stavki so nominalni, eliptični, ker želijo izpostaviti bistvene informacije in pritegniti 

bralčevo pozornost: Enostavno, zabavno, po vašem okusu.; Manj odpadnih plastenk. 

3. Z vikanjem nagovarja kupce. Gre za nagovor staršem: Prihranite, uživajte. 

4. Spontani govor: Iz navadne vode v 3 sekundah! 
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5. Velelniška oblika, s katero neposredno nagovarja kupce in tako vpliva na njegovo 

mnenje: Prihranite čas in denar, čuvajte okolje in uživajte! 

V oglasu nas pritegne slika fanta in font črk v oblačku, ki je večji kot pa tekst v jedru oglasa. 

Prisoten je tudi logotip podjetja, ki oglašuje izdelek. 

7.2.  Zavarovanje pri Vzajemni 

Če želim biti dober starš in zagotoviti svojim otrokom varno igranje (argument), potem jih 

moram zavarovati pri Vzajemni (teza). Gre za čustveno prepričevanje. Uporabljena so 

različna jezikovna sredstva. 

Slika 4: Latnik, februar 2013 

 

1. Nagovarja predvsem starše, da poskrbijo za svoje otroke, pa tudi ostale kupce, da se 

zavarujejo: Poskrbite; Opremite; Prepričajte se. 

2. Enostavčne, kratke povedi, ki podajajo bistvene informacije: Za otroke je življenje ena 

sama igra. 

3. Členek, s katerim nas oglaševalec želi prepričati, da je to edina prava zavarovalnica: 

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

Poskrbite za varnost vaših najbližjih. 

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 

Če želim, da mi pozimi ne bo hladno (argument), potem moram kupiti volneno odejo (teza).  

Gre za deloma razumsko prepričevanje, ker navaja podatke, iz česa je narejena odeja. Vendar 

pa oglas vsebuje elemente, ki kažejo na čustveno prepričevanje. 

Slika 5: Povej naprej, marec 2013 

 

1. Retorično vprašanje, ki z vikanjem nagovarja kupce in je poudarjeno z velikim fontom 

črk: Vam je pod vašo odejo že postalo hladno? 

2. Členki, ki želijo vplivati na naše mnenje: Naročite volneno odejo že danes!; Stroški 

pošiljanja samo 3,90€! 

3. Časovni prislovi, ki nas nagovarjajo, da je treba takoj naročiti odejo, ker je sedaj akcija 

in so cene ugodne: danes; čez 24 ur; naslednji dan. 

4. Večstavčna poved, ki opravlja funkcijo celotnega besedila v oglasu: Volnena odeja 

Vitapur Wellness Rheumatic 500 je polnjena s 100% avstralsko ovčjo 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! 
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Pritegne nas slika nasmejane pevke Alenke Godec, ker tudi sama priporoča to odejo. Prisoten 

je tudi logotip podjetja. Naslov oglasa in akcijska ponudba sta poudarjena z večjim fontom 

črk. 

7.4. Kapsule z gelom Woolite za pranje perila 

Če hočem, da bo moje perilo bolj čisto in živih barv (argument), potem moram kupiti kapsule 

z gelom za pranje perila (teza). Oglas ne vsebuje veliko besedila, poudarjene so barve. Gre za 

čustveno prepričevanje. 

Slika 6: Active beauty, april 2013 

 

1. Nominalni stavki, ki podajajo bistvene informacije: Žive barve dlje časa kot nove. 

2. Raba pridevnikov, ki izražajo kvaliteto izdelka. Pridevniki so superlativi in 

izpostavljajo samo skrajno pozitivne lastnosti: super; moderne oblike; prvo lansiranje; 

žive barve. 

Poudarjen je naslov oglasa in logotip izdelka. Prisotne so tudi slike izdelka ter povečana slika 

kapsule, da si jo lahko kupec predstavlja. Izpuščen je direkten nagovor kupcem, a to razmerje 

vzpostavljajo pridevniki. 
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7.5. Šampon za lase Elseve 

Če hočem, da so moji lasje lepi in negovani (argument), potem moram kupiti šampon za 

obnovo las. Gre deloma za razumsko prepričevanje, ker navaja podatke, za kaj je 

priporočljivo uporabljati izdelek in kakšne rezultate daje lasem: Lak 1000 prodira kar skozi 

10 slojev lasnih vlaken in obnavlja naravno zaščito las. Hkrati pa so uporabljena sredstva, ki 

nakazujejo, da gre za čustveno prepričevanje. 

Slika 7: Active beauty, april 2013 

 

1. Enostavčne 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. 

3. Raba prislovov: zelo poškodovane. 

4. Členek, ki poudarja kakovost izdelka: prodira kar skozi 10 slojev lasnih vlaken. 
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Celoten oglas zavzame slika manekenke in njenih sijočih las. Pod sliko je poudarjeno 

zapisana njena izjava, da po uporabi tega izdelka, striženje njenih las ni več potrebno, ker niso 

več poškodovani. Z velikim fontom črk je poudarjeno ime izdelka Elseve ter logotip podjetja 

in njegov znan slogan Ker se cenite, ki je hkrati tudi nagovor vsem kupcem, predvsem 

ženskam, da morajo kupiti izdelek, ker bodo le tako še bolj spoštovale same sebe. Ta slogan 

služi kot dodatna podpora argumentaciji. Predstavljena je tudi slika izdelka, ki je v primerjavi 

z obrazom ženske nekoliko manj opazen, a vseeno dovolj viden. Celoten oglas ima poudarjen 

font črk, ki je zelo opazen. 

7.6. Herbion Ginseng kapsule 

Če hočem, da bom sposobna premagovati vsakodnevne napore in bila vitalna (argument), 

potem moram kupiti kapsule Herbion Ginseng (teza). Gre za čustveno prepričevanje. 
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Slika 8: National Geographic, Slovenija, maj 2006 

 

1. Nagovor je poudarjen z velikimi tiskanimi črkami in je vzklično naravnan. Na ta način 

neposredno vpliva na bralčevo presojo: Prebudite moč v sebi! 

2. Enostavčna poved, ki podaja temeljne in bistvene informacije: Herbion Ginseng je 

odlična naravna vzpodbuda vaši vitalnosti in veselju do življenja. 

3. Večstavčna poved (vzročni odvisnik je v temi), ki služi kot podpora argumentaciji: 

Ker poveča vašo telesno vzdržljivost ter psihične in umske sposobnosti, lahko bistveno 

pripomore k večjemu izkoristku vaših potencialov. 



 
 

 

18 

4. Raba pridevnikov v obliki superlativov, ki nakazujejo pozitivne učinke izdelka: 

naravna vzpodbuda; psihične in umske sposobnosti. 

5. Raba prislovov: lahko bistveno pripomore. 

6. Raba svojilnega zaimka, ki podpira čustvenoprepričevalno argumentacijo: vaš. 

7. Samostalniki izražajo pozitivno razmerje do izdelka: moč; vitalnost; življenje; 

potencialov. 

Na sliki je prikazan leopard, ki pooseblja moč, ker naj bi ljudje z uporabo kapsul ponovno 

dobili energijo. Pod sliko je prikazana embalaža izdelka in logotip podjetja. Ključne besede so 

v tekstu oglasa poudarjene: poveča; naravna vzpodbuda. 

7.7. Izdelki za čiščenje Ecover 

Če hočem čuvati okolje, dom ter svojo družino (argument), potem moram kupiti izdelke za 

čiščenje, ki so okolju prijazni (teza). Oglas temelji na čustvenem prepričevanju. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

19 

Slika 9: Active beauty, april 2013 

 

1. Nagovor staršem z vikanjem, predvsem ženskam, ker skrbijo za čist dom in družino. 

Izbrati morajo ekološko čistilo, da se bodo vsi dobro počutili in s tem se ozira na 

otroke: Izberite zdrav dom za vas in vašo družino. 

2. Enostavčne povedi, ki podajajo temeljne podatke: Naj Ecover razstrupi vaš dom. 

3. Nominalni stavki, s katerimi želi izpostaviti bistveno informacijo o izdelku. Vsi ostali 

stavčni členi, npr. povedek, bi bili odvečni in bi motili bralčevo pozornost: Izdelki z 

naravnimi, svežimi vonji.; Za zdrav dom. 

4. Raba svojilnega zaimka, ki podpira čustvenoprepričevalno argumentacijo: vaš. 
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5. Pridevniki v obliki superlativov, ki poudarjajo kvaliteto izdelka: higienično čist; 

naravnih surovin; zdrav dom. 

Oglas zavzema slika nasmejane deklice, ki drži v roki milni mehurček v podobi narave. 

Prikazane so tudi embalaže čistil. Logotip izdelka Ecover je zapisan v poudarjenem in 

barvitem fontu, pod njem pa je slogan Za zdrav dom. Slogan podjetja, ki oglašuje izdelek, je v 

angleščini: Powered by nature. 

7.8.  Internetna povezava ADSL 

Če želim uporabljati internet na varen način ter se hkrati zabavati (argument), potem moram 

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

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

 

1. Oglaševalec je vključen v oglas, ker govori v 3. osebi množine. Uporablja glagole, s 

katerimi prepričuje bodoče kupce: potrebujemo; pričakujemo. 

2. Večstavčna poved (pogojni odvisnik, ki dodatno prepričuje, je v temi): Da bi lahko vse 

te prednosti resnično izkoristili, potrebujemo širokopasovno povezavo, ki nam s svojo 

hitrostjo omogoča povsem novo izkušnjo interneta. 

3. Nominalni stavek v naslovu oglasa želi poudariti pomemben podatek o internetni 

povezavi in si tako pridobiti bralčevo pozornost: Preprosto boljši dostop do interneta. 
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4. Raba pridevnikov v obliki superlativov, ki nakazujejo pozitivne lastnosti interneta: 

novo izkušnjo interneta; popolno varnost; največji meri. 

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

6. Prislovi: nenehno; lahko; resnično izkoristili. 

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

pričakujemo tudi popolno varnost. 

Oglas ne vsebuje slike, ampak je tekst zapisan na modri podlagi. Ime internetne povezave in 

njihov slogan (Preprosto boljši dostop do interneta.) je poudarjen in zapisan v večjem fontu 

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

7.9.  Sok Fructal 

Če hočem piti naravni sok iz jabolk, ker je dober za zdravje (argument), potem moram kupiti 

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

 

1. Naslov oglasa oz. slogan izdelka je nominalen in vzklično naravnan, ker želi poudariti 

bistveno informacijo o naravnem sadnem soku. Vsi ostali stavčni členi bi bili odvečni 

in bi le motili bralčevo pozornost: Raj za sadje! 
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2. Večstavčne povedi, kjer je argument v temi: Narejen je na najbolj naraven način: nič 

mu ni dodano ali odvzeto, zato ohranja vse biološko pomembne snovi in ima poln okus 

ter bogato hranilno vrednost. 

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

4. Členki, ki poudarjajo prednosti izdelka: že na prvi pogled; še čisto nov okus. 

5. Pridevniki so superlativi in nakazujejo na kvaliteto izdelka: naraven način; biološko 

pomembne snovi; poln okus; svežih jabolk. 

6. Oglaševalec je vključen v oglas v 3. osebi množine: ponujamo. 

V jedru oglasa je okrepljen tisk o pomembni lastnosti izdelka, ker s tem želi zagotoviti 

njegovo kakovost in prepričati kupce: 100% motni jabolčni sok Fructal. Slika nove embalaže 

soka, kateremu so v oglasu dodali še krila, zajema več kot polovico oglasa. Prisoten je tudi 

logotip podjetja in njegov slogan: V sodelovanju z naravo. 

7.10. Mlečni izdelki Zdravo življenje 

Če želim jesti zdravo (argument), potem moram kupiti mlečne izdelke z malo maščobami 

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

 

1. Ni direktnega nagovora kupcem, vendar s tem ni okrnjena čustvenoprepričevalna 

argumentacija. 

2. Navaja, za kaj so izdelki zdravi in priporočljivi. Hkrati pa oglas zagotavlja, da izdelke 

priporoča tudi Zavod za zdravstveno varstvo Kranj, kar je okrepljeno z drugačnim 

fontom črk. 

3. Dvostavčna priredna poved, kjer je argument v temi: Mlečni izdelki Zdravo življenje 

imajo malo nasičenih maščob in holesterola, zato so za telo še posebej blagodejni. 

4. Nominalni stavki, ki izpostavljajo bistvene informacije in skušajo pritegniti bralca, da 

bo kupil izdelek: Več užitka z manj maščob in holesterola.; Pametna izbira. 

5. Raba pridevnikov v obliki superlativov, ki služijo kot podpora o kakovosti izdelkov: 

skrbno izbrani; zdrave prehrane. 

6. Členek, ki potrjuje kvaliteto izdelka: še posebej blagodejni. 
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Slika nasmejanega moškega zasede več kot polovico oglasa. Pod besedilom oglasa je v manjši 

velikosti predstavljena ponudba izdelkov. Dodan je tudi logotip izdelkov ter njihov slogan 

Zdravo življenje in ime trgovine, ki jih oglašuje. 

7.11. Fotoaparat Canon 

Če želim imeti izostrene in lepe fotografije (argument), potem moram kupiti fotoaparat Canon 

(teza). Gre za čustveno prepričevanje, ker ni zanesljivih podatkov o zmogljivosti fotoaparata. 

Slika 13: National Geographic, Slovenija, julij 2006 

 

1. Nagovor, ki privablja kupce: Doživite. 

2. Nominalni stavki, ki poudarjajo pomembne informacije o fotoaparatu in tako želijo 

vplivati na bralčevo pozornost: Canonova tehnologija v svoji najboljši podobi. 
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3. Dvostavčna poved, kjer je glagolska oblika v velelniški obliki, še dodatno prepričuje: 

Doživite še ostrejše fotografije brez bliskavice - to vam omogočata ISO 800 in 4x 

zoom objektiv s tehnologijo Image Stabilizer. 

4. Poudarjalni členek: Doživite še ostrejše fotografije. 

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

eleganten; dragocen; ostrejše. 

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

prostorska meja med oglaševalcem in potencialnim kupcem: vam. 

Oglas je zasnovan tako, da prikazuje polovico ženskega obraza in njenega zelenega očesa ter 

fotoaparata, ki ima izostreno sliko očesa živali. Poudarjen je tudi slogan v angleščini Create 

life, čeprav je oglas namenjen slovenskim kupcem. Poleg slike fotoaparata je dodan logotip z 

angleškim sloganom You can Canon. 

7.12. Stol Active Chair 

Če hočem, da pri sedenju ne bom čutila utrujenosti in bolečin (argument), potem moram imeti 

stol Active Chair (teza). Gre deloma za razumsko in deloma za čustveno prepričevanje. 

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

 

1. Dolge, večstavčne povedi, kjer je argument v temi: Če ste tudi vi med tistimi, ki 

vsakodnevno presedite več ur pred računalnikom ali za mizo, imamo za vas učinkovito 

rešitev! 

2. Vzklično naravnana poved v velelniški obliki neposredno nagovarja kupce: Privoščite 

si manj utrujajoče in bolj zdravo sedenje! 

3. Poudarjalni členki: tudi vi; naročite preko interneta ali po telefonu že za ceno. 

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

učinkovita; elegantnega; zdravo. 

5. Naslovnik je poimenovan z osebnim zaimkom, saj je s tem zabrisana časovno-

prostorska meja med oglaševalcem in potencialnim kupcem: vi; vas. 

6. Raba svojilnega zaimka, ki prispeva k čustvenoprepričevalni argumentaciji: vaš. 

V oglasu je slika stola in ženske, 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 črk. Ne vsebuje 

logotipa podjetja, ki izdeluje stole. 

7.13. Klimatska naprava MITSUBISHI ELECTRIC 

Če hočem, da mi poleti ne bo vroče, ter da bo moje bivanje udobno skozi celo leto 

(argument), potem moram kupiti klimatsko napravo (teza). Je deloma razumsko in deloma 

čustveno prepričevanje. Navaja podatke, kako je sestavljena naprava. 
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Slika 15: Goriška, julij 2013 

 

1. Nagovor kupcem v velelniški obliki, ki je poudarjen z večjim fontom črk: Dihajte čist 

zrak za bolj zdravo in udobno bivanje 12 mesecev na leto. 

2. Nominalni stavki, s katerimi oglaševalec našteva prednosti naprave in želi pritegniti 

bralčevo pozornost: enostavno upravljanje s tedenskim tajmerjem. 

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

učinkovita; varčna; ekonomično; zdravo; udobno; enostavno. 

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

logotip podjetja. 

7.14. Gel Fenistil 

Če hočem poskrbeti, da mene in otrok po piku žuželk koža ne bo več srbela (argument), 

potem moram kupiti Fenistil (teza). Oglas je čustvenoprepričevalen, saj je namenjen staršem, 

kar nakazuje slika dečka, ki želi prepričati naslovnike o nakupu izdelka.  
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Slika 16: Ona, 28. maj 2013 

 

1. Večstavčne povedi, kjer je argument v temi: Pravzaprav je tako učinkovit, da se bo vaš 

otrok spraševal, kam je izginilo neprijetno srbenje. 

2. Enostavčna poved, ki je lahko tudi slogan: Dotik, ki pomirja. 

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

učinkovito; pravzaprav. 

4. Naslov oglasa je vprašanje dečka, ki tudi v vsakdanjem življenju sprašuje starše, kako je 

to mogoče: “Kam je izginilo srbenje?”. 

5. Glagoli, ki zagotavljajo pozitivne učinke mazila: blaži; pomirja. 

6. Naslovniki, in sicer starši, so ogovorjeni z vikanjem, saj jih oglaševalec želi čustveno 

prepričati: vaš otrok. 

V ospredju je slika dečka in njegovo vprašanje, ki je poudarjeno. Tekst oglasa je zapisan z 

majhnim fontom črk. Oglas vsebuje logotip izdelka in kot vsako zdravilo tudi nasvet o 

posvetovanju s strokovnjakom pred uporabo.  
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7.15. bioSLIM mix  

Če hočem ostati vitka in paziti na prehrano (argument), potem moram kupiti hrano bioSLIM 

mix (teza). Gre za čustvenoprepričevalen oglas. 

Slika 17: Ona, 28. maj 2013 

 

1. Slogan oz. naslov oglasa v nominalnem slogu nas hitro pritegne in je vzklično 

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

2. Enostavčne povedi, ki želijo izpostaviti bistvene informacije: Enostavno stresite eno 

vrečko na dan v vaš smoothie, jogurt, müslije ali drugo hrano. 
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3. Večstavčna poved, kjer je argument v temi: Tako pripravljena mešanica goji jagod, 

kaktusa opuncije in vlaknin prispeva k presnovi maščob v telesu, kar posledično 

pripomore k nadzoru telesne teže in lažjemu hujšanju. 

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

super; priročnih; lažjemu; naravnih. 

5. Prislov, ki ima poseben učinek, saj želi poudariti, da je izdelek zelo lahko uživati: 

enostavno. 

6. Poudarjalni členek: v priročnih vrečkah že pripravljene mešanice. 

7.  Uporabljen je svojilni zaimek, ki dodatno vpliva na čustveno prepričevanje: vaš. 

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

V oglasu nastopa nasmejana ženska v športni opremi, ki teče in ima idealno postavo. Zraven 

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

7.16. Keramični bazen Compas 

Če se hočem poleti osvežiti in zagotoviti svojim otrokom morske vragolije kar na domači 

terasi (argument), potem moram kupiti bazen (teza). Oglas je razumski in 

čustvenoprepričevalni. Predstavi nam, kako je zgrajen bazen, ter kakšne so njegove prednosti. 
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Slika 18: Primorsko-notranjski oglasnik, oktober 2012 

 

1. Nominalni stavek, ki je poudarjen z modro barvo in je nekakšen uvod v oglas, s 

katerim oglaševalec želi pritegniti bralčevo pozornost. Na ta način opozarja, da si z 

bazenom lahko ustvarimo morske počitnice kar doma: Enostavno do bazena in 

počitnic na svoji obali. 
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2. Eliptično so uporabljene tudi ključne besede oglasa: Bazeni, oprema, strehe, fontane. 

3. Dvostavčna poved, kjer je argument v temi. Kupec ve, da je poletje vroče, zato bo 

kupil bazen: Dolgo vroče poletje je še vedno tukaj in pride trenutek, ko vidiš pred 

seboj edino rešitev svojih težav. 

4. Enostavčna poved, ki je del odvisnega stavka, je poudarjena in vsebuje bistveni 

besedi, to sta cena in kvaliteta, ki sta pomembni, da se naslovnik odloči za nakup 

kakršnegakoli 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; odlični; patentiran; premišljenih. 

6. Prislovi: izredno hitro; takoj; čisto; enostavno. 

7. Poudarjalni členek: ter še veliko več. 

8. Uvodni del oglasa nagovarja kupce v 2. osebi ednine: vidiš; ti veš, potem pa se vključi 

tudi oglaševalec s svojo ponudbo: našo, nato pa bodoče uporabnike nagovori v 2. 

osebi množine: vam; vi. 

Oglas vsebuje veliko besedila, saj želi natančno opisati bazen. Pritegne nas predvsem slika 

nasmejanih otrok, ki si želijo zabave na morju. Celoten oglas pa obkrožajo še ostale manjše 

slike bazenov različnih oblik. Prisoten je tudi logotip izdelka. 

7.17. Naprava Lunos za energetsko varčno decentralno prezračevanje 

stanovanjskih prostorov  

Če hočem, da bo bivanje v hiši ali stanovanju bolj prijetno (argument), potem moram kupiti 

energetsko varčno decentralno prezračevanje stanovanjskih prostorov (teza). Gre za 

čustvenoprepričevalen oglas. 
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Slika 19: Primorsko-notranjski oglasnik, julij 2013 

 

1. Kratke, enostavčne povedi, ki podajajo temeljne informacije: Vas moti onesnažen 

zrak, hrup iz okolja, prepih? 

2. Nominalni stavki, ki izpostavljajo bistvene informacije o napravi. Ostali stavčni členi 

bi bili odveč, saj oglaševalec želi hitro vplivati na mnenje kupca: Učinkovito 

prezračevanje za prijetno počutje. 

3. Oglas nas z vikanjem ter s poudarjenim fontom črk sprašuje: Imate težave z vlago ali 

plesnijo v stanovanju?, nato pa sledijo še ostala kratka vprašanja, na katera lahko 

bralec odgovori, na koncu pa nam oglaševalec ponudi odgovor in rešitev: e² je 

zmagovalec. 

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

prijetno; primerno; racionalno; energetsko varčno. 

5. Vzklično izražena poved, ki še dodatno zagotavlja in spodbuja kupce, da je to pravi 

nakup: Prezračevanje, kot ga potrebujete! 

6. Členek, ki nakazuje, kako je ta ponudba ugodna: do -25% popusta. 
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Oglas vsebuje manjšo sliko dečka, ki je prehlajen in tako spodbuja starše, naj kupijo izdelek 

in poskrbijo za zdravje otrok. Poleg pa je tudi manjša slika izdelka. Poudarjen je tudi logotip 

naprave. 

7.18. Aparat za pripravo smoothijev Delimano Clarity 

Če hočem uživati zdrave sokove (argument), potem moram kupiti aparat za pripravo 

smoothijev (teza). Gre za čustvenoprepričevalen oglas. 

Slika 20: Oglasni letak, julij 2013 

 

1. Eliptičen stavek, ki je vzklično izražen in je poudarjen z oranžno barvo črk: Idealno za 

na pot! 

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

domači sladoled samo v nekaj sekundah. 

3. Kratke, enostavčne povedi, ki izpostavljajo temeljne informacije: Ostra rezila iz 

nerjavečega jekla zdrobijo tudi led. 
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4. Poudarjalni členki, s katerimi oglaševalec želi prepričati o zmogljivosti naprave: v 

samo nekaj sekundah; zdrobijo tudi led. 

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

uporabljamo napravo: obrok; napitki; posladek. 

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

domači; osvežilni. 

7. Postopek priprave sokov je prikazan s pomočjo slik ter velelnega naklona glagolov v 

2. osebi množine, ki nakazujejo dejavnost in so zapisani v poudarjenem fontu: 

narežite; dodajte; pritisnite; počakajte; spijte; vzemite. 

8. Primerjava aparata, kot da gre za živo osebo, brez katere ne boste mogli več živeti: vaš 

najboljši prijatelj. 

Na manjših slikah je prikazan aparat ter sadje, ki je bistvenega pomena za pripravo napitkov. 

Oglas vsebuje tudi logotip izdelka. 

7.19. Lističi Lovilca barv Grey 

Če hočem, da se perilo po pranju ne bo obarvalo (argument), potem moram kupiti lističe 

Lovilca barv (teza). Je čustvenoprepričevalen. Z nakupom izdelka želi opozoriti, da lahko 

prihranimo čas, varčujemo z energijo ter varujemo okolje. 
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Slika 21: Lea, 19. oktober 2007 

 

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

perila vedno ugotavljajo, da barve oblačil niso več tako sijoče in lepe? 

2. Večstavčna poved: Imate precej dela s tem, ko razvrščate perilo po posameznih 

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

3. Nominalni stavek, ki ima poudarjen font črk. Oglaševalec želi izpostaviti bistvene 

informacije, ki bodo bralce pritegnile, da se bodo odločili za nakup izdelka. Ostali 

stavčni členi bi le motili bralčevo pozornost: Učinkovit pri vseh vrstah tkanin in vseh 

temperaturah. 

4. Pridevniki so superlativi, ki izražajo pozitivne lastnosti in kvaliteto izdelka: sijoče; 

bleščeča; belega; brezskrbno; učinkovit. 

5. Prislovi: vedno; precej. 

6. Uporabljen je svojilni zaimek, s katerim oglaševalec prispeva k čustvenoprepričevalni 

argumentaciji: vaše. 

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

z večjim fontom črk kot pa vsebina v oglasu. 
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7.20. Negovalna krema iz linije EXTRA SENSITIVE 

Če hočem imeti svežo in gladko kožo (argument), potem si moram kupiti kremo iz nove linije 

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

ženskam. 
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Slika 22: Lady, 21. november 2007 

 

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

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

nežen dotik v vsakem trenutku. 

2. Enostavčna poved, ki izpostavlja temeljne informacije: Za čiščenje suhe in občutljive 

kože priporočamo izdelke iz linije Clean Phase. 

3. Pred uporabo izdelka je koža opisana z negativnimi pridevniki: suha; razdražena; 

pordela, potem pa je opisana s pridevniki, in sicer s superlativi, ki nakazujejo 

pozitivne rezultate in so zapisani z drugačno barvo črk kot ostalo besedilo oglasa: 

blagodejno; celovito; učinkovito. 

4. V majhnem tisku so predstavljeni rezultati izdelka, s katerimi želijo prepričati kupce, 

da so testirani uporabniki zelo zadovoljni, kar nam potrdijo tudi samostalniki: 

pomirjenost; navlaženosti; mehkobe. 

V oglasu je slika ženske s poudarjenim obrazom ter embalaža izdelka. Poleg pa sta še dve 

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

poudarjenem fontu. Prisoten je tudi logotip podjetja, ki izdeluje kreme. 



 
 

 

42 

7.21. Hladilnik Gorenje ION Generation 

Če hočem, da bo hrana vedno sveža (argument), potem moram kupiti hladilnik Gorenje (teza). 

Gre za razumsko prepričevanje, ker navaja, kako je hladilnik sestavljen in kakšne so njegove 

prednosti. 
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Slika 23: Ona, 18. junij 2013 

 

1. Večstavčna poved, kjer je argument v temi: Prihrani električno energijo, saj kot prvi 

na svetu s senzorsko tehnologijo AdaptCool sledi vašim navadam in jim prilagaja 

delovanje. 

2. Naslov oz. slogan oglasa je zapisan v poudarjenem fontu črk in v nominalnem slogu, 

da poudari pomemben podatek o hladilniku ter tako vpliva na mnenje kupca: 

Gospodar svežine. 
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3. Nagovor oglasa, ki zveni kot nekakšen ukaz, je izražen v velelni obliki: Ne zavrzite 

hrana zaradi slabega shranjevanja. 

4. Oglaševalec vika kupce, ker jih želi čustveno prepričati: vašim navadam. 

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

formulo hlajenja; osveževanja; kakovost življenja. 

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

intenzivnemu; naravni. 

7. Glagoli, ki zagotavljajo, da je izdelek najboljši: izboljšujejo; posnema; prihrani. 

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

izdelka ter podjetja.  

7.22. Bioxine serum proti izpadanju las 

Če hočem, da moj mož ne bo postal plešast (argument), potem mu moram kupiti Bioxine 

(teza). Oglas je čustvenoprepričevalen in je namenjen predvsem moškim, ker sta v ospredju 

avtomobil in glava moškega, ki se mu redčijo lasje. Hkrati pa oglas namiguje, da je avtomobil 

brez strehe lahko privlačen, moški pa ne in zato mora kupiti ta izdelek. 
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Slika 24: Trendi, april 2012 

 

1. Nagovor, ki je obenem slogan oglaševalca, je predstavljen v velelnem naklonu: 

Bioxine - ne izgubljajte svojih las! 

2. Enostavčna poved, ki jasno izraža oglaševalčevo sporočilo o neprivlačnosti pleše: Vse 

stvari zgoraj brez še zdaleč ne morejo biti tako karizmatične. 

3. Dvostavčna poved, ki dodatno prepričuje: Z uporabo izdelkov Bioxine boste poskrbeli, 

da bodo vaši lasje in karizma ostali na pravem mestu. 

4. Nominalna stavka, ki sta si v nasprotju. Na ta način želi oglaševalec izpostaviti 

bistvene informacije ter pritegniti bralčevo pozornost: Karizmatičen, zgoraj brez.; 

Dramatičen, zgoraj brez. 

5. Glagoli, ki zatrjujejo, da bo po uporabi izdelka vse drugače: ne morejo biti; boste 

poskrbeli. 
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6. Raba samostalnika, s katerima oglaševalec želi prepričati o nakupu izdelka: vaši lasje 

in karizma. 

7. Pridevnika v obliki superlativov si močno nasprotujeta in sta poudarjena z večjim 

fontom črk: karizmatičen; dramatičen. 

8. Vikanje kupcev: boste poskrbeli. 

9. Poudarjalni členek: še zdaleč ne morejo biti tako karizmatične. 

Poleg dveh velikih slik avtomobila in moških las je na sredini oglasa embalaža izdelka. Ime 

izdelka je zapisano poudarjeno in v večjem fontu kot pa ostalo besedilo v oglasu. Oglas 

temelji na slikah, saj teksta skoraj ni.  

7.23. Renault Chess Edition 

Če želim imeti dober avto (argument), potem moram kupiti novi Renault (teza). Oglas je 

čutvenoprepričevalen, saj zagotavlja, da so nova vozila kraljevska. 
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Slika 25: Ona, 18. junij 2013 

 

1. Kratke, enostavčne povedi, ki so v poudarjenem fontu, izpostavljajo temeljne 

informacije: To je priložnost. To je Renault. 

2. Nominalni stavek, ki je poudarjen. Oglaševalec podaja bistvene informacije in zato ne 

uporabi ostalih stavčnih členov, ker bi to motilo bralčevo pozornost: Renault Chess 

Edition s kraljevsko opremo že od 8.490 eur. 
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3. Večstavčna poved, kjer je argument v temi: Pohitite in preizkusite kraljevska vozila, 

saj je njihovo število omejeno. 

4. Členek, ki poudarja in zagotavlja, da je to neverjetna cena: že od 8.490 eur. 

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

kraljevsko; bogato. 

6. Oglaševalec kupce nagovarja z vikanjem in v velelniški obliki: pohitite in preizkusite. 

Oglas temelji na oglaševanju avtomobilov, ki so postavljeni na šahovnico. Poleg njih pa sta še 

dve šahovski 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 

angleščini: Drive the change. 

7.24. Gnojila Valentin SMART 

Če hočem, da bodo rastline hitro rasle (argument), potem moram kupiti gnojila Valentin 

SMART (teza). Gre za čustvenoprepričevalen oglas, ker ne navaja, kakšne sestavine 

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

 

1. Nagovor kupcem, ki je lahko tudi slogan, je zapisan z večjim fontom črk in je v 

velelniški obliki: Negujte z lahkoto. 

2. Enostavčna poved, s katero želi oglaševalec prepričati kupce že takoj na začetku in 

hkrati podaja bistvene informacije: Nega rastlin še nikoli ni bila tako enostavna. 
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3. Večstavčna poved, ki podpira argumentacijo: Z novimi gnojili Valentin SMART vašim 

rastlinam nudite vse potrebno, da bodo zrasle v močne in odporne rastline, ki vam 

bodo v veselje in ponos. 

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

bralčevo mnenje: Enostavna uporaba, zajamčen uspeh. 

5. Poudarjalni členki: še ni bila tako enostavna; že eno gnojilo.  

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

izdelka in njegovo kvaliteto: enostavna; močne; odporne; dovršene; prvovrstno. 

7. Kupce nagovarja z vikanjem, kar vpliva na čustvenoprepričevalno argumentacijo: 

vam; vašim. 

8. Uporabljeni so tudi samostalniki, s katerimi želi oglaševalec prepričati kupca: nega; 

veselje, ponos; uspeh. 

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

rastlin. 

Slika čajnika z rastlinami zavzame več kot polovico oglasa. Poleg pa so še embalaže gnojila. 

Dodan je tudi logotip izdelka. 

7.25. Ležišče Octaspring 6000 

Če se hočem odpočiti in ponoči dobro spati (argument), potem moram kupiti novo ležišče 

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

 

1. Nominalni stavek, ki je poudarjen z večjim fontom črk. Oglaševalec želi izpostaviti 

bistveno informacijo, da bi se kupec odločil za nakup izdelka: Nova generacija ležišč. 

2. Enostavčna poved, ki služi kot slogan in je zapisana v drobnem tisku: Spanje je lepo. 

3. Dvostavčna poved, ki predstavlja celotno vsebino oglasa in služi kot argument: Z 

nadgradnjo najboljših lastnosti pene in klasičnih jeklenih vzmeti omogočata 

prilagajanje v vse smeri ter zagotavlja ustrezno točkovno podporo, brezkompromisno 

udobje in izjemno zračnost. 
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4. Pridevniki so superlativi, ki zagotavljajo kakovost izdelka in njegove pozitivne 

lastnosti: najbolj prodorna; najboljših; ustrezno; brezkompromisno; izjemno. 

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

zračnost. 

6. Glagoli, ki želijo prepričati o nakupu izdelka: omogoča; zagotavlja. 

V ospredju oglasa je slika ženske, ki leži na novem ležišču in zavzame več kot polovico 

oglasa. Ime izdelka je zapisano z večjim fontom črk kot pa besedilo v oglasu. Prisoten je tudi 

logotip podjetja, ki je poudarjen. 
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8. ZAKLJUČEK 

Skozi analizo sodobnih oglaševalnih besedil sem ugotovila, da večina oglasov temelji na 

čustvenoprepričevalni argumentaciji, ker oglaševalci želijo kupce prepričati o izdelku, ki ga 

potrošniki v resnici sploh ne potrebujejo, a se vseeno odločijo za nakup, ker jih pritegne 

ponudba izdelka ter prepričanje, da je izdelek vredno kupiti, Oglaševalci se ozirajo predvsem 

na starše, da bi z nakupom nekega izdelka razveselili svoje otroke. Nekateri oglasi pa 

zajemajo razumsko argumentacijo ali pa so deloma čustvenoprepričevalni in deloma 

razumski, ker pojasnjujejo zgradbo in prednosti izdelka. 

V oglasih se pojavlja veliko nominalnih oz. eliptičnih stavkov, kratkih, enostavčnih povedi, 

lahko pa so tudi večstavčne povedi. Uporabljene so različne besedne vrste, predvsem 

pridevniki, ki so superlativi, poudarjalni členki, prislovi in samostalniki. Oglaševalec izbere 

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

Bodoči kupec je večinoma nagovorjen z vikanjem, saj oglaševalec 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 želijo najprej pritegniti z vizualno podobo, in sicer s poudarjenim in 

okrepljenim fontom črk, z barvami in šele nato s samim tekstom oglasa, ki je ponavadi 

zapisan v manjšem tisku oz. le v nekaj stavkih ali pa s ključnimi besedami. Ponavadi slike v 

oglasih prikazujejo nasmejane otroke, da bi s tem pritegnili starše, ali pa postavne ženske, ki 

oglašujejo različne izdelke, kot so kreme, ležišča, odeje. 

V oglasih je vedno dodan poudarjen in zanimiv logotip izdelka ter podjetja, ki ga oglašuje.  

Prisotni pa so tudi kratki slogani oglaševalnega izdelka, ki so zapisni poudarjeno in z večjim 

fontom črk. 
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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 prepričevalnimi učinki, ki so imela namen prepričati o kakovosti izdelka. Za 

prvo znano oglaševalno besedilo štejemo publikacijo, v novi slovenski tipologiji oglasov 

imenovano oglasni list (OL), ki je izšel v Ljubljani 1. novembra 1794 in je dvojezični, 

nemško-slovenski list. Ljubljanski založnik Willhelm Heinrich Korn je kot avtor  podpisan 

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

9.2 DEFINICIJA OGLASA 

Oglas je od oglaševalca naročeno in snovalcu plačano jezikovno ali nejezikovno sporočilo oz. 

nujna kombinacija, ki informira o oglaševanem predmetu ter s prvinami perlokucijske moči  

posreduje bodisi v procesih menjave med ponudniki in porabniki blaga ali storitev bodisi v 

procesih širjenja 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 logičnega sklepanja. Čustvenoprepričevalna 

argumentacija pa temelji na verovanju v načela, vrednote, ki smo jih sprejeli v procesu 

socializacije.  

9.4 FORMULA ARGUMENTACIJE (K. BRINKER) 

Gre za formulo prikritega prepričevanja, ki temelji na čustveni argumentaciji. Ta model je 

sestavljen iz teze (glavna tema) in argumentov, ključnega pravila, možne podpore in možne 

izjeme. 

9.5 ANALIZA OGLASOV 

Skozi analizo sodobnih oglaševalnih besedil sem ugotovila, da večina oglasov temelji na 

čustvenoprepričevalni argumentaciji, ker oglaševalci želijo kupce prepričati o nakupu izdelka. 

V oglasih so uporabljeni kratke in enostavčne povedi, lahko tudi večstavčne povedi, 

nominalni stavki ter besedne vrste, kot so pridevniki v obliki superlativov, poudarjalni členki, 

prislovi, glagoli v velelni obliki in samostalniki. Veliko prostora v oglasih zajamejo slike 

žensk, otrok in zanimiv logotip izdelka, prisoten pa je tudi poudarjen in barvit font črk samega 

besedila oglasa. Bodoči kupec je večinoma nagovorjen z vikanjem. 
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