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POVZETEK

Jezik je pomemben steber razvoja vsake skupnosti. Slovens€ina se kot uradni jezik naSe drzave ohranja in
uporablja v vseh segmentih nasega Zivljenja. Javha raba slovens€ine je v nasi drzavi tudi pravno
urejena in zelo pomembna pri ohranjanju nase kulture in identitete. Z raziskovalno nalogo sva zato
Zelela opozoriti na pravopisne napake v reklamnih letakih slovenskih in tujih trgovskih verig. Od meseca
oktobra pa do januarja sva tedensko zbirala reklamne letake, ki so prihajali v slovenske domove in
poskusila analizirati vrste pravopisnih in slovni¢nih napak. Poimenovanja za posamezna Zivila v letakih, ki
sva se jim malce bolj posvetila, so prevzete besede. Ali morda jezik s prekomerno uporabo tujk res
sami ogrozamo? Pri raziskovanju sva Zelela izvedeti, kako ljudje, ki se dnevno srecujejo z besedilom v
reklamnih letakih, dojemajo posamezna poimenovanja za Zivila. V nalogi tako iS¢eva odgovore na ve¢
vpraSanj, predvsem pa sva se osredotoCila na vedno pogostejSo rabo prevzetih besed, za katere

obstajajo slovenske ustreznice.

Kljuéne besede: jezik, slovens&ina, prevzete besede, reklamni letaki

ABSTRACT

Language is significant pillar of the development in every community. As the official language of our
country, Slovenian is preserved and used in all segments of our life. The public use of Slovenian is
legally regulated, and it is of great importance for the preservation of our culture and identity. The aim
of our research was to draw attention to spelling errors occurring in advertising leaflets of Slovenian and
foreign retail chains. From October to January, we collected weekly advertising leaflets that arrived at
Slovenian homes. We tried to analyse the types of spelling and grammatical errors, particularly in the
names for individual foods in the leaflets. Food names which we paid a little more attention to are
loanwords. Are we really putting ourselves at risk by overusing foreign languages? With this research,
we wanted to find out how people who encounter text in advertising leaflets on a daily basis perceive
individual food names. We seek answers to several questions, but we are focusing especially on the

increasing use of loanwords though there are Slovenian equivalents for them.

Keywords: language, Slovenian, loanwords, advertising leaflets



1 UVvOD

1.1 Opis raziskovalnega problema in namen

V letoSnjem letu sva se mlada raziskovalca podala v svet besedil, s katerimi se
potrosniki sreéujemo vsakodnevno. To so reklamni letaki Zivilskih trgovin. Ze pred
Casom smo doma opaZzali zapis posameznih artiklov in se velikokrat sprasevali o
njihovi ustreznosti. OdloCila sva se torej raziskati to temo in ugotoviti, kakdne vrste

razlicnih napak se v tovrstnih besedilih pojavljajo.

Prepricana sva bila, da nisva edina, zato sva v svojo raziskavo vkljuCila Se kupce.
Namen raziskovalne naloge je predstaviti pravopisne in slovnicne napake v reklamnih
letakih razli¢nih slovenskih trgovin, ki prodajajo Zivila. Pri tem sva se v empiriChem
delu oprla na zvrstnost napak. Med anketiranci sva Zelela izvedeti, ali napake sploh
opazijo oz. ali bi bilo potrebno pri tovrstnih oglasevalskih besedil $e posebej paziti, da
napak ne bi bilo. Nisva bila prepri¢ana, da napake prepoznajo in jih tudi zmotijo.
Posebno pozornost sva posvetila mnogim prevzetim besedam, za katere sva
ugotovila, da velikokrat prednjacijo pred slovenskimi ustreznicami. Med
raziskovanjem sva opazila tudi pojav novotvorjenk, za katere meniva, da se lahko
»ukoreninijo« v slovenski jezik. Pri raziskovanju sva se obrnila tudi na posamezne

trgovske verige in jih povprasala o jezikovnem pregledu reklamnih letakov.

Nalogo sva razdelila na teoreti¢ni del, v katerem sva povzela nekaj znacilnosti
oglasevalskega jezika in se oprla na ustrezno jezikovnho normo. V empiricnem delu
predstavljava posamezne napake za poimenovanje Zivil, ki sva jih na8la v reklamnih
letakih, odgovore razli¢nih trgovskih verig in rezultate vpraSalnika, ki sva ga zastavila

za potrosnike.

1.2 Hipoteze

Hipoteza 1: Ljudje, ki prebirajo reklamne letake, se napak ne zavedajo oz. jih ne
prepoznajo.

Hipoteza 2: NajveC jezikovnih odstopanj pri poimenovanju produktov je v uporabi
prevzetih besed, ki izpodrivajo domace besede.

Hipoteza 3: Bralci reklamnih letak v prvi vrsti opazijo klasi¢ne tiskarske napake
(laramela namesto karamela, proteniskim namesto proteinskim itd.).
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Hipoteza 4: Trgovska podjetja nimajo zaposlenih ljudi, ki bi preverili ustreznost
pravopisa reklamnih letakov.

Hipoteza 5: Najve€ jezikovnih odstopanj sva nasla v reklamnih letakih tujih trgovskih
verig.

1.3 Metodologija dela

Z zbiranjem podatkov sva pricela Ze v zaCetku meseca oktobra in jih poc€asi zbirala do
priCetka januarja. Najino raziskovalno delo je temeljilo na pregledu aktualnih letakov
naslednjih trgovskih verig: Mercator, Jager, Lidl, Hofer, Spar. Pri analizi sva se oprla
na Zivila. Posamezne tiskane letake sva skrbno pregledala, fotografirala Zivilske artikle

in jih s pomocjo jezikovnih priro¢nikov in druge literature tudi analizirala.

Pri raziskovalnih metodah sva se najprej osredotocila na metodo obdelave podatkov.
Analizirala sva reklamne letake razli¢nih trgovskih verig, vseh reklamnih letakov je bilo

40. Naj poveva, da so bili med njimi tudi letaki, v katerih nismo nasli napake ali pa so
se te ponavljale s predhodno pregledanimi letaki. Pri tej metodi sva se osredotocila na
vrste napak, ki se pojavljajo. Tako sva si napake razdelila v nekaj sklopov. Raziskala
sva problematiko vezaja/pomi$ljaja, prevzete besede, vrstni pridevnik, druga pisna

znamenja itd. Prav tako sva Zelela preveriti odnos trgovca do jezikovne norme.

Uporabila sva tudi deskriptivno metodo, s pomocjo katere sva teoretiCno zapisala nekaj
pomembnih podatkov (pravopisna pravila, prevzete besede itd.). Nasla sva tudi
raziskavo, s katero sva si pomagala, a bi si Zelela Se veC strokovne literature

literature, ki se osredotoca na to temo.

Pri metodi anketiranja sva z izdelavo anketnega vprasSalnika zelela ugotoviti odnos
potroSnikov do jezikovne norme. Ob tem sva se osredotocCila na najpogostejSe napake,
Zelela pa sva tudi preveriti, ali potroSnik opazi napake ter uporabo prevzetih besed in,

ali ga slednje zmotijo.



Slika 1: Med raziskovalnim delom.

2 TEORETICNI DEL

2.1 Kaj je oglasevanje?

Pri oglaSevanju gre za placano obliko komuniciranja. Prenos sporocila v trikotniku
narocnik-medij-potrosSnik je zelo pomemben za ohranjanje zavesti o doloCenem
izdelku, prav tako pa je pomembno, da si kupec nek oglas zapomni. To vedno ni
dovolj; potrebno je z oglasom tudi prepriati kupca k nakupu ponujenih dobrin
(Stramlji¢, Zemljak idr., 2014).

OGLASEVALEC

POTROSNIK

OGLASEVALNA AGENCIJA MEDUI



2.2 Nekaj o stalis€u potrosnika do jezika v oglasih in jezikovni normi

Po razmisleku lahko morda ugotovimo, da prodajne kataloge pregledujejo radovedni
kupci ali pospravijalci kupov odpadnega papirja. Toda v obeh primerih se nase oci
ustavljajo tako na slikovnih kot tudi jezikovnih sporocilih, zato imajo na kupca veliko

mo¢, Ce si priznamo ali ne (Stramlji¢, Zemljak idr., 2014).

Dandanes kot budni opazovalci na spletnih omrezjih le stezka prezremo dnevno
objavljene fotografije jezikovnih nesmislov, ki jih kupci/potro$niki, ki imajo vsaj kancek
obcutka za slovenscino, opazijo v trgovini, jih fotografirajo in delijo s Sirnim svetom. To
pomeni, da jezikovni »kiksi« med ljudmi ne ostanejo neopazeni. Tudi to je eden izmed

razlogov, zakaj je v takdnih vrstah besedil jezik Se posebej pomemben.

3 SLOVENSKI JEZIK V OGLASEVANJU

Pri raziskovanju slovenscine v oglasevanju sva se oprla zlasti na Zakon o javni rabi

slovens&cine (Zakon o javni rabi, 2004),
Tu sva se oprla na 23. ¢len, saj zadeva oglasevanje. Pravi takole:

»QOglaSevanje izdelkov in storitev, predstavitev dejavnosti ter druge oblike obvesc¢anja
Jjavnosti so skladno s podrocnim zakonom v sloven$cini oziroma v potroSniku na
obmocju Republike Slovenije zlahka razumljivem jeziku. Kadarkoli se sloven$cina
pojavija skupaj s tujim jezikom, ker gre za oglasevanje, predstavitev dejavnosti ter
druge oblike obves¢anja, ki je namenjeno tudi tujcem, razliica v slovenscéini ne sme

biti manj poudarjena.«

Za jezikovni vidik se nama je zdel pomemben tudi 15. ¢len, ki zadeva besedila ob

prodajnih izdelkih in storitvah. Pravi takole:

»Pri oznacevanju in predstavijanju izdelkov in storitev morajo ponudniki potroSniku
potrebne informacije glede znadcilnosti, prodajnih pogojev, uporabe in namembnosti
izdelka ali storitve posredovati v slovenséini oziroma v potroSniku na obmocju

Republike Slovenije zlahka razumljivem jeziku. Namesto besednega sporocanja so



dopustni tudi splosno razumljivi simboli in slike. Ta dolocba se ne nanaSa na

tujejezicna imena blagovnih in storitvenih znamk.«

Naj ob tem poveva, da sva najine babice, prababico in dedka vpraSala, kaj pomeni
ribeye steak in donut, ti pa so nama dejali, da brez slikovnega gradiva sploh ne vedo,
za kak$en produkt gre. Ceprav malce sme$no, a sva se ob tem sprasevala, a ni morda
to neupostevanje 15. Clena, saj velikokrat kakSna Zivila nosijo poimenovanje, ki morda

dolo€eni skupini ljudi niso blizu.

4 PREVZETE BESEDE IN NJIHOVA UPORABA V REKLAMNIH
LETAKIH

Pozornost v poimenovanjih dobrin v razliénih reklamnih letakih so vzbudile tudi
prevzete besede. Tako kot drugi jeziki tudi slovens€ina ni samozadosten jezik. Besede
prevzemamo iz tujih jezikov. Take besede imenujemo prevzete (Slovenski pravopis,
2001, §161, v nadaljevanju SP, 2001). Ko tvorimo neko besedilo, se moramo vprasati,
ali za neko besedo najdemo ali ne najdemo slovenske ustreznice. Prevzete besede in
besedne zveze so ali ob¢na ali lastna imena, npr. kultura, avto, vojna, jazz, dzezva,
kolhoz; a priori, a propos — Tolstoj, Sarajevo, Schiller, Lyon, Novi Pazar, New York,
Sierra Madre. Knjizni jezik tovrstne besede prilagaja glede na izgovor in pisavo 0z.

glede na obliko oz. njihovo rabo (SP, 2001). Prevzete besede se delijo na:

Sposojenke 0z. izposojene besede: slednje so poslovenjene, zato tudi za zapis in
izgovorjavo le teh uporabljamo slovni¢na pravila za slovenski jezik (npr. pica, kokakola,
demokracija).

Tujke, ki ohranijo nespremenjen koren besede, spreminja pa se koncnica (npr, airbus,
airbusa, ali show, showa).

Citatne besede in besedne zveze, ki ohranijo izvirno pisavo in slovenscini
neprilagojene (to so ve€inoma glasbeni izrazi, kot je forte, ali besede iz angles¢ine, kot je
npr. ski open) (Gomboc, 2019).

Pri raziskovanju literature o prevzetih besedah v oglasih naju je Se posebej pritegnil
Clanek Aleksandre Bizjak Koncar, ki analizira podomacCevanje novejSih prevzetih

besed. KoncCarjeva pravi, da ima pri procesu podmacevanja besed velik vpliv ravno
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nacin, s pomocjo katerega neka tuja beseda vstopa v jezik. Zlasti izrazi za hrano in
pijaco so hitro prodrli v slovenski prostor, zato gre (kljub usmeritvi SSKJ) za tezje
podomacevanje, saj je tuji jezik mocan. TakSne besede najdemo zlasti v trgovinah,
restavracijah ali barih in kazejo na zelo mo¢no prevladanje tujega jezika. (npr. curry,
shake itd.). Zanimiv je sklep, ki priCa o tem, da idealizirana jezikovna podoba,
utemeljena z dejstvi, nima tako mo¢nega vpliva na kupcevo predstavo o izrazni podobi
besede kot sam napis na prodajnem izdelku (Konc¢ar, 2012). To sva sku$ala prikazati
tudi z najino raziskavo med anketiranci.

Velikokrat smo kot uporabniki jezika v dilemi, katero obliko torej uporabiti, citatno ali
podomaceno. Odlo€itev ni preprosta, saj proces podomacevanja besed zahteva
uskladitev tako jezikovnih kot tudi nejezikovnih dejavnikov. Tezko je torej napovedati,
kdaj se bodo neke besede podomacile (Koncar, 2012). Pri raziskovanju se je tudi nama
odprlo zanimivo vprasanje, koliko ¢asa in truda mora miniti, da bi se dolo€eno besedije v
reklamnih letakih popolnoma podomadilo. Pri razmisljanju o ustreznosti podomacene
besede ali tujke sva se odloCala tudi s pomocjo spletnega jezikovnega korpusa

Gigafida, ki pri¢a o pogostosti rabe neke besede.
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5 EMPIRICNI DEL
5.1 Odgovori trgovskih verig in jezikovni pregledi letakov

Po grobem pregledu letakov in predno sva se sploh lotila natan¢ne analize jezikovnih
napak v reklamnih letakih, naju je zanimalo, kako se z jezikovno ustreznostjo
spopadajo v trgovskih podjetjih, kjer pripravijajo material za reklamne letake. 1z tega
naslova sva povpraSala slovenske trgovske predstavnike in jih prosila, da nam
povedo, ali je v njihovem podjetju zaposlen kdo, ki se ukvarja tudi s tem, da v nase
domove pridejo letaki, ki vsebujejo jezikovno ustrezna poimenovanja artiklov. Bila sva

malce razoCarana, saj sva le od dveh trgovskih verig prejela odgovor.

Spostovani.

Sva Zan Bratudek in Maid Tursanovié in sva u¢enca 8. razreda 0S5 Cirkulane-Zavré. Skupaj z mentorico, uéiteljico Lauro M. Kumer v letodnjem
izdelujeva raziskovalno nalogo, ki podrobneje analizira ustrezno slovni¢no rabo v reklamnih letakih razlicnih Zivilskih trgovskih verig.

V raziskovalne namene vas zato prosimo za naslednje odgovore:

1. Kdo v vasem podjetju je odgovoren za ustreznost reklamnih letakov, ki jih prejmemo gospodinjstva po vse Sloveniji?
2. Ali obstaja v vasem podjetju kdo, ki slovni¢no pregleda reklamni letak, preden gre v tisk? In Ce je kdo, kak3en poklic ima?

Zahvaljujeva se vam za va$ odgovor in vas lepo pozdravljava.
Maid in Zan,
0S Cirkulane-Zavré

Slika 2: Najino povprasevanje trgovskim verigam.
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G. Tursanovic, lepo pozdravljeni,

za vabilo k sodelovanju pri raziskavi in s tem
izkazano zanimanje za nase podjetje se vam
iskreno zahvaljujemo. Sporocamo vam, da zaradi
poslovne politike podjetja v raziskavi zal ne
moremo sodelovati.

Zelimo vam uspes$no izdelavo raziskave in vas
vljudno prosimo za razumevanje.

HOFER trgovina d.o.o.
Oddelek za informacije in pomoc¢ strankam — Customer
Service Centre

Kranjska cesta 1

1225 Lukovica
Slovenia

Tel: +386 (1) 8346-600

Druzba je vpisana v sodnl register pri Okroznem sodiScu v
Ljubljani pod req. Stev. vlozka 14036500.

Hvala za vajina vprasanja in zanimanje za nase podjetje.

V Lidlu Slovenija letake pripravijamo na tedenski ravni. Vsak
izvod pred tiskom vsebinsko in oblikovno pregleda vec
oddelkov, pri cemer daljsa besedila (o Lidlovih kampanjah,
novostih v ponudbi, trajnostnih tematikah) pred
oblikovanjem pregleda $e lektor/ica. Se en pregled vseh
besedil v letaku pa sledi tudi pred tiskom; ustreznost tik
pred zakljuckom priprave preverjajo nasi sodelavci s
podrocja marketinga (vodja in namestnik graficne
produkcije, oba po izobrazbi grafika).

Lep pozdrav in veliko uspeha pri raziskovalni nalogi.

Ekipa za korporativno komuniciranje v Lidlu Slovenija

LIDL SLOVENIJA d.o.0. k.d.
Pod lipami 1

SI-1218 Komenda
www.lidl.si

Slika 3: Odgovora, ki smo ju prejeli.
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5.2 Analizirani deli: ponazorjeni primeri napak

5.2.1 Vezaj in pomisljaj

araSidi - karamela
arasidi-karamela

Sti¢ni vezaj piSemo med deli zloZzene besede,
ki bi bili v prosti zvezi povezani z in (SP, 2001,
§ 413).

-75%
—75%

Nesti¢no v matematiki za pomen minus oz. manj;
pri navajanju relativnih stevil sticno: —23 °C (SP,
2001, § 397).

4 slojni
4-slojni

Stiéni vezaj piSemo med sestavinami zlozZenk,
nastalih iz podredne zveze, Ce je prvi del Stevka.
(SP, 2001, § 417).
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263-180 g
263-180 g

Glede na koli¢inski prikaz je potreben enodelni
pomisljaj in ne vezaj, saj gre za koli¢ino od do
(SP, 2001, § 394).

Ugotavljava tudi, da so zamenjane Stevke (od
manjse koli¢ine k ve¢jemu)

zepek z jagodno skutnim polnilom
zepek z jagodno-skutnim polnilom

Med deli priredne zloZzenke piSemo sti¢ni vezaj
(Gomboc, 2019). Gre za pecivo, v katerem sta v
enakem razmerju pomesana jagoda in skuta.

5.2.2 Katera je prava, prevzeta ali domaca?

pizza

pica

Za besedo obstaja podomacena
ustreznica.

(SSKJ, 2014)

ketchup
kec€ap

V  slovenskem jeziku imamo
podomaceno ustreznico in pomeni
snhov, ki jo dodamo jedem, dodatek
jedem iz paradiznika (SSKJ, 2014).
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margherita
margerita

Ne SSKJ in ne SP besed margherita

ali margerita ne zaznata. V
jezikovnem korpusu Gigafida sva
zato poiskala pojavnost morebitne
slovenske ustreznico za tovrstno
pico in v slabih 200 zadetkih nasla
uporabo besede margerita; prisotna
je tudi v leposlovju (SSKJ, 2014).

nuggetsi pis¢ancji
kroketi

SP besede nuggetsi ne zazna. V
korpusu  Gigafida sva iskala
pojavhost  morebitne  slovenske
ustreznico na8la besedo piscand;ji
kroketi. Po SP so kroketi ocvrta jed,

pojavlja se tudi beseda hrustavec
(SSKJ, 2014).

curry
kari

SSKJ (2014) navaja besedo kari kot
orientalsko jed, navadno iz mesa in
zelenjave, tako da bi se lahko
uporabila  slovenska ustreznica.
Hkrati pa SP (2001) kari opisuje le
kot zalimbo. V zapisih tako
previaduje tujka.

tatoo
tetovaza

Kljub temu da ne gre ravno za zivilo,
sva se odlodila za analizo besede. Za
besedo tatoo imamo slovensko
ustreznico, to je tetovaza.

16




mozzarela
mocarela

V  slovenskem jeziku imamo
podomaceno ustreznico in pomeni
snov, ki jo dodamo jedem, dodatek
jedem iz paradiznika (SSKJ, 2014).

Ugotavljava, da dve trgovski verigi
Zivilo zapisujeta razli¢no.

pinky

roza

V slovenskem jeziku imamo za barve
slovenske  ustreznice; gre za
bledordeco, roznato barvo (SSKJ,
2014).

donut
krof

V slovenskem jeziku imamo za barvo
slovensko ustreznico tj. ocvrto pecivo
okrogle oblike z marmeladnim
nadevom (SSKJ, 2014).

marshmallow
slezove penice

S pomocjo angleSkega slovarja
ugotavljava, da je najbrz pri tem
produktu misljen krof s slezovimi
penicami, saj je havadni slez snov, iz
katere so narejene. Hkrati angleski
prevajalnik tudi samo besedo
marshmallow prevaja kot penico,
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Ciabatta
. sveze pet}?q

zato je besedna zveza zgreSeno
navedena.

ciabatta
Cabata

V slovenskem jeziku imamo za Zivilo
slovensko ustreznico, vendar je
nisva  zasledila v  nobenem
reklamnem letaku. Cabata je po
SSKJ nekoliko sploS¢éen manjsi
hlebéek, narejen z olivnim oljem
(SSKJ, 2014)

capuccino
kapucino

V reklamnih letakih je prisotna tujka.
Ugotavljava, da tudi ohranjanje
tujega zapisa pri tujki ni pravilno
(cappuccino).

idared
ajdared

Slovenski pravopis ima za to sorto
jabolk podomaceno obliko, tj. ajdared
(SP, 2001).

shake
Sejk

V SSKJ imamo slovensko utreznico
za Sejk. Gre za osvezujoCo pijaco iz
Cokolade ali drobno zmletega sadja,
spenjenega mileka in dodatkov. V
reklamnih letakih domace ustreznice
ni zaslediti (SSKJ, 2014).
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gouda
gavda, tudi gauda (Z. sp.)

Po SSKJ (2014) gre za prevzeto
besedo iz nem&kega jezika, dovoljeni
sta obe varianti, vendar imamo
domaco ustreznico. Gavda je trdi sir
iz kraviega mleka, po izvoru iz
Nizozemske.

Reklamni letaki navajajo nem3ki
zapis (prav tako je prisotna velika
zacCetnica zaradi kraja, od koder sir
izvira.

extra
ekstra

Beseda extra ima domaco ustreznico
in je zapisana neustrezno, tj. v
izvornem jeziku. Ekstra je pridevnik s
pomenom ki je zelo dobre kvalitete
(SSKJ, 2014).

olj¢no/olivno

Ta del vrstnega pridevnika nama je
bil zelo zanimiv, saj sva zasledila o
tem veliko polemik. SSKJ navaja, da
sta tako oljka kot oliva izraz za sad
oljke in hkrati tudi za drevo, tako da
je pravilno oboje. Oljka je avtohtoni
slovenski izraz, medtem ko se je
oliva prenesla iz italijanskega jezika
(SSKJ, 2014).

sushi
susi

Pri uporabi zivila ni potrebe po
prevzeti besedi, saj imamo zanjo
slovensko ustreznico (SSKJ, 2014).

wrap
zavitek

V sloven&Cini imamo zanjo besedo
zavitek, pa vendar se je zavitek v
SSKJ pojavlja kot pecivo iz
vieCenega testa z razlicnimi nadevi.
Kljub temu se je beseda wrap zelo
zakoreninila tako v oglasevanju kot v
gastronomiji.
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ribeye
brzolni

Gre za meso z zgornjega dela hrbta
pri govedu, ki ga imenujemo brzola
(SSKJ, 2014). Slovenska ustreznica
se redko uporablja.

steak
stejk

Pri tem izrazu nama je bilo zanimivo
raziskati, kaj pomeni beseda steak,
SSKJ jo poslovenjeno oznacuje tudi
kot stejk, sploh pomeni. V
slovenskem jeziku je slednji midljen
kot del zrezka, ki je navadno v
stegnu (SSKJ, 2014).

brownieji
rjavCki

SSKJ definira tujko brownie kot
pecivo iz jajc, masla, ¢okolade in
kakava v prahu. Nasla sva slovenski
sopomenko rjavéek (SSKJ, 2014).

2 ro u@wrlicl‘ ER
BOLOGNESE §PAGm ALI LAZANJA

bolognese
bolonjski

V  slovenskem jeziku imamo
ustreznico za vrstni pridevnik, ki se
nanasa na mesto Bologna, to je
bolonjski, pa vendar se velikokrat,
Zlasti pri jedeh uporablja doti¢na
citatna beseda (SSKJ, 2014)

5.2.3 Druga pisna znamenja

-32%
-32%

Med Stevilko in znakom za odstotek je presledek
(SP, 2001, § 17).
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-26 %
—26 %

Minus pri ‘minus’ je daljSi inv primeru navajanja
Stevil stien (SP, 2001, § 397).

5.2.4 Morebitne novotvorjenke

Od éetrtka

Krofljicek

Besedi krof in roglji¢ek tvorita krofljiek. Zasledila
svajov trehrazliénih letakih in pri dveh razli¢nih
trgovskih verigah.

Pri novotvorjenkah gre za novo besedo ali
besedno zvezo, ki 3e ni sploSno uveljavijena
(SSKJ, 2014).

Pufuleti
Koruzne palcke

Beseda oznacuje prigrizek iz koruze, v obliki
palck ali smokijev. Po raziskovanju sva ugotovila,
da bi lahko Slo tudi za izraz »napihnjenci«, saj so
pridelani z iztisom zraka.
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5.2.5 Vrstni in lastnostni pridevnik

skutin
skutni

Vrstni pridevnik je tisti, po katerem se vpraSamo
kateri, katere vrste. Tvorimo ga z obrazilom -in
(SP, 2001, § 158).

svezi file brancina
svez file brancina

Pri dolo¢nih oblikah lastnostnih pridevnikov se
vpraSamo z vprasalnico kateri in jo uporabljamo,
kadar oznaCujemo posebno vrsto predmeta. V
nasem primeru ne gre za posebno vrsto, temvec
lastnost (svezino).

peceni svinjski vrat pecen
svinjski vrat

Pri dolo¢nih oblikah lastnostnih pridevnikov se
vpraS§amo z vpras$alnico kateri in jo uporabljamo,
kadar oznacujemo posebno vrsto predmeta. V
nasem primeru ne gre za posebno vrsto, temvec
lastnost ali je peceno ali ni.

5.2.6 Tipkarske napake

mandelj-laramela
mandelj-karamela
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jabogni kis jabol¢ni
kis

laska Spilena krvavica
laska Spiljena krvavica

Izhaja iz glagola zaspiliti; natlaciti Creva z
mesom in za$piliti, zaspiljen.

proteniskim
proteinskim

Prevzete besede, ki so preko reklamnih letakov in trgovin »prodrle« v slovenski jezik

surimi

Surimi je pasta, narejena iz mletih morskih
sadezev ter ribjega mesa in izhaja z Japonske.
Zelo pogosto se pojavlja na trgovskih policah.
Gre za pogosto prevzeto besedo v povezavi z
morskimi produkti in je ne podomacujemo.
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5.2.7 Napacna uporaba sklona

VvV zrnu
Vv zrnju

Oblika samostalnika zrnje (im. ed.) namv
mestniku ednine da obliko v zrnju.

Vanilin sladkor
vanilijin sladkor

Vanilija je samostalnik Zenskega spola, njen
vrstni pridevnik ima kon¢&nico -in (SSKJ, 2014).

6 ANALIZA ANKETNIH REZULTATOV

Anketo smo poslali preko razlicnih spletnih kanalov. Anketo je reSilo 110 vpraSanih.
Zanimal naju je odziv ljudi, saj so ravno oni ciljna skupina, ki se vsakodnevno srecuje

z izrazjem v reklamnih letakih.

V prvem vprasanju nas je zanimala starost ankentirancev. Vecina sodelujocih (47 %) je
bila v starosti od 40 do 60 let. Zanimivo je bilo, da smo dosegli populacijo ljudi, starih

med 40 do 60 let kljub temu, da socialna omreZja uporablja ve¢ mladih.
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od 40 do 60 let.

od 20 do 40 let.

vet kot 60 let.

od 13 do 20 let.
n=110

Pri drugem vpra$anju nas je zanimalo, e ljudje sploh prepoznajo pravopisne napake

v reklamnih letakih.

Ne. (10%)

Da. (90%)

n=111

Pridobljeni rezultati: 90 % jih je odgovorilo, da prepoznajo napake. 10 % je

odgovorilo, da napak ne prepozna.

Tretje vprasanje oz. trditev je bila zastavljena takole: »V reklamnih letakih me moti,
da so za Zzivila uporabljene prevzete besede in ne domace razliCice, ki morebiti
obstajajo. 65 % vpraSanih se strinja, da jih moti, 35 % pa se s to trditvijo ne strinja in

jih ne moti.
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Ne strinjam se in me ne moti. (35%)

n=110
Strinjam se, to me moti. (65%)

Nadaljevali smo z anketiranjem, saj nas je zanimalo, ali vpra$ani vedo, da za doloCene

besede, ki jih zasledijo v reklamnih letakih, obstajajo slovenske ustreznice.

Cetrta trditev se je glasila takole: »Vem, da za naslednje besede obstajajo slovenske
ustreznice: pica (pizza), mocarela (mozzarela), krof (donut), rjavéek (brownie), kari
(curry), kecap (ketchup), susi (sushi)«. Na to vpraSanje se je odloCilo odgovoriti 108

vprasanih.

Vprasani so se odlo¢ali med dvema moznostima:
a) »Vem, da obstajajo in jih tudi sam/a raje uporabljam kot tuje.«

b) »Od naSstetih uporabljam tuje besede, za nekatere slovenske ustreznice prvi¢

slisim. «

0Od nastetih uporabljam tuje besede, za ... (26%)

Vem, da obstajajo in jih tudi sam/a ... (74%) n=108
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Pridobljeni rezultati:

74 % (80 vprasanih) je odgovorilo, da obstajajo podomacene besede in jih tudi sami
raje uporabljajo, medtem ko je 28 anketirancev odgovorilo, da za doloceno Zivilo raje

uporablja tuje besede.

V Cetrtem vprasanju sva vpra$anje navezala na zapis merskih enotin lo€il. Trditev se je
glasila takole: »Moti me, da trgovske verige ne upoS$tevajo pravila sticnosti pri zapisu
merskih enot in lo¢il (500g namesto 500 g, 25% popusta namesto 25 % popusta,

ara8idi - karamela namesto araSidi-karamela).«

Pridobljeni rezultati: 45 % sodelujoCih (49) je odgovorilo, da ne vedo, da gre za
napako. 46 vprasanih se s trditvijo strinja in menijo, da jih res moti, v 14 % pa vprasani

trdijo, da jih takSne stvari ne motijo.

Tega sploh ne opazim oz. ne vem, da gre za napako.
Drzi.
Ne drzi.

n=110

Nadalje nas je zanimalo, ali vprasani napake v reklamah opazijo le v obliki klasi¢ne

tipkarske napake (bomboni, laramela itd).

Pridobljeni rezultati: 67 % (74 vprasanih je odgovorilo, da res opazijo le takSne vrste

napak, 33 % pa se s tem ne strinja in meni, da to ni vse, kar opazijo.
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Ne drai. (33%)

n=110
Drii. (67%)

Predzadnja trditev je bila usmerjena k Zelji anketirancev. Glasila se je takole: »Zelel/a
bi si, da bi reklamne letake jezikovno pregledali, preden jih razpoS$ljejo po

gospodinjstvih.«

Pridobljeni rezultati: Ob tem je 92 %, torej velika vecina vprasanih, odgovorila, da si

zeli predhodnega jezikovnega pregleda.«

Ne drzi. (8%)

Drzi. (92%)

n=110

Pri predzadnjem vpraSanju sva zelela mnenje anketirancev. Pripela sva fotografijo
artikla, ki ima v sebi precej prevzetih besed. Anketirance sva prosila, naj kot izdelovalci

reklamnega letaka povedo, kako bi drugace poimenovali to Zivilo.

Pridobljeni rezultati:

Dobila sva zanimive odgovore vprasanih, bilo jih je pribl. 50, nekaj jih tudi pripisujeva:
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- roznat krof s puhastimi penicami,

- roza okrogel krof z sladkornimi
penicami,

- okrogli roza krof z luknjo v sredini,
polnjen s penicami iz vode, sladkorja in
Zelatine,

- rozast krof s penicami,

- pinki krofek s penicami,

. ] ) Slika 4: Fotogradfija, ki sva jo dala
- roza krof z marSmelov penicami, anketirancem.

- roza krof z mehkimi penicami,
- penasti roza krof,

- roza krofek s penastimi penicami.

V zadnjem vpraSanju sva zelela vpraSati anketirance, v kateri trgovski verigi opazajo
najvec jezikovnih odstopanj. Kot je videno v tem raziskovalnem delu, sama jezikovnih
napak nisva analizirala glede na trgovske verige, od koder reklamni letaki prihajajo,
seveda pa je to lahko zanimiva in odprta tema za nadaljnjo raziskavo. Anketirancem
sva dala naslednji izziv: »ZapiSite ime trgovca s prehrambnimi izdelki, pri katerem po
navadi opazite najvec odstopanj s slovensko knjizno normo (pri katerem opazite najvec¢

napak)«
Pridobljeni rezultati:

V sedmih primerih se anketiranci niso mogli opredeliti, saj menijo, da delajo napake
vsi trgovci enako. 14 vprasanih, ki je na vprasanje odgovorila, je mnenja, da najvecC
napak najdejo v letakih trgovine Lidl, na drugem mestu z 10 odgovori je trgovina Hofer,
nekaj (po 4-je) pa menijo, da sta to trgovska veriga Mercator in Spar. Tu in tam so
nasteta tudi imena drugih trgovskih verig. Glede na analizo bi lahko rekla, da sva

napake res nasla pri vseh trgovskih znamkah, prednjacijo pa tuje trgovske verige.

Sama sva analizirala 40 zivil v razlicnih reklamnih letakih in v najinem primeru

ugotovila, da je najve€ napak prisotnih v trgovinah Lidl.

29



7 ZAKLJUCEK

Ob zaklju€ku skleneva, da sva se pri raziskovanju veliko naucila. Spoznala sva, da je
zelo pomembna jezikovna pravilnost v pisanju, Se posebej v reklamnih letakih, kjer je
jezik kljuénega pomena za uspes$no komunikacijo z javnostjo. Najino preucCevanje
jezikovnih in pravopisnih napak v reklamnih letakih bo tako bralcem in vsem ostalim
pomagalo razumeti, da takSne vsakdanje napake lahko med bralci reklamnih
letakov/kupci vplivajo na dojemanje dolo¢enih produktov in konec koncev na ohranitev

maternega jezika.
V zaklju€ku lahko tako potrdiva ali ovrzeva dane hipoteze.

V prvi hipotezi sva preprosto Zelela dokazati, da se ljudje, ki dobivajo letake na dom,
napak ne zavedajo oz. jih ne prepoznajo. Ta trditev ne drZi, saj sva s pomocjo

vprasalnika potrdila, da se ¢ez 90 % vprasanih zaveda napak, ki se pojavljajo.

Z drugo hipotezo sva Zelela preveriti zvrstnost jezikovnih napak. Analizirala sva 40 Zivil in
ugotovila, da je ob analiziranih najvec tistih, ki se nanaSajo na uporabo prevzete
besede kljub temu, da imamo zanjo slovensko ustreznico. Ta trditev drzi, saj sva
najve¢ »napak« nasla ravno v nadomescanju besed s podomaceno besedo. A ker je
tematika podomacenja kompleksna, o ¢emer piSeva tudi v zgornjih poglavjih, bomo
morali za ohranitev domacih besed poiskati ¢im ve¢ slovenskih ustreznic in jih ravno

preko oglasevalskih kanalov, ki dosezejo vecje skupine ljudi, integrirati v jezik.

Tretja hipoteza pravi, da bralci reklamnih letakov v prvi vrsti opazijo zgolj klasi¢ne
tiskarske napake (laramela namesto karamela, proteniskim namesto proteinskim itd.).

To hipotezo potrjujeva, saj je 67 % vprasanih zatrdilo, da opazijo le tovrstne napake.

Cetrta hipoteza pravi, da trgovska podjetia nimajo zaposlenih ljudi, ki bi preverili
ustreznost pravopisa reklamnih letakov. Ta trditev ne drzi popolnoma, saj nekateri
pravijo, da imajo zaposlene ljudi. Da bi bila ta trditev popolna, bi potrebovali vec

odgovorov, zal pa nekatere trgovske verige ne delijo tega podatka z javnostjo.

S peto hipotezo sva Zelela dokazati, da v reklamnih letakih tujih trgovskih verig
jezikovna norma odstopa bolj kot v reklamnih letakih slovenskih trgovskih verig. Glede

na pregledanih 30 reklamnih letakov od oktobra pa do meseca februarja, ko sva
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dolocila hipoteze, lahko povzameva, da sva odstopanja iskala ne ozirajo¢ se na
trgovca. Skleneva, da sva v analizi obravnavala 13 poimenovanj za produkte iz Lidla,
11 iz Mercatorja, 6 iz Hoferja, 5 iz Spara, 3 iz trgovine Jager in 2 iz trgovine Tus. Ce
pogledava najino raziskavo, tudi ta trditev na nek nacin drzi, v reklamah slovenskih

»trgovcev« je bilo najmanj napak. Na tem mestu naj omeniva, da bi za Se bolj »mocno«
potrditev te hipoteze lahko Se razSirila svoje raziskovanje in iskala identicne produkte
ter primerjala zapis pri posameznih trgovcih. Zdi se nama, da bi morale tako domace

kot tuje trgovske verige stremeti k ohranjanju domacega jezika.

V zakljuCku naloge je pomembno izpostaviti, da pravilna uporaba domacih besed
namesto tujk in uposStevanje pravopisa zagotovo pripomoreta k ohranjanju pravilnega
knjiznega jezika. Tujke, ki jih je v takSnih besedilih precej, lahko izpodrinejo domace
besede in morda oteZijo razumevanje. Uporaba slovenskih besed bo pomagala
ohraniti jezikovno identiteto, meniva pa tudi, da bi kakSen produkt lahko trgovine
prodale tudi starejSim kupcem, ki ga sedaj zaradi nerazumevanja besede ne kupijo. Z
uporabo ustreznih prevodov, jezikovno pravilnostjo in podomacenimi izrazi lahko tudi
preko reklamnih letakov spodbujamo pravilno uporabo slovenscine, kar je klju¢no za

ohranjanje jezika in kulture.
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