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Povzetek

V prispevku predstavljamo korpusno analizo korporativnega komuniciranja na druzbenem omrezju Twitter, ki smo jo s kombinacijo
metapodatkov in besedilnih podatkov izvedli na korpusu Janes-Tviti. Opravili smo analizo raunov in dinamiko objav, nato smo
analizirali rabo novomedijskih elementov in uporabljenega jezika v korporativnih objavah ter preverili kljuéne besede korporativnih
objav. Analiza korpusa Janes-Tviti je pokazala, da v primerjavi z zasebnimi ra¢uni v korporativnih tvitih prevladujejo standardne
jezikovne prvine formalnega sporocanja ter da so neformalne in nestandardne izbire redkejse, a premisljene glede na naslovnika in namen
sporocanja. Poleg rezultatov opravljene analize je prispevek dragocen zato, ker na sistemati¢en in metodolosko zrel naéin pokaze
potencial korpusnih pristopov v komunikologiji, medijskih § tudijah in drugih sorodnih druzboslovnih disciplinah, ki proucujejo
jezikovno rabo.

The analysis of tweets of Slovene corporate users
The paper presents a corpus analysis of corporate communication on Twitter which was performed with a combination of metadata and
textual data on the Janes-Tweet corpus. We compare the amount, posting dynamics and use of social-media specific communication
elements by corporate and private users. Next, we analyse the language of corporate users. Our analysis shows that, in comparison to
private accounts, corporate tweets predominantly use formal communication and standard language characteristics with seldom usage
of informal and non-standard choices. In the event of those, however, they are chosen deliberately to address a specific target audience
and meet the desired communicative goals. In addition to the results of the analysis, a major contribution of the paper is also a systematic
and methodologically advanced showcase of the potential of corpus-based approaches in communication studies, media studies and other

related disciplines in social sciences which study language use.

1. Uvod

V nedavni raziskavi o besedilnih vrstah na podrocju
odnosov z javnostmi v Sloveniji (Kalin Golob et al., 2018)
smo analizirali, katere besedilne vrste so danes
najpogosteje uporabljene v slovenski praksi odnosov z
javnostmi. K sodelovanju smo povabili 20 strokovnjakov
za odnose z javnostmi, po pet iz organizacij iz profitnega,
javnega in nevladnega sektorja. Tem predstavnikom smo
dodali Se predstavnike iz petih slovenskih agencij za
odnose z javnostmi, ki med svoje storitve uvrsc¢ajo tudi
kreativno zasnovo, pripravo in izvedbo razli¢nih pisnih
izdelkov za svoje naro¢nike (npr. sporocila za javnost, letno
porocilo, letak, infografika, e-glasilo, revija, besedilo za
tvite, facebook, itd.).

Evropski komunikacijski monitor (2017)! v analizi
pomembnosti komunikacijskih kanalov za praktike
odnosov z javnostmi postavlja druzbene medije z 62,9 %
na Sesto mesto. Zato smo analizirali tudi njihove tvite, ki jih
v monografijo zaradi premajhnega vzorca in odloCitve, da
se posvetimo najprej klasicnim Zanrom, sicer nismo
vkljudili, a se jim zato posvecamo v pri€ujocem prispevku.

V tvitih, ki so nam jih posredovali praktiki, prevladujeta
dve vrsti jezikovnih izbir:

a) celotno sporocilo je pisano nevtralno, v standardnem
(knjiznem) jeziku in krajSih povedih. Sledi povezava
z ”Ve¢ na: ...” Od popolne nezaznamovanosti odstopa le
pogostejsa raba klicajev in samih velikih ¢rk ob zaklju¢nih

! www.communicationmonitor.eu.
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vzkliénih povedih (npr. ISKRENA HVALA VSEM
DAROVALCEM!; Do obvladovanja stresa vas loci le 6
korakov!; VEDNO obstajajo razlogi za zivljenje!) in

b) sporocilo je zapisano v govorjenem tonu, zna¢ilnem
za digitalna sporoc€ila, pojavlja se ve¢ neposrednih
ogovorov naslovnikov, predvsem z vprasanimi povedmi
(Poglejte, kako smo se zabavali na snemanju ...; Ali veste,
kod vodi spust ...7; Je tvoj predplacniski ra¢un prazen?;
Dobro poznate svoj avtomobil?); ob klicajih se pojavlja Se
vprasaj (Prvi korak k ukinitvi neutemeljenih stroskov
telekomunikacijskih ~ operaterjev?!);  frazemov  in
pogovornih besed (dati na stran, jekleni konjicek, pofockati
se, fajn); medmetov (uuu to je pa fajn!!!!).
Prav tako kot v sporocilih za javnost tudi v tvitih prevladuje
pozitivna predstavitev novosti, izdelkov, oseb, institucije
ali podjetja. Pozitivni sentiment se ujema z definicijo Guya
Cooka (2012), da je jezik odnosov z javnostmi na
makroravni dolo¢en z namenom “predstaviti posameznika
ali organizacijo v prijetni lu¢i”. Iz tega po Cooku izhajajo
nejasne ubeseditve in nenatanc¢nost, ubeseditev zgolj
pozitivnih elementov. Na mikroravni se po Cookovo to
kaze v naslednjih jezikovnih strategijah: nenatancni
prislovi (mnogo ljudi), naklonski izrazi (lahko prispeva k);
pomanjkanje natan¢nosti pri virih (anketa iz leta 2005),
nenatancni izrazi vrednotenja (ugodno za nase porabnike
in okolje); izrazi jaCanja (mocno poudarjamo osebno
verodostojnost), primerjave in presezniki brez reference
(manj kalorij), zaokrozevanje Stevnikov (kaksnih 10
milijonov ljudiy* itn. (Cook, 2007; Cook, Reed in Twiner,
2009 v Cook, 2012). Analiza besedil odnosov z javnostmi

2 Zgledi so iz Kalin Glob et al. (2018).

PAPERS



Konferenca
Jezikovne tehnologije in digitalna humanistika
Ljubljana, 2018

(Kalin Golob et al., 2018) je na jezikovni ravni kot
pozitivne predstavitvene prvine izluséila v rabi pridevnikov
in prislovov (izjemen dosezek), ki pomensko pozitivno
izrazajo lastnosti dogodka ali stanja, preseznikov in
vljudnostnih fraz (najvecji; veseli bomo odziva), lahko
razumljivih metafor, frazemov in drugih tropov s pozitivno
konotacijo (ideja se je rodila).

Ce pregledamo tuja navodila za pisanje v digitalnih
medijih, strokovnjaki (Treadwell in Treadwell, 2005;
Brown, 2009, Solis in Breakenridge, 2009) in prakti¢na
navodila® uporabnikom svetujejo, da pisejo &im bolj kratko,
jasno in enostavno, se izogibajo zargonskim izrazom, se po
vsebini, tonu in stilu prilagajajo naslovnikom. Ker je bistvo
digitalnega sporoc¢anja dvosmernost, interaktivnost in hitra
povezljivost v druga omrezja, je pomembno pisati na nacin,
ki nagovarja posameznika, ga povezuje in vkljucuje v
dialog. Stil pisanja za druzbene medije naj bi bil precej
oseben, neformalen in vkljucujo€.

Bolj kot pravila pisanja avtorji poudarjajo nacela, ki jih
morajo uporabniki omreZzij poznati in v praksi uporabljati.
Pisanje mora biti avtenti¢no, relevantno, transparentno,
resnicoljubno, odgovorno, vkljuujoe (Solis in
Breakenridge, 2009; Brown, 2009). Organizacije,
institucije, podjetja ta kanal uporabljajo pri obves¢anju in
promociji organizacije, izdelkov, storitev, blagovnih
znamk. Twitter omogoCa neposredno konverzacijo s
potrosniki in pridobivanje neposrednih odzivov, zato je
priljubljeno komunikacijsko orodje. Posebej zanimivo pa
je, kako se je ta nain sporoCanja prijel med politiki,
predsedniki drzav (npr. Obama, Trump, Narendra Modi),
vladami (angleska, kanadska), zvezdniki (Katy Perry,
Justin Biber, Taylor Swift), blagovnimi znamkami
(Playstation, Channel, Samsung Mobile).*

Kvalitativen pregled gradiva, ki so nam jih posredovali
praktiki, se kaze dober premislek o izbiri stila glede na
vsebino (formalnost in standardni jezik obvestil,
pogovornost sporoCil o druzabnih dogodkih, pozivih k
udelezbi ali predstavitve novosti), naslovnike (splo$na
javnost = teznja po nevtralnosti stila; ciljne publike =
variacije med nevtralnim in govornim stilom) in
sporoCevalca (javne institucije = veCja nevtralnost in
standardnost; podjetja = opaznost, govornost, nestandardne
prvine).

Kvantitativna primerjava komuniciranja slovenskih
korporativnih in zasebnih uporabnikov na druzbenem
omrezju Twitter (LjubesSi¢ in FiSer, 2016) je pokazala
precejsnje razlike v dinamiki, nacinu in vsebini tvitanja teh
skupin uporabnikov, ki v veliki meri odrazajo njune
razli¢ne komunikacijske funkcije: korporativni uporabniki
najve¢ sporoCil objavijo v dopoldanskih urah in med
delovniki, zasebni pa v vecernih urah in med vikendi. Tviti
korporativnih uporabnikov so izrazito pozitivno nastrojeni,
medtem ko je sentiment v tvitih zasebnih uporabnikov
pretezno nevtralen oz. negativen. Objave korporativnih
uporabnikov ostali uporabniki druzbenega omrezja veliko
pogosteje posredujejo naprej, medtem ko objave zasebnih
uporabnikov veckrat v§eckajo.

Omenjena raziskava je bila omejena zgolj na
kvantitativno analizo metapodatkov, ne pa tudi na analizo

3 Npr.: A Scientific Guide to Writing Great Tweets
https://blog.bufferapp.com/writing-great-tweets-scientific-guide;
14 Point Checklist: How To Write The Perfect Twitter Update
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dejanske jezikovne produkcije, kar smo izvedli v
pri¢ujocem prispevku. Cilj te raziskave je ugotoviti, kakSne
so posebnosti korporativnega komuniciranja na druzbenih
omrezjih v primerjavi s komuniciranjem zasebnih
uporabnikov. S korporativnim komuniciranjem imamo v
mislih eno od osnovnih elementov odnosov z javnostmi
(ang. public relations, nem. Offentlichkeitsarbeit), za
katerega se v literaturi uporabljata tudi strateSko
komuniciranje in komunikacijski menedzment (prim. Kalin
Golob et al, 2018). Pod korporativne uporabnike
druzbenega omrezja Twitter pa Stejemo racune podjetij,
institucij, medijev in interesnih zdruzenj, ki ne tvitajo kot
posamezniki v zasebne namene. Analiza je bila opravljena
na gradivu korpusa Janes-Tviti (Erjavec et al., 2018), v njej
pa ves ¢as kombiniramo metapodatke, dostopne v korpusu,
z besedilnimi podatki, kar nam omogoca natanc¢nejse
umesCanje, parametrizacijo, primerjavo in posplositve
jezikovne rabe glede na specificne sporazumevalne
okolis¢ine.

2. Korpusna analiza korporativnega
komuniciranja na druZbenem omreZju
Twitter

Korpusno analizo smo opravili na korpusu Janes-Tviti
(Erjavec et al. 2018), ki vsebuje 11,3 milijone tvitov oz. 160
milijonov pojavnic, ki jih je objavilo nekaj ve¢ kot 10.200
uporabnikov. Ti so glede na namen komuniciranja ro¢no
razvr§€eni v dve skupini: zasebni in korporativni
uporabniki. V prvem delu smo s pomocjo orodja za
korpusno analizo SketchEngine (Killgarriff et al., 2014)
analizirali produkcijo in dinamiko objav teh dveh skupin
uporabnikov. Nato smo analizirali rabo novomedijskih
elementov, kot so heStegi, emodziji in emotikoni. Sledi
analiza jezika v korporativnih objavah ter primerjava
kljuénih besed.

2.1. Analiza ra¢unov

uporabniki St. uporabnikov (%) | St. pojavnic (%) | St. tvitov (%)
2612 30.003.182 2.112.910
korporativni (25,57 %) (18,70%) (18,64%)
7627 (74,44 %) 130.401.083 9.223.736
zasebni (81,30%) (81,36%)
10.248 160.404.265 11.336.646
skupaj (10,00 %) (100,00%) (100,00%)

Tabela 1: Delez korporativnih in zasebnih uporabnikov in
njihova produkcija v korpusu Janes-Tviti.

Delez uporabnikov. Kot kaze Tabela 1, je v korpusu
razmerje med korporativnimi in zasebnimi 1 : 3. Se vegji
razkorak med njimi je pri njihovi produkciji, saj so
korporativni uporabniki objavili zgolj petino vseh objav v
korpusu. Iz tega sklepamo, da je Twitter med slovenskimi
uporabniki namenjen pretezno zasebni rabi.

Spol uporabnikov. Glede na oznake spola
uporabnikov, ki so bile v korpusu Janes-Tviti pripisane
avtomatsko, nato pa ro¢no pregledane, za veliko vecino
tvitov korporativnih uporabnikov glede na uporabnisko
ime, podatke v uporabniskem profilu in glagolske oblike v
tvitih spola ni bilo mogoce identificirati (82 %), pri

https://getstencil.com/blog/perfect-twitter-update/; How to write
a Perfect Tweet http://www.adweek.com/digital/the-perfect-
tweet/.

4 Twitter Statistics Directory —

https://www .socialbakers.com/statistics/twitter/. 12. april 2012.
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zasebnih uporabnikih je takSnih uporabnikov zelo zelo
malo (1,5 %). Podatki, predstavljeni v tabeli 2, so
pricakovani, saj v korporativnem komuniciranju
uporabniki tvitajo v imenu podjetja oz. organizacije, Cemur
prilagajajo stil pisanja, kot je npr. raba mnozinskih
glagolskih oblik.

korporativni zasebni
spol §t. tvitov % §t. tvitov %
nedolo¢ljiv | 1.730.258 81,89% 134.048 1,45%
moski 271.729 12,86% | 6.136.470 66,53%
zenski 110.923 5,25% | 2.953.218 32,02%
skupaj 2.112.910 | 100,00% | 9.223.736 | 100,00%

Tabela 2: Distribucija tvitov korporativnih in zasebnih
uporabnikov glede na spol v korpusu Janes-Tviti.

2.2. Analiza objav

Koli¢ina objav. Korporativnih uporabnikov, ki so na
druzbenem omrezju zelo dejavni in objavijo vec kot 10.000
tvitov, je le 29 (1,11 %). Srednje dejavnih uporabnikov, ki
objavijo med 1.000 in 10.000 tvitov, je 422 (16,16 %).
Vecina (1640 oz. 62,79 %) korporativnih uporabnikov sodi
v kategorijo malo aktivnih racunov, s katerih je objavljenih
med 100 in 1.000 tvitov. Med najmanj aktivne uporabnike,
ki objavijo manj kot 100 tvitov, pa sodi 521 (19,95 %)
racunov. V primerjavi z zasebnimi uporabniki je najvec
razlik v 2. in 4. skupini. Med zasebnimi uporabniki je
namre¢ 9 % vec¢ takSnih uporabnikov, ki objavijo med
1.000 in 10.000 tvitov, ter podoben delez manj racunov, ki
imajo objavljenih med 1.000 in 100 tvitov. V letih, ki so
zajeti v korpus Janes-Tviti, je delez vsebin korporativnih
uporabnikov stabilen, medtem ko pri zasebnih uporabnikih
nekoliko upada, kar prikazuje Slika 1. Obcasni veliki padci
v koli¢ini objav, ki so simultani pri obeh skupinah
uporabnikov, niso povezani s sezonskim nihanjem ali
kak$nim drugim vsebinskim pojavom, temvec s tehni¢nimi
tezavami pri pridobivanju gradiva.

korporativni zasebni
§t. vseh raCunov 2612 % 7627 %
>10.000 tvitov 29 1,11% 129 1,69%
med 10.000 in 1.000 tviti 422 16,16% 1867 24,48%
med 1.000 in 100 tviti 1640 62,79% 4055 53,17%
<100 tvitov 521 19,95% 1576 20,66%

Tabela 3: Dejavnost korporativnih in zasebnih uporabnikov
v korpusu Janes-Tviti.

250,000 »

150,000
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Slika 1: Dinamika objavljanja zasebnih in korporativnih
uporabnikov v korpusu Janes-Tviti glede na St. objavljenih
tvitov med junijem 2013 in junijem 2017.
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DolZina objav. Kot je razvidno iz Slike 2, je dolzina tvitov
korporativnih uporabnikov bolj homogena od zasebnih
uporabnikov, ki objavljajo tako vec¢ krajsih kot ve¢ daljsih
tvitov od korporativnih uporabnikov, najvecji delez tvitov
pri korporativnih uporabnikih ima med 7 in 11 besed
(zasebni med 4 in 7 besede), kar je povezano z manjSo
dejansko dvosmernostjo tvitov v sluzbi odnosov z
javnostmi. To se kaze tudi v tem, da je tvitov, ki ne
vsebujejo nobene besede (samo emodzi, hesteg,
hiperpovezavo ali multimedijske vsebine), le 0,1 % (pri
zasebnih uporabnikih je tak$nih tvitov Sestkrat vec, saj se s
temi znaki pa¢ odgovarja dvosmerno). Najdaljsi slovenski
korporativni tvit v korpusu je prikazan na sliki 3.

10.00%
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2.00%
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Slika 2: Dolzina tvitov zasebnih
uporabnikov v korpusu Janes-Tviti.

in korporativnih

V) (v) () (v) (¥) (v) () (y) (y) dobro jutro (y) (y) () (v) (¥) () (¥) (¥)
(y) (y) Dajte en... http://t.co/PBrRb6F2iw

Slika 3: Najdaljsi korporativni slovenski tvit v korpusu
Janes-Tviti.

2.3. Analiza interaktivnih elementov

Vseckanje objav. Da je dvosmernost manjSa in so
korporativni  tviti le eden od kanalov enakega
(enosmernega) sporocanja znotraj razli¢nih zanrov, kaze
tudi podatek, da stiri petine korporativnih tvitov ne prejme
nobenega vsecka, po enega jih ima 12 %, 2 ali ve¢ vSecka
pa le 9 % tvitov. Pri zasebnih uporabnikih opazimo
precejsnje razlike, saj vsaj 1 vSecek prejme tretjina vseh
tvitov, nezanemarljiv delez (0,7 %) jih prejme celo vec¢ kot
10 vSeckov.

§t. v§eckov
korporativni uporabniki |zasebni uporabniki
§t. tvitov_ |% §t. tvitov_ |%
0 1.663.755 78,74%| 610.9048| 66,23%
1 265.385 12,56%] 1.890.549|  20,50%
2-10 175.788 8,32%]| 1.160.057| 12,58%
>10 7.982 0,38% 64.082 0,69%
skupaj |2.112.910 100,00%] 9.223.736] 100,00%
§t. retvitov
korporativni uporabniki |zasebni uporabniki
0 1.754.988 83,06%| 8.414.713| 91,23%
1 219.698 10,40%| 490.346 5,32%
2-10 134.184 6,35%| 300.319 3,26%
>10 4.040 0,19% 18.358 0,19%
skupaj |2.112.910 100,00%] 9.223.736] 100,00%

Tabela 4: Delez vseCkanih in posredovanih tvitov
korporativnih in zasebnih uporabnikov v korpusu Janes-
Tviti.
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Sliki 4 in 5: Najbolj vSeckan (levo) in najbolj retvitan
korporativni slovenski tvit v korpusu Janes-Tviti.

Raba hestegov
abs. frekv. | na milijon | na tvit
korporativni 922.504 30.746,9 0,44
zasebni 2.241.693 17.190,8 0,24
Raba emodzijev
abs. frekv. | namilijon | na tvit
korporativni 1.285.696 42.852,0 0,61
zasebni 12.061.885 | 92.498,3 1,31
Raba hiperpovezav
abs. frekv. | na milijon | na tvit
korporativni 1.989.643 66.314,4 0,94
zasebni 2.583.651 19.813,1 0,28
Raba omemb
abs. frekv. | na milijon | na tvit
korporativni 659.211 219714 0,31
zasebni 9.216.857 57.460,2 1,00

Tabela 5: Raba hestegov, emodzijev in hiperpovezav pri
korporativnih in zasebnih uporabnikih.

Posredovanje objav. Pri posredovanju tvitov je
situacija nekoliko obrnjena, saj je v tem primeru vsaj enkrat
posredovan bistveno vecji delez korporativnih (17 %) kot
zasebnih tvitov (8 %), pri zelo pogosto posredovanih tvitih
pa se tipi racunov izenacijo.

Raba hestegov. Relativno gledano, korporativni ra¢uni
skoraj dvakrat pogosteje uporabljajo hestege kot zasebni, v
povprecju skoraj vsak drugi korporativni tvit vsebuje
hesteg (pri zasebnih racunih Sele vsak cetrti). Kot je
razvidno iz Tabele 5 med 10 najpogostejSimi hestegi
korporativnih uporabnikov moc¢no prevladujejo Sportne
teme, kar je zelo podobno zasebnim uporabnikom. Prav
tako je na seznamu najpogostejSih 10 uporabljenih
hestegov pri obeh tipih uporabnikov =zelo veliko
prekrivanja, saj se polovica heStegov pojavi na obeh
seznamih (Sport, novice, Ljubljana). Pri obeh so na vrhu
seznama skoraj izkljuéno hestegi, vezani na Sportno
tematiko. Med 10 korporativnimi uporabniki, ki relativno
gledano uporabijo najvec hestegov, so manj formalne revije
in podjetja. Za natannejSo analizo korporativnega
komuniciranja bi bilo zato zanimivo korporativne
uporabnike nadrobneje razvrstiti med medije (dnevnike in
revije), podjetja, drzavne institucije ter nevladne
organizacije, kar nacrtujemo za nadaljnje raziskave.

Raba emotikonov in emodZijev®. Pri emotikonih in
emodzijih je situacija obratna kot pri heStegih, saj so
relativno gledano emodziji ve¢ kot dvakrat pogostejsi pri
zasebnih uporabnikih. Pri zasebnih uporabnikih namrec

5 Emotikoni (npr. ;)) so kombinacije standardnih
tipografskih znamenj, s katerimi izrazamo Custva.
Emodziji pa so piktogrami (npr. ), ki poleg Custev
obsegajo $e Sirok nabor drugih tematik, njihova raba in
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posamezni tvit v povpre¢ju vsebuje 1,3 emodzije oz.
emotikone, medtem ko je ta element pri korporativnih
uporabljen le v vsakem drugem tvitu, kar nakazuje vecjo
formalnost  korporativnega  sporoCanja. Med 10
korporativnimi racuni, ki relativno gledano uporabljajo
najve¢ emodzijev in emotikonov, so ve¢inoma prodajalci
modnih artiklov.

Kot kaze Tabela 6, so vsi najpogostejsSi emodziji oz.
emotikoni pozitivni, kar ponovno kaze pozitivno
usmerjenost sporocanja v odnosih z javnostmi. Zanimivo
je, da v tvitih korporativnih racunov med najpogostejSimi
10 tovrstnimi elementi najdemo kar 8 emotikonov in le 2
emodzija, kar lahko nakazuje na vecjo konzervativnost
komuniciranja korporativnih uporabnikov, saj so emodziji
veliko mlajsi fenomen kot emotikoni, po drugi strani pa
lahko kazejo na to, da korporativni uporabniki vec tvitajo z
racunalnikov, saj so emodziji znalilni predvsem za
komuniciranje prek pametnih telefonov.

korporativni uporabniki zasebni uporabniki

hesteg frekvenca hesteg frekvenca
#plts 18.703 | #plts 26.370
#slonews 18.247 | #slonews 18.270
#PLTS 9.620 | #junaki 18.167
#Ljubljana 5.724 | #slochi 13.195
#izvrsba 5.167 | #PLTS 10.943
#NKDomzale 4.437 | #Slovenia 10.780
#olimpija 4.176 | #Ljubljana 10.141
#rokomet 4.143 | #radiobattleSI 9.184
#junaki 3.941 | #ligaprvakov 9.091
#skupajdovrha 3.864 | #spl4si 8.351

Tabela 6: Deset najpogostejSih hestegov v tvitih
korporativnih in zasebnih uporabnikov.

emo. frekv. uporabnik frekv. | rel. frekv.®

) 114.602 | RecycleMan 530 12.711,5
3) 55.763 | JennParisBags 188 11.522,1
:D 17.715 | EtiVelikonja 160 10.409,8
&lt;3 13.688 | ApartmaNet 184 10.104,9
=) 9.672 | TRENDtrgovina 436 10.049,3
35 4.926 | Pawla40 228 9.720,0
) 4.680 | iPlace si 125 8.860,0
v 3.679 | bozicluka 92 8.290,2
P 3.558 | matejgaber22 99 7.222,6
© 3.436 | Modniovitki 424 7.010,9

Tabela 7: Deset najpogostejsih emotikonov in emodzijev v
tvitth  korporativnih  uporabnikov in seznam 10
korporativnih racunov z najvi§jo relativno frekvenco
emotikonov in emodzijev.

Raba hiperpovezav. Pri navajanju povezav na druge
spletne strani opazimo zelo velike razlike med zasebnimi in
korporativnimi uporabniki. Relativno gledano,
korporativni uporabniki uporabljajo ve¢ kot trikrat vec
hiperpovezav kot zasebni. V povprec¢ju korporativni
uporabniki v skoraj vsakem tvitu dodajo kaksno
hiperpovezavo, zasebni pa le v vsakem Cetrtem; to se sklada
z ugotovitvami preliminarne analize, da so tviti pogosto le
skréena sporocila za javnost, ki daljse sporocilo in dodatne
informacije prinasajo na povezavah.

interpretacija pa se od posameznika do posameznika
razlikuyjeta.

® Relativna frekvenca je povpreéna frekvenca fenomena v
milijonu pojavnic.
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Omembe drugih uporabnikov. Zelo velike razlike
med zasebnimi in korporativnimi uporabniki opazimo tudi
pri omenjanju drugih uporabniskih ra¢unov v tvitih.
Relativno gledano, zasebni racuni druge uporabnike v
svojih tvitih omenjajo ve¢ kot dvakrat pogosteje. V
povprecju zasebni uporabniki v vsakem tvitu navedejo
drugega uporabnika, korporativni pa to storijo le v vsakem
tretjem. Tviti v odnosih z javnostmi so usmerjeni k
samopredstavitvi, zato je sklicevanja na druge po
priCakovanjih manj. Med desetimi najpogosteje
omenjanimi ra¢uni so pri korporativnih uporabnikih to
vecinoma mediji, politi€ne institucije/stranke/posamezni
politiki in Sportne organizacije, pri zasebnih racunih pa t. i.
vplivnezi na drugih omreZzji, dva novinarja, en politik. Na
obeh seznamih se znajdeta samo dva ista racuna, in sicer
YouTube ter Janez Jansa.

korporativni uporabniki zasebni uporabniki

omemba pogostost | omemba pogostost
@YouTube 8.325 | @petrasovdat 91.328
@Nova24TV 6.903 | @YouTube 71.859
@Val202 3.992 | @MarkoSket 57.333
@rtvslo 3.866 | @JJansaSDS 53.482
(@kzs_si 3.736 | @lucijausaj 51.391
@union_olimpija 3.616 | @leaathenatabako 44.453
@JJansaSDS 3.464 | @petra jansa 44.102
@radioPrvi 3.128 | @savicdomen 43.394
@vladaRS 2.764 | @darkob 42.363
@nkmaribor 2.758 | @zzTurk 40.534

Tabela 8: Deset najpogosteje omenjenih racunov v tvitih
korporativnih in zasebnih uporabnikov.

2.4. Analiza jezika

Jezik sporocil. Korporativni uporabniki objavljajo
sporocila skoraj izklju¢no v slovens€ini (93 %), s Cimer se
precej razlikujejo od zasebnih uporabnikov, pri katerih
najdemo dvakrat vecji delez tujejezicnih tvitov. Med tujimi
jeziki v tvitih korporativnih uporabnikov mocno prednjaci
anglescina (5 %), precej manj pa objavljajo v ostalih jezikih
(1,6 %). To se ujema z naSimi preliminarnimi
ugotovitvami, saj gre v vecini primerov za nagovarjanje
slovenskega naslovnika v uradnem komuniciranju o
zadevah, ki jih Zeli institucija prenesti v poslovne ali
inoformativne namene. Izjema so racuni slovenskih
veleposlanistev, ki veliko tvitov objavljajo v lokalnem
jeziku (npr. v franco$€ini), ter zunanjega ministrstva,
predsednika drzave in vlade, ki s tviti v angles¢ini ob¢asno
obves€ajo tudi mednarodno javnost o pomembnejsih
dogodkih (npr. o arbitrazi).

korporativni zasebni
jezik §t. tvitov % §t. tvitov %
slv 1.973.677 93,41% | 8.074.681 87,54%
eng 104.955 4,97% 983.141 10,66%
hbs 16.058 0,76% 57.017 0,62%
ostalo 18.220 0,86% 108.897 1,18%
skupaj | 2.112.910 | 100,00% | 9.223.736 | 100,00%

Tabela 9: Raba jezikov v tvitih korporativnih in zasebnih
uporabnikov.

Sentiment sporocil. Vsakemu tvitu v korpusu je pripisana
oznaka sentimenta (glej Erjavec et al., 2018). Polovica vseh
tvitov, ki jih korporativni uporabniki objavijo, ima

7 Razmerje med frekvenco v tvitih korporativnih in
zasebnih uporabnikov.

PRISPEVKI

Conference on
Language Technologies & Digital Humanities
Ljubljana, 2018

pozitivni sentiment, tretjina je nevtralnih, negativnih pa
17 %. To je zelo drugace kot pri zasebnih uporabnikih, ki
objavijo polovico nevtralnih tvitov, 27 % negativnih in le
Cetrtino pozitivnih.

korporativni zasebni
sentiment | St. tvitov % §t. tvitov %
pozitiven | 1.024.238 | 48,48% | 2.320.841 | 25,16%
nevtralen 729811 | 34,54% | 4.411.516 | 47,83%
negativen | 358.861 | 16,98% | 2.491.379 | 27,01%
skupaj 2.112.910 | 100,00% | 9.223.736 | 100,00%
Tabela 10: Sentiment tvitov korporativnih in zasebnih
uporabnikov.

Standardnost jezika. Korporativni uporabniki v svojih
tvitth vefinoma uporabljajo standardno slovens¢ino
(80 %), zelo nestandardnih vsebin je zelo malo (3 %), s
¢imer se moc¢no razlikujejo od zasebnih uporabnikov, ki v
standardni slovensc¢ini objavljajo le slabo polovico tvitov,
delez tvitov, napisanih v zelo nestandardni slovens¢ini, pa
je pri zasebnih uporabnikih ve¢ kot Stirikrat vecji kot pri
korporativnih. Izjema so racuni nekaterih javnih osebnosti
(npr. stand-up komiki, radijski voditelji, glasbeniki), ki jim
je  neformalno  komuniciranje =~ pomemben  del
korporativnega imidza in zato pogosto zavestno tvitajo v
nestandardni slovens¢ini. Tovrstni racuni so oznacevalcem
tudi povzrocali najve¢ tezav pri ro¢nem razvr§¢anju med
zasebne in korporativne racune.

korporativni zasebni
standardnost | $t. tvitov % §t. tvitov %
L1 1.688.244 | 79,90% 4.515.310 | 48,95%
L2 353.397 16,73% 3.489.743 | 37.83%
L3 71.269 3,37% 1.218.683 | 13.21%
2.112.910 | 100,00% | 9.223.736 | 100,00%

Tabela 11: Stopnja standardnosti tvitov korporativnih in
zasebnih uporabnikov.

korporativni zasebni razmerje
besedna vrsta (na milijon) (na milijon) 7
lastni sam. 66.738,40 33.507,80 1,99
Stevniki 30.564,90 16.109,70 1,90
vezniki 54.381,10 33.302,10 1,63
predlogi 86.947,20 54.549,60 1,59
pridevniki 76.889,90 48.254,80 1,59
ob¢ni sam. 186.446,60 | 127.056,00 1,47
okrajSave 3.826,00 3.458,90 1,11
logila 143.234,60 | 158.188,20 091
polnopom. gl. 62.631,90 75.795,70 0,83
pom. gl. 36.974,70 52.968,00 0,70
prislovi 38.192,10 55.483,10 0,69
zaimki 39.118,20 62.678,80 0,62
¢lenki 19.816,60 35.540,70 0,56
medmeti 1.740,90 6.194,50 0,28

Tabela 12: Primerjava jezika korporativnih in zasebnih
uporabnikov glede na besedne vrste.

Pravopisno gledano, se pojavljajo velike razlike pri
krajSavah: v korporativnih tvitih prevladujejo standardne
okrajSave akademskih in drugih nazivov (dr., mag., d. 0. 0.)
in dogovorjene okrajSave (St., oz., min.), pri zasebnih pa
nestandardne (tw), v njih tudi pogosto manjka krajSavna
pika (slo, 1j, min). Razlike se pojavljaj tudi pri rabi locil.
Korporativni racuni uporabljajo ve¢ji nabor klasi¢nih lo¢il
in jih stavijo bolj standaradno, torej pravopisno normirano.
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Za zasebne uporabnike je znaCilno pogosto ponavljanje
istega locCila za doseganje zelenega Custvenega naboja
sporoCila, izrazito pogostejSa je tudi raba tipicnih
novomedijskih simbolov (#, @, *).

Besedne vrste. Skozi opazovanje rabe besednih vrst v
jeziku korporativnih tvitov dobimo uvid v komunikacijske
namene korporativnih raCunov. Relativno gledano, je pri
korporativnih  ra¢unih v  primerjavi z zasebnimi
uporabljenih skoraj dvakrat ve¢ lastnih samostalnikov in
Stevnikov, izrazito pogostejs$i so tudi vezniki, predlogi,
pridevniki in ob¢ni samostalniki. Kot je razvidno iz tabele
10, je pri zasebnih raCunih izrazito pogostejSa raba
medmetov (3,5-krat vec), ¢lenkov (skoraj 2-krat vec) ter
zaimkov in prislovov, kar po eni strani potrjuje vecjo
formalnost korporativnih ter neposrednost in osebnost
zasebnih uporabnikov, po drugi pa odraza precej razli¢ni
komunikacijski funkciji druzbenega omrezja Twitter pri teh
skupinah uporabnikov, ki je izrazito obvestilna za
korporativne raCune in konverzacijska za zasebne.
Obvestilna, deloma pa tudi vplivanjska funkcija
korporativnih raunov, se zrcalita tudi iz podrobnejsih
analiz posameznih besednih vrst, ki jih predstavljamo v
nadaljevanju.

SamostalniSka beseda. V korporativnih tvitih je sicer
raba ob¢nih imen enainpolkrat pogostejsa, a je med prvih
dvajset najpogostejsih obénih samostalnikih presenetljivo
veliko ujemanja, kar 70 %: dan, leto, tekma, ura, mesto,
teden, Cas, hvala, svet, delo, ¢lovek, konec, otrok, drzava.
Samostalniki, ki se pojavijo med 20 najpogostejSimi v
korporativnih tvitih, v zasebnih pa ne, pa so: video, foto,
zmaga, novica, cena in sezona. Osebna lastna imena so v
korporativnih tvitih dvakrat pogostejSa, prekrivanje pri
dvajsetih najpogostejsih je 40 %: Slovenija, Ljubljana,
Maribor, EU, Slovenc, Evropa, ZDA, Cerar, Jansa. Lastni
samostalniki, ki se pojavijo med 20 najpogostejSimi v
korporativnih tvitih, v zasebnih pa me, pa so: Olimpija,
Koper, Peter, Gorica, Janez, Domzale, Luka, Tina, Marko.
Formalnost izrazanja je vecja v korporativnih, saj navajajo
imena in priimke (zasebni le priimek), prav tako je v
korporativnih tvitih ve¢ja raznolikost krajev in imen
podjetij. Samostalniski zaimki kazejo pricakovane razlike:
korporativni tviti vsebujejo mnozinske (nam, nas, vam),
zasebni pa edninske oblike (jaz, me, ti, te). Mnozinskost gre
pripisati uradnemu sporoanju v imenu institucije oz.
podjetja in vikanju naslovnika.

Glagol. Raba polnopomenskih glagolov je pogostejsa v
zasebnih tvitih, najpogostejsih dvajset se v 60 % ujema
(imeti, iti, morati, vedeti, videti, priti, dobiti, zaceti, Cakati,
dati, praviti, delati, dobiti) vendar so razlike v motivaciji za
sporo¢anje: korporativni racuni poroc¢ajo o dogodkih in
izjavah, zasebni o lastnih aktivnostih in mnenju.
Polnopomenski glagoli, ki se pojavijo med 20
najpogostejsimi v korporativnih tvitih, v zasebnih pa ne, so:
zeleti, preveriti, najti, iskati, prebrati, gledati, mo¢i, hoteti,
narediti.

Pridevniska beseda. Raba pridevnikov je enainpolkrat
pogostejSa v korporativnih tvitih, prekrivanje med 20
najpogostejsih je 50 %: nov, dober, slovenski, velik, lep,
zadnji, mlad, star, pravi, super. Pridevniki, ki se v
korporativnih tvitih pojavijo med 20 najpogostejSimi, v
zasebnih pa ne, so: vabljen, danasnji, evropski, javen,
spleten, svetoven, odliCen, drzaven, visok, domac. V
korporativnih tvitih torej prevladujejo izrazito pozitivni
(nov, dober, slovenski, velik, lep), ki so tudi bolj formalni
od zasebnih (vabljen, odlicen, visok vs. hud, mali, sam).
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Pridevniski zaimki se prav tako kot samostalniski v
korporativnih tvitih uporabljajo v prvoosebni mnozinski
obliki (naSe, nasi), ko gre za istovetenje s podjetjem oz.
institucijo in vkljucevanje v omejeni sporocanjski krog, ki
povezuje tvorca sporocila v imenu institucije in naslovnika
(Korosec 1998).

Clenki. Razliko med formalnostjo in neformalnostjo
kazejo tudi ¢lenki, ki se sicer v 80 % prekrivajo, vendar
med neprekrivnimi v korporativnem sporocanju izrazito
izstopajo bolj formalni (morda, predvsem, sicer, skoraj), v
zasebnem pa nestandardni in neformalni (tud < tudi; ze <
ze, itak, pac).

Medmeti. Kot Zze omenjeno, so pri tej besedni vrsti
razlike najvecje. Zabelezili smo 55 % prekrivanje 20
najpogostejSih medmetov v korporativnih in zasebnih
tvitih: bravo, hm, haha, uf, o, ¢j, ah, ha, aha, aja, oh.
Neprekrivni med njimi so: zivjo, zdravo, hej, hehe, gooool,
opa, ups, na, 0joj. Ob man;jsi koli¢ini medmetov so tisti v
korporativnih tvitih tudi bolj formalni in pozdravljalni
(zdravo, ups), medtem ko so v zasebnem sporocanju
pogosti tudi tujejezicni (btw, lol) in kletvice (fak, wtf).

2.5. Analiza klju¢nih besed

V tem razdelku analiziramo kljune besede Vv
korporativnih tvitih, pri ¢emer kljuéne besede razumemo
kot tiste besede, ki so v tem korpusu nenavadno pogoste v
primerjavi z referenénim korpusom. Kot referencni korpus
pri nas sluzi kar celoten korpus Janes-Tviti.

negativen kljuénost|pozitiven|klju¢nost |nevtralen kljuénost
oviran 22,2 |Cestitka 3,5|novice.si 10,1
tréenje 19,1|vabljen 3,5|zemljisce 8,7
tréiti 18,0|bravo 3,4 |pivniski 8,3
prikljucek 15,4|album 3,4|ebel 8,3
evakuirati 15,3 |beautiful 3,4 |katarinin 8,1
ranjen 15,1 hvala 3,4 |petv 8,0
poskodovan 15,0|posted 3,4|sloganje 7,9
razcep 14,9 |photos 3,4|solaten 7,8
novicejutro.si 14,9|odli¢en 3,3 |ugnati 7,8
osumljen 14,6 |polepsati 3,3 |pripravljalen 7,7
nesre¢a 14,5|odli¢no 3,3 |koel 7,6
aretirati 14,3 |prijeten 3,3 |novinec 7,6
avtocesta 14,1 [super 3,3 |napovednik 7.4
neurje 14,1|¢udovit 3,3|zoofa 7,3
strmoglaviti 13,9|Cestitati 3,3 |prerokovanje 73
osumljenec 13,1|sre¢no 3,3 |poiesis 7,2
magnituda 13,1|facebook 3,3|apod 7,1
prometen 12,8 |welcome 3,3 |wt 7,1
ubit 12,8 |summer 3,3|sklepen 6,9

Tabela 13: Seznam 20 najbolj klju¢nih lem v korporativnih
tvitih glede na sentiment.

Sentiment. Kot je razvidno iz Tabele 13, po kljucnosti
izrazito izstopa besedi$¢e v negativnih korporativnih tvitih,
med katerimi vseh 20 najbolj kljunih lem prihaja iz
medijskih tvitov in se navezuje na ¢rno kroniko, poroCanje
o nesreCah (npr. tréenje, evakuirati, ranjen, nesreca). 20
najpogostejsih kljucnih besed s pozitivnim sentimentom
ustreza definicijam pozitivnega porocanja v odnosih z
javnostmi (npr. Cestitka, vabljen, bravo, cudovit, polepsati),
na visokem mestu pogostosti so tudi pridevniki in prislovi,
ki izrazajo visoko stopnjo pozitivnega (beautiful,
odli¢en/odli¢no, prijeten, super, ¢udovit). Tudi dvajset
najpogostejSih klju¢nih besed z nevtralnim sentimentom
prihaja iz porocevalskih medijskih tvitov (novice.si,
zemljis€e, napovednik, sklepen), ubeseduje dogodke
(pivniski, ebel, Sloganje, prerokovanje) in imena (katarinin,
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ebel, zoofa, apod). Ta seznam torej kaze na to, da bi bilo pri
analizi korporativnega komuniciranja na druzbenem
omrezju Twitter smiselno premisliti o lo¢evanju medijskih
tvitov ter tvitov podjetij in institucij.

standardni tviti kljuénost | nestandardni tviti kljuénost
1zkl 6,4 | Posetite 5623
Novice.SI 6,4 | potrazi 557,6
drazba 6,0 | sjajan 553,5
[hiperpovezava] 5,9 | Jeste 455,0
SiOL 5,8 | tim 308,5
Petv 5,8 | [hiperpovezava] 307,2
APOD 5,8 | [hiperpovezava] 186,6
Moia 57 | 1 166,4
spletnem 5,7 | koketo 1459
Zurnal24 5,7 | trombeto 1433
ugodne 5,7 | [hiperpovezava] 130,0
astronomska 5,7 | belooranznega 129,5
SMUCANIJE 5,6 | deejaytime 1112
KOSARKA 5,6 | Zivjo 111,0
oviran 5,6 | Skupne 109,6
[hiperpovezava] 5,6 | pritisne 92,8
ALPSKO 5,6 | oglasi§ 66,2
HOKEJ 5,6 | [hiperpovezava] 65,9
zamudite 5,6 | cheers 60,3
Preverite 5,5 | hajskul 56,5
Nogometasi 5,5 | [hiperpovezava] 49,6
TENIS 5,5 | gnargnar 49,6
ciganskih 5,4 | sporo¢imo 47,0
NOGOMET 5,4 | najbr§ 46,8
ROKOMET 54 | pridte 453
[hiperpovezava] 5,4 | javimo 41,9
Astrolife.si 5,4 | Poslali 41,5
Izbrane 54 | dm 41,2
Slovenske 54 | javi§ 41,2
SMUCARSKI 54 | unc 41,0
Tabela 14: Primerjava kljucnih besednih oblik v
korporativnih tvitih, napisanih v standardni in nest. jeziku.
zenske kljuénost | moski kljuénost
foodwalks 7,7 | Moia 41,7
Posodobljen 7,0 | drazba 39,9
Patsy 6,1 | APOD 37,2
KOEL 5,9 | astronomska 36,4
[hiperpovezava] 5,9 | premi¢nin 354
info@patsy.si 5,5 | UGANKA 33,9
[hiperpovezava] 5,5 | [hiperpovezava] 30,7
foodwalk 5,5 | Izhodisce 30,3
Lylo 5,3 | FOTOGRAFIJE 30,0
ORTO 5,1 | GLASBA 29,6
UriKuri 4,6 | Dopolni 29,5
yummy 4,6 | UE 29,1
Ordered 4,4 | javna 27,5
Shellac 44 | sedezna 27,2
Cosmo 42 | GCC 26,5
LPG 3,8 | PRIPOROCAMO 26,4
StarSevski 3,7 | Espargaro 26,4
e-trgovine 3,5 | [hiperpovezava] 26,3
[hiperpovezava] 3,5 | zemljisca 26,0
Elle 3,3 | [hiperpovezava] 25,3
info@tjasaseme.si 3,3 | Pomurskem 24,8
boxa 3,2 | ENERGIJE 24,5
derivatov 3,2 | Zurnal24 244
IBU 3,1 | LITERATURA 24,3
Onaplus 3,1 | gozda 24,2
Aquafresh 3,0 | [hiperpovezava] 23,5
naftnih 3,0 | PRS 23,1
Watercolour 3,0 | Ekipa24 22,8
[hiperpovezava] 3,0 | [hiperpovezava] 22,3
foodwalks 7,7 | Moia 41,7
Tabela 15: Primerjava kljucnih besednih oblik v
korporativnih tvitih glede na spol avtorja.
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Standardnost. Primerjava 30 najbolj kljuénih besednih
oblik (glej Tabelo 14) v korporativnih tvitih, ki so bili
napisani v standardni in v nestandardni slovenscini, kaze,
da wuporabniki standardno sloven$¢ino uporabljajo za
objavo obvestil in oglasov (npr. drazba, ugodne, zamudite,
preverite). V korporativnih tvitih, napisanih v nestandardni
slovensCini, je namen sporocanja zelo podoben, vendar
veliko tujejezicnih prvin in nestandardnega zapisa
slovenskih besed, kaze, da se v tovrstnih sporocilih
uporabniki zelijo priblizati svoji ciljni publiki in jim tako
svojo ponudbo narediti privlacnejSo (npr. deejaytime,
hajskul, najbrs, pridte, dm, javis).

Spol. Primerjava korporativnih Zenskih in moskih
racunov sicer ne daje podatkov o morebitnih tipi¢nih
razlikah v rabi jezika med moskimi in Zenskami, je pa
povedna z vidika tematskih in stilnih razlik pri jezikovnih
izbirah za nagovarjanje Zzenske ali moske ciljne publike: pri
zenskih racunih gre za imena revij, spletne naslove in lastna
imena, ki se nanasajo na modo, nakupovanje, hrano in
starSevstvo, pri moskih pa na nepremicnine, $port in glasbo.

3. Zakljutek

Jezikovnostilna in Zanrska analiza pridobljenega
materiala (Kalin Golob et al., 2018) je pokazala, da praktiki
za odnose z javnostmi uporabljajo tvite v jezikovni obliki,
kot so jo uporabili v drugih Zanrih (npr. sporocilu za
javnost), torej enako besedilo objavijo po razli¢nih kanalih.
Tako so tviti veCinoma videni le kot moznost doseganja
razli¢nih javnosti, zato jezikovne izbire drugacnemu kanalu
prilagajajo le redko.

Iz predstavljanja organizacije oz. institucije, ki zeli
informirati v pozitivni lu¢i, izhaja znacilnost, ki jo
omenjajo raziskovalci najpogosteje v zvezi s sporo€ili za
javnost, to je raba promocijskih, torej predstavitvenih
elementov (Cameron in Marcus, 2002; Maat, 2007), s
katerimi predstavijo informacije v pozitivni luci za podjetje
ali institucijo. Predstavnik za odnose z javnostmi poskusa v
sporocilu za javnost zdruzevati zahtevo novinarske stroke,
da promocijski elementi ne smejo nastopati v informativnih
novinarskih besedilih, hkrati pa mora z objavo doseci
pozitivno predstavitev dogodka ali stanja. Kot ugotavlja
Maat (2007, 60), po eni strani veljajo priporocila, naj se
pisci sporoCil za javnost izogibajo pretirani rabi
pridevnikov, posredujejo samo gola dejstva in ne
uporabljajo vrednotenjskih sredstev, npr. preseznikov.
Hkrati pa se zavedajo, da pozitivne trditve zvisSujejo
branost, zato se jim novinarji eksplicitno ne izogibajo.

Pregled klju¢nih besed v korpusu Janes-Tviti glede na
sentiment prikazuje zanimivo sliko tvitov, oznacenih kot
korporativni: negativne zajemajo medijsko porocanje o
nesreCah, pozitivne pa v celoti ustrezajo definiciji
promocijskih elementov. Prav zato, ker se kazejo vecje
razlike v negativnem sentimentu novicarskih tvitov in
pozitivnem drugih podjetij, institucij ipd., bi bilo treba za
nadaljnje raziskave jezika in stila odnosov z javnostmi
medijske portale obravnavati loceno, saj gre pri njih za
znacilno novinarsko poro€anje v maniri: slaba novica je
dobra novica, medtem ko podjetja, institucije in
posamezniki za samopromocijo uporabljajo tipi¢ne
znacilnosti sporocil za javnost.

Analiza korpusa Janes-Tviti je v veliki meri potrdila
rezultate delne analize gradiva tvitov, pridobljene za
analizo zanrov v odnosih z javnostmi (Kalin Golob et al.,
2018), da korporativni tviti prevladujoce vsebujejo
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standardne jezikovne prvine formalnega sporocanja ter da
so neformalne in nestandardne izbire redkejSe, vendarle pa
premisljene glede na naslovnika, torej ciljno obcinstvo.
Prave dvogovornosti ni, saj gre za enosmerno sporocanje
podjetja, institucije, ki tvite vecinoma uporablja kot
skrajSana sporocila za javnost, za katera je bil izbran le nov
kanal, ki ga omogoca nova tehnologija, medtem ko je
prevladujoca  funkcija  obvestilna in  pozitivno
predstavitvena. Vse to se kaze v manjSem Stevilu
emotikonov glede na zasebne tvite in vseh drugih prvin, ki
kaZejo na neposrednost stika v zasebnih tvitih, v katerih
prevladuje konverzacijska funkcija: nestandardni in
Stevilni ¢lenki, Stevilni medmeti, nestandardna raba locil in
njihov omejen izbor, Stevilo vSeckov in nestandardnega
jezika.

Rezultati  analize, predstavljene v pricujoéem
prispevku, pa ne potrjujejo preteklih ugotovitev izogibanju
rabe pridevnikov in vrednotenjskih sredstev, saj smo z
analizo klju¢nosti glede na besedno vrsto v podkorpusu
korporativnih tvitov zaznali ravno izrazito visok delez
vrednotenjskih pridevnikov, med katerimi so pogosti
superlativi.

Poleg rezultatov opravljene analize je prispevek
dragocen zato, ker na sistematien in metodolosko zrel
nac¢in pokaze potencial korpusnih pristopov v
komunikologiji, medijskih S$tudijah in drugih sorodnih
druzboslovnih disciplinah, ki proucujejo jezikovno rabo,
kar v slovenskem okolju zaenkrat $e ni uveljavljena praksa.

V nadaljevanju zelimo raziskave korporativnega
komuniciranja nadgraditi in poglobiti z locevanjem
razli¢nih tipov korporativnih uporabnikov, kot so medijske
hise, korporacije in javne ustanove. Prav tako bomo
podrobneje proucili recepcijo korporativnih tvitov, ki
vsebujejo nestandardne jezikovne prvine in interaktivne
novomedijske elemente, ki so sicer znacilnej$i za zasebne
uporabnike.
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