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1ZVLECEK

Prispevek obravnava nekatera pisna besedila v turizmu obalno-kraske regife, in sicer besedila v prospektih, letakih
in brosurah. Ta so osrednji ¢len procesa sporocanja, ki poteka med sporocevalci (obalno-kraskimi turistiénimi podjetji,
drustvi idr.) in naslovniki (avtohtonim prebivalstvom ter domacimi in tujimi gosti).

Namen raziskave je ugotoviti jezikovne navade pri oblikovanju turisticnopropagandnih sporocil in morebiti postaviti

Y ¥

izhodi$¢a za njihovo izboljsanje.

UvoD

V pricujo¢em delu so predstavljene najpomembnejse
ugotovitve iz moje diplomske naloge “Besedila turisti¢-
nopropagandnih sredstev prospekta, letaka in brosure v
Slovenski Istri”, Koper 1989.

Za analizo turisti¢nih prospektov in celotnega procesa
sporocanja med nosilci turisti¢ne propagande in naslov-
niki sem se odlocila zato, ker sem Ze ob povrinem
prebiranju prospektov za Slovensko Istro in Kras opazila,
da so le-ti veckrat neustrezni, tako z jezikovnega kot
ekonomskega vidika. V prospektih ni bilo vedno uposte-
vano nacelo dvojezi¢nosti, manjkala so celo slovenska
besedila, drugod sem srecevala jezikovne napake, veliko
besedil je bilo nejasnih ali premalo informativnih, hkrati
ali pa prav zato prospekti niso bili prepricljivi. Zaradi teh
opaZanj sem omenjeni proces sporocanja obravnavala z
obeh vidikov, z lingvisti¢nega oz. sociolingvisti¢nega in
ekonomskega.

Najbrz bi se prav v ¢asu globokih ekonomskih spre-
memb v nasi druzbi oblikovalci propagandnih sporocil
morali zavedati, da so njihove jezikovne navade po-
membne z dveh vidikov, z ekonomskega zato, ker samo
jasna, zanimiva besedila lahko prepri¢ajo naslovnika za
nakup priporocanega izdelka oz. storitve, z vidika splo-
$ne kulture pa zato, ker tudi propagandna sporocila, kot
vsa javna besedila, pri ljudeh utrjujejo jezikovne navade,
hkrati pa navzven kazejo stopnjo kulturne ravni sloven-
skega naroda. Tudi to je glede na politi¢ne spremembe,

ki jih Slovenci doZivijamo, pa tudisicer, e kako pomem-
bno.

METODOLOGIJA

Raziskava je potekala v ve¢ fazah. Najprej sem se
posvetila teoreti¢nim izhodi$¢em raziskave, in sicer:

a) jezikoslovnim - izhajala sem iz spoznanja treh
znanstvenih disciplin, ki obravnavajo druzbeno razsez-
nost jezika ; to so teorija komunikacije, sociolingvistika
in teorija govornega dejanja;

b) ekonomskim - opirala sem se na spoznanja z
naslednjih podrodij: trZenja, trznega komuniciranja,
ekonomske propagande, turizma in turisti¢ne propagan-
de'.

Nato sem se lotila terenskega zbiranja gradiva. Zbrano
gradivo sem dopolnila z intervjuji in anketami (potek in
rezultat zbiranja prikazujem v naslednjem poglavju).
Temu je sledilo urejanje zbranih besedil glede na sporo-
Cevalca in predmet sporodila.

Osredniji del raziskave sem namenila analizi zbranega
gradiva, in sicer po naslednjih dejavnikih sporocanja:
sporoCevalec, naslovnik, prenosnik, referenca sporocila,
namen sporocila, sporocilo.

V zaklju¢nem delu sem povzela rezultate analize in
poskusala izpeljati sintezo. -

1 Teoreti¢na izhodis¢a so natancneje razloZena v moji diplomski nalogi, in sicer v 3. poglavju.
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TERENSKO ZBIRANJE GRADIVA

Prikaz poteka

Z zbiranjem gradiva sem zacela maja 1988, koncala
pa septembra 1988. V svojo raziskavo sem zajela pro-
spekte?, ki so bili v obtoku v treh obalnih obginah:
Kopru, zoli in Piranu v turisti¢ni sezoni 1988, in sicer le
tiste prospekte, ki predstavljajo turisti¢no ponudbo obal-
no-kraske regije. Tako sem iz obravnave izkljucila pro-
spekte, v katerih turisticne agencije prikazujejo svoje
storitve (izlete v tujino itd.). Prav tako v raziskavo nisem
zajela prospektov, ki jih turisti¢na podjetja posiljajo svo-
jim poslovnim partnerjem, saj sem se omejila le na tiste,
ki se delijo na javnih mestih. Prospekte sem dobila v
recepcijah hotelov in avtokampov, v turisti¢nih agenci-
jah, naraznih kulturnih, $portnih in zabavnih prireditvah,
v nekdanji Turisti¢ni organizaciji PortoroZ (TOP), na
sedezu Obalno-kraske turisticne poslovne skupnosti
(OKTPS) v Portorozu, na sedezih turisti¢nih drustev in
sedezih Zveze kulturnih organizacij obalnih ob¢in, v
muzejih, knjiznicah.

V avgustu 1988 sem, zato da bi prisla do informacij o
odzivu naslovnika, turistov, na sporocilo, besedila v pro-
spektih, sestavila anketni vprasalnik (v sloven3¢ini, itali-
jandcini, srbohrvas¢ini, nems¢ini, anglescini), ki so ga
izpolnjevali naklju¢no izbrani turisti v naslednjih hotelih
in avtokampih na Obali: Grand hotel Palace, Hotel
Riviera, Hotel Bernardin, Hotel Piran, Camp Belvedere,
Hotel Triglav, Hotel Simonov zaliv, Hotel Adria Ankaran
in Camp Lucija. '

Anketiranje sem deloma izvedla s pomocjo osebnega
spraSevanja, v glavnhem pa sem za sodelovanje zaprosila
receptorje navedenih podjetij. Nekateri so radi priskodili
na pomoc in so se potrudili, da so gostu pomagali pri
izpolnjevanju ankete. Na Zalost pa je vecina receptorjev,
ki so v poletnih mesecih res zelo obremenjeni, izvajala
anketiranje tako, da je anketo samo poloZila v hotelsko
sobo gostov, nato pa ¢akala, ali jo bodo gostje izpolnili
ali ne. Nekateri pa so sodelovanje odklonili. Na tak nacin
anketiranje ni bilo najbolj uspe$no in zbrala sem le
majhno 3tevilo izpolnjenih anket.

Z nekaterimi sporocevalci oziroma nosilci turisti¢ne
propagande sem opravila intervjuje s pomocjo pisnega
vpradalnika. Vanj so vpraSanci, po tem, ko sem jim

dodatno osvetlila nekatera vprasanja, vpisali svoje odgo-
vore. Delo je potekalo brez posebnih tezav.

Rezultat zbiranja

Zbrala sem skupno 105 prospektov, od tega 26 leta-
kov, 71 prospektov v oZjem pomenu besede in 8 brosur.

Anketirati mi je uspelo, kot je omenjeno Ze v prej-
$njem poglavju, le majhen vzorec ljudi: od priblizno
1000 pripravljenih anketje bilo zbranih le 50 izpolnjenih
vprasalnikov. Vzorec anketnega vprasalnika v slovenscini
je v prilogi.

3lntervjuje sem opravilas 4 nosilci turisti¢ne propagan-
de-.

ANALIZA PROCESA SPOROCANJA, KI POTEKA
MED TURISTICNIMI PODJETJI IN DOMACIMI
PREBIVALCI TER TURISTI V OBALNO-KRASKI REGI]I

Sporocevalec - nosilci turisti¢ne propagande

Nosilci turisti¢ne propagande v obalno-kraski regiji so
Stevilni in zelo razli¢ni. Naj nastejem nekatere: Obalno-
kraska turistina poslovna skupnost PortoroZ, Turisti¢no
olepSevalno drustvo Izola, Zvezi kulturnih organizacij
Koper in Izola, Kulturno-umetnisko drustvo Karol Pahor
Piran, Skupnost ltalijanov Koper in Piran, Avditorij Por-
toroz, nekdanja Turisticna organizacija Portoroz (TOP),
ki je zdruzevala 10 turisti¢nih organizacij, hotelska pod-
jetja v sklopu sestavljenih organizacij, kot so Alpetour,
Emona idr., zasebniki in podjetja, ki opravljajo storitve,

‘namenjene izvenpenzionski oskrbi turistov (npr. Cimos,

Servis in prodaja Koper).

V vedini organizacij nimajo ustrezno usposobljenih
delavcev za sestavljanje besedil prospektov (tako sloven-
skih in italijanskih kot tujejezi¢nih), poleg tega besedila
priloZnostnih piscev (tajnic, pravnikov, ekonomistov,
knjizniCarjev, muzejskih delavcev) le redko pregledajo
lektorji.

Pri¢akovali bi, da bi vsaj nosilci propagande primarne
ponudbe posvecali vecjo skrb jeziku; prvi¢ zato, ker je
primarna ponudba* tista, ki naj bi privla&ila turiste, in so
torej besedila o njej Se kako pomembna, drugi¢ pa zato,
ker te organizacije tudi izven sezone izdajajo Stevilne
letake in prospekte z obvestili, namenjenimi predvsem

2 Izraz prospekt lahko razumemo v SirSem ali oZjem pomenu besede. V oZjem pomenu je prospekt propagandna edicija, ki ni vezana,
paé pa se pregiba na razli¢ne nacine. V Sirfem pomenu pa prospekt zajema tri propagandna sredstva: letak, prospekt v oZjem pomenu
besede in brouro. Ta se med seboj razlikujejo v glavnem le po obsegu in vrsti edicije, zato v literaturi ve&inoma ne lo¢ujejo med temi
sredstvi in za vsa uporabljajo le izraz prospekt oziroma jim ta pomeni nadpomenko ostalih dveh izrazov in prospekta v oZjem pomenu
besede. Tako tudi jaz locujem med letakom, prospektom in brosuro le tedaj, ko je tako loevanje potrebno zaradi ugotavljanja
pomembnejih razlik med njimi, v ostalih primerih pa uporabljam za vsa sredstva le izraz prospekt.

3 Intervjuji so priloZeni v diplomski nalogi, vse ostalo gradivo pa je shranjeno na avtori¢inem naslovu.

4 Turisti¢ne dobrine primarne ponudbe so vse tiste naravne in druzbene sestavine nekega obmodja, ki niso nastale zaradi turizma, vendar
pa zaradi svojih lastnosti priviacijo turiste; npr. mediteransko podnebje, morje, podzemeljski kraski pojavi, razne tradicionalne kulturne,
$portne ali zabavne prireditve itd. Turisti¢ne dobrine sekundarne ponudbe pa so tiste dobrine, ki so proizvod ¢lovekovega dela in ki
omogocajo ali olajdujejo uporabo turisticnih dobrin primarne ponudbe; npr. hoteli, 3portni in rekreacijski objekti itd. (po M. Jersi¢u,

Osnove turizma, Srednje izobraZevanje, DZS, Ljubljana 1987).
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domacemu prebivalstvu (obvestila o raznih prireditvah).
Vendar ustrezne skrbi za jezik vecinoma ni zaslediti.

Najbolj pa se neustrezen odnos do jezika kaze pri
besedilih zasebnikov, saj jih ponavadi sestavljajo kar
sami brez pomoci za to pripravljenih in sposobnih delav-
cev.

Kje vidim moZne reSitve? Propagandna dejavnost je
lahko uspesna le, ¢e je plod skupinskega dela; tako tudi
oblikovanje besedil v prospektih zahteva sodelovanje
strokovnjakov z razli¢nih podrocij (turizma, zgodovine,
umetnostne zgodovine, geografije itd.) s prevajalci in z
ustrezno usposobljenimi delavci, ki bi skrbeli tudi za
kulturno, jezikovno in slogovno raven teh besedil. Take-
ga delavca naj bi imeli vsi pomembnejsi nosilci turisti¢ne
propagande, sicer pa bi en sam delavec lahko sodeloval
z ve¢ manjsimi podjetji in zasebniki.

Naslovnik - domacini in turisti

Za uspesno sporazumevanje je zelo pomembno, da
sporoCevalec uposteva naslovnika in njemu prilagaja
sporocilo. Torej je od tega, komu so sporocila namenje-
na, zelo odvisno, kaksna bodo. V ekonomski literaturi v
tej zvezi govorijo o segmentaciji trga. To lahko oprede-
limo kot delitev celotnega trga na bolj enotne skupine
porabnikov po dolocenih kriterijih (geopoliti¢nih, geog-
rafskih, demografskih, psiholoskih, druzbenoekonom-
skih itd.).

V obravnavanem sporocanjskem procesu lo¢ujemo
razli¢ne tipe naslovnikov glede na:

1. kod,

2. izkudnje,

3. turisti¢ne motive in potrebe.

Naslovnik glede na kod

Besedila v prospektih so namenjena tako domacim
prebivalcem in domacim gostom (Slovencem in pripad-
nikom italijanske narodnosti) kot gostom od drugod.

Po predpisu o javnem sporocanju in upostevajo¢
naCelo dvojezi¢nosti morajo biti besedila oblikovana

rent a bicycle
EVERY DAY 9"- 21"

Sreéko Vogrin, cesta JLA Piran

Primer letaka samo s tujejezi¢nim besedilom

najprej v obeh uradnih jezikih (sloven$¢ini in italijansci-
ni), Sele nato v tujih.

To pravilo pa kar v 55 od skupno 105 prospektov
(52,38%) ni upostevano, kljub zatrjevanju vecine nosil-
cev turisticne propagande, da predpis o javni rabi jezikov
in nacelo dvojezi¢nosti upostevajo. In Ce je sloveni¢ina
res vecinoma na prvem mestu, pa italijans¢ina pogosto
ni rabljena kot drugi, pa¢ pa kot tuj jezik oziroma je sploh
ni. Kar v 13 prospektih (12,38%) pa ni ne slovens¢ine ne
italijans¢ine oziroma je zadnja upostevana kot tuj jezik. -

Poleg tega Ze v nekaterih prospektih, ki v glavnem
upostevajo predpis o javni rabi jezikov, sreCujemo ne-
doslednosti, kot so:

o dvojezi¢na je samo naslovna stran prospekta, na not-

ranjih straneh je le slovensko besedilo (2 prospekta);

e prevodi v italijan3cino so veckrat pomanijkljivi, kot v
tem primeru:"V soboto, 21.05.1988 ob 20.uri”;
alle ;

e imena mest, ki bi morala biti dvojezi¢na, so zelo
pogosto navedena samo v slovens¢ini, npr. Portoroz,
Piran, Koper itd.;

e imena mest, ki se ne nahajajo na narodnostno mesa-
nem ozemlju, so veckrat dvojezi¢na, npr. Lipica -
Lipizza, Postojna - Postumia itd. (in to ne v italijanskih
besedilih);

e imeni za mesti Pulj in Reka sta ve¢inoma v hrvas¢ini
oz. v hrvad¢ini in italijan$¢ini, Pula - Pola, Rijeka -
Fiume.

Tako stanje opozarja na to, da sporocevalci ob misli
na takojdnji in ¢im vedji zasluzek zapostavljajo kakovost
turisticnega poslovanja, kamor spada tudi jezikovno spo-
rocanje, in ne upoStevajo reprezentativne in vzgojne
vloge propagandnih sporodil, ki poleg neposredne vse-
bine izraZajo tudi stopnjo nase kulturne ravni, hkrati pa
utrjujejo kulturo pisnega sporocanja.

Spet najbolj presenecajo nosilci propagande primar-
ne ponudbe, ki tudi v prospektih, namenjenih le doma-
¢im prebivalcem, ne upostevajo nacela dvojezi¢nosti;
kar v 12 od 28 takih prospektov so besedila samo v
slovenscini.

Hkrati so ti prospekti skupaj s tistimi prospekti primar-
ne ponudbe, v katerih so besedila samo v obeh uradnih
jezikih (od 28 kar v 18 prospektih), dokaz, da tujcem ne
znamo ponuditi vseh zanimivosti lastne deZele,pred-
vsem to velja za nao duhovno kulturo.

V prospektih, namenjenih tujim gostom, sta najpo-
gosteja tuja jezika nems¢ina (zaradi 3tevil¢nosti gostov
iz nemskogovorecih deZel) in angleS¢ina (kot jezik med-
narodnega sporazumevanja), sledi jima francoscina (kot
eden:od svetovnih jezikov).

Poleg teh jezikov bi se lahko glede na veliko Stevilo
gostov iz Nizozemske in Svedske vsaj v prospektih za
objekte in prireditve, kamor prihajajo gostje iz teh deZel,
pojavijali tudi nizozems¢ina in sveds¢ina.
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Sami turisti, Nizozemci, so na dveh anketnih listih
pripomnili, da je v avtokampu Belvedere, kjer letujejo,
vsako leto zelo veliko Nizozemcev, v nobenem prospe-
ktu pa da ni besedil v nizozems¢ini.

Naslovnik glede na izkusnje

Clede na izkusnje lahko lo¢imo vsaj 4 skupine nas-
lovnikov:

1. domaci prebivalci in stalni domadi turisti,

2. domadi turisti, ki so prvi¢ v obalno-kraski regiji,

3. stalni tuji turisti,

4. tuji turisti, ki so prvi¢ v obalno-kraski regiji.

Prva skupina naslovnikov, to so domadini in stalni
domadi turisti, Obalo in Kras dokaj dobro poznajo.
Drugace je z domacimi turisti, ki prvi¢ letujejo na obal-
no-kraskem obmodju in z njim do zdaj $e niso imeli
neposredne izkudnje, kljub temu pa o njem kot o delu
svoje drzave, Slovenije, marsikaj vedo, vsekakor najbrz
ve¢ kot tuji turisti. Ti pa se glede na poznavanje obalno-
kraske regije spet delijo, in sicer na tiste, ki so veckrat
letovali pri nas, in tiste, ki so v Slovenski Istri in na Krasu
ali sploh v Sloveniji prvic.

Pri¢akovati bi bilo, da bi za vsako skupino naslovnikov
obstajali posebni prospekti ali posebne informacije v
okviru enega samega prospekta. Vendar lahko ugotovi-
mo, da nosilci turisti¢ne propagande na Obali take dife-
renciacije informacij ne izvajajo. Tako, razen v nadalje-
vanju navedenih izjem, ni ne posebnih prospektov ne
razli¢nih besedil v okviru enega prospekta za omenjene
skupine naslovnikov. Besedila v tujih jezikih so nepos-
redni prevodi slovenskega besedila, le redko ne gre za
prevode, ampak za svobodne priredbe slovenskih bese-
dil (npr. v prospektih Hotela Riviera), vendar so tudi tedaj
v vseh besedilih v glavnem iste informacije.

Take diferenciacije besedil, ki bi upoStevala vse
mozne skupine naslovnikov glede na izkudnje v obrav-
navanih prospektih torej ni, doloceno diferenciacijo pa
opazimo v prospektu in letaku TOP PortoroZ, ki predsta-
vijata Terme, Hoteli Palace. Medtem ko prvi na kratko
opise zgodovino zdravilis¢a in ga le na splo$no predstavi,
pa drugi zelo natan¢no in dokaj strokovno nasteje indi-
kacije za zdravijenje v portoroskih termah in storitve tega
zdravilis¢a ter tako zadovolji goste, ki bi bili radi o
zdravilis¢u podrobneje informirani.

Poleg tega je dolo¢ena diferenciacija besedil samo ge
v 4 prospektih, v katerih so informacije v sloveni¢ini
drugacne od informacij v italijanscini in tujih jezikih. Tak
je na primer prospekt Hotel-camp Adria Ankaran - An-
carano, izdelan v TOP PortoroZ; prospektu z enakimi
besedili v slovenskem, italijanskem in nemskem jeziku je
dodan letak v slovendcini z iz&rpnimi informacijami o
nastanitvi, raznimi napotki ter zanimivim opisom zgodo-
vine hotela, nekdanjega samostana.

5 Clej vzorec anketnega lista na koncu prispevka.

Naslovnik glede na turisticne motive in potrebe

Naslovniki - turisti se locijo tudi glede na turisticne
motive in potrebe, ki vzpodbujajo turisti¢no potovanje
in bivanje v drugem kraju. Lo¢imo turisti¢ne potrebe po
rekreaciji, po stikih z ljudmi, kulturne potrebe ter nasled-
nje turisticne motive: telesne motive (zelja po ohranitvi
telesnega zdravja), duSevne motive (Zelja po dusevni
sprostitvi), kulturne motive (Zelja po spoznavanju druge
pokrajine, dezele, ljudi), druzabne motive (Zelja po med-
sebojnih stikih) in motive, povezane z Zeljo po izkazova-
nju. Pri nekaterih turistth so bolj v ospredju nekateri
motivi, pri drugih drugi. Znano je na primer, da italijanski
turisti potujejo bolj zaradi telesnih motivov in Zelje po
sklepanju novih znanstev, medtem ko je pri angletkih
turistih bolj izrazita Zelja po spoznavanju naravnih in
druzbenih znacilnosti drugih dezel.

Locevanja prospektov in informacij v njih glede na
razli¢ne potrebe in motive turistov, ki prihajajo letovat v
Slovensko lIstro, ni. Vsi prospekti v bistvu prikazujejo
turisti¢no ponudbo, ki Zeli zadostiti ¢im vejemu Stevilu
potreb in motivov turistov.

Edino diferenciacijo besedil glede na motive in pot-
rebe naslovnika sem opazila v t.i. shellfolderjih Hotelov
Riviera Portoroz. Shellfolder (iz angles¢ine shell - okvirni,
splosni, folder - prospekt), letak formata A4, ki ga turis-
ticne organizacije posiljajo svojim poslovnim partne-
riem, sicer ni bil predmet moje raziskave, saj ni dosegljiv
na javnih mestih; kljub temu pa se mi zdi vredno omeniti
shellfolderje, ki jih Hoteli Riviera posiljajo svojim partne-

“rjem v Nemgijo, Anglijo, in Svedsko. Edino v teh letakih

(in v letaku koprskega Cimosa) sem namre¢ nasla propa-
gandne slogane, poleg tega pa so tu slogani oblikovani
glede narazli¢ne potrebe in motive potencialnih turistov.
Angleski slogan poudarja mediteransko podnebje obal-
no-kraskega obmocja, v nemskem je poudarek na ugod-
nih cenah, Svedski slogan pa poudari, kako sta son¢na
Obala in Kras blizu in zato hitro dosegljiva.

Nosilci turisticne propagande na Obali sicer razmis-
ljajo o tem, da bi bilo propagando treba locevati glede
na izkusnje ter potrebe in motive gostov, nimajo pa
razvite pomembne marketinske dejavnosti - raziskave
trga, na kateri bi moralo temeljiti tako lo¢evanje.

Prenosnik

V obravnavanem procesu sporoc¢anja je prenosnik
vidni, posrednik sporocil pa je prospekt, ki je primarno
sredstvo turistiCne propagande.Ker je prospekt hkrati
sredstvo mnoZi¢nega obves¢anja, torej priznano, uradno
sredstvo, lahko z druzbenega vidika govorimo o formal-
nem komunikacijskem kanalu.

Kako je prospekt pomemben pri izbiri turisticnega
proizvoda, kaZejo tudi odgovori na prvo anketno vpra-
Sanje’. Kar 37 od skupno 50 anketirancev (74%) se je za
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bivanje v Slovenski Istri odlocilo tudi na podlagi informa-
cij iz prospektov. Hkrati anketirani v odgovoru na tretje
vpradanje (Kaksni se vam zdijo prospekti za to podrogje?)
ugotavljajo, da je prospektov premalo oziroma da v njih
ni dovolj informacij (npr. o kulturnih in zabavnih prire-
ditvah, cvetenju morja itd.)

Sama sem zbrala 105 prospektov. Ceprav mi najbrz
ni uspelo zbrati vseh prospektov, ki so bili v obtoku v
poletni sezoni 1988, menim, da to Stevilo ni bilo dosti
vedje od stevila zbranih prospektov; 105 prospektov pa
za dokaj obsezno obalno-krasko regijo ni veliko. Iz tega
lahko sklepam, da se nosilci turisti¢ne propagande najbrz
ne zavedajo popolnoma pomembnosti prospekta kot
sredstva turisticne propagande.

Referenca sporocila

Referenca sporocila v obravnavanih prospektih je
turisticna ponudba obalno-kraske regije, tako primarna
kot sekundarna turisti¢na ponudba.

V raziskavi me je zanimalo, kateri vrsti propagande
Obala daje prednost: propagandi turisti¢nih dobrin pri-
marne ali sekundarne ponudbe (v obeh primerih gre za
poslovno propagando®) ali propagandi, ki prikazuje splet
obeh vrst turisti¢nih dobrin, tj. splo$ni propagandi’. Ker
je vrsta propagande povezanaz obstojeco vrsto turisti¢ne
ponudbe, nam bo analiza prospektov z vidika reference
sporocil pokazala, kaj pravzaprav Obala ponuja turis-
tom.

Prospektov, ki predstavijajo splet turisti¢nih dobrin
primarne in sekundarne ponudbe obalno-kraske regije
in torej spadajo v sklop splosne propagande, je samo 9
(8,5%). V teh prospektih je primarna ponudba (medite-
ransko podnebje, naravna primernost za razne oblike
turisti¢ne rekreacije, npr. za soncenje, kopanje, hojo,
razgibana pokrajina, podzemeljski kraski pojavi, kulturni
in zgodovinski spomeniki, npr. stara mestna jedra Kopra,
Izole, Pirana in tipi¢ne istrske vasi, kot sta KoStabona in
Krkavce, razne kulturne, zabavne, $portne in izobraZe-
valne prireditve, kot so Piranski glasbeni veceri, Porto-
roska no¢, Koprska sre¢anja, jadralne regate, jahalni
turnirji idr.) predstavijena v povezavi s sekundarno po-
nudbo (Stevilni nastanitveni in gostinski objekti, razna
zabavisca, rekreacijski objekti, kot so bazeni, tenitka
igrisca idr.).

Deloma bi v sklop splosne propagande spadali tudi
nekateri prospekti, ki poleg dolo¢enega objekta za biva-
nje in oskrbo in njegove bliznje okolice (plaZe, bazenov,
Sportnih igris¢, zabavis¢ ipd.) predstavljajo tudi dolocene
naravne in kulturne znamenitosti Obale (s tega vidika

slovenia jugoslavia b - g
IZOLA: 10
Primer prospekta iz sklopa splosne propagande

izstopata predvsem prospekt Hoteli Riviera in brosura
TOP Portoro?), vendar jih uvrs¢am v sklop poslovne
propagande, saj je pri teh prospektih Se vedno v ospredju
sam nastanitveni oziroma gostinski objekt in je torej
glavni poudarek na dobrinah sekundarne in ne primarne
ponudbe, kot to zahteva definicija splo3ne propagande.

Sledijo podatki o prospektih, ki spadajo v sklop pos-
lovne propagande.

Prospektov, ki predstavljajo turisticne dobrine pri-

“marne ponudbe, je 33 (31%). Od tega 5 prospektov

prikazuje naravne turisti¢ne dobrine primarne ponudbe
obalno-kraske regije (Skocjanske jame, Kobilarna Lipica,
Sveta jama, jama Dimnice), 28 prospektov pa druzbene
turisti¢ne dobrine (prireditve, kot so: Praznik pomladi,
Ribigki praznik, Koprska srecanja, Piranski glasbeni vece-
ri itd.).

Ostali prospekti (63, to je 60%) propagirajo turisticne
dobrine sekundarne ponudbe; referenca teh prospektov
so objekti za bivanje in oskrbo (hoteli, pocitniska naselja,
restavracije idr.), turisti¢ni transportni objekti in storitve
(izposoja prevoznih sredstev), 3portni rekreacijski objekti
in prireditve, objekti za zdravstveno obravnavanje
(terme), kulturni in zabavni objekti in prireditve (disko-
klubi, igralnica, glasbeni koncerti idr.) in storitve raznih
podijetij, namenjene izvenpenzionski oskrbi turistov (av-
tomobilski servis, prodaja suvenirjev).

6 Poslovno propagandno izvajajo neposredni nosilci - podjetja, ki so neposredno vezana na neko turisticno ponudbo. Poslovna"
propaganda je specializirana za dolo¢eno vrsto turisticnih dobrin primarne ali sekundarne ponudbe in ima cilj doseci zadovoljiv

komercialni uspeh.

7 Splodno propagando v nasprotju s poslovna izvajajo posredni nosilci - poslovna zdruzenja, turisti¢na drustva in zveze, gOSPOd?VSke
zbornice. Splo3na propaganda predstavija splet turisticnih dobrin primarne in sekundarne ponudbe, torej enovit turisticni proizvod,

vendar s poudarkom na dobrinah primarne ponudbe.

221




ANNALES 2//92

Vesna GOMEZEL: TURISTICNA PROPAGANDA V SLOVENSKI ISTRI, 217-230

Te Stevilke kaZejo na to, da na Obali propagirajo
predvsem turisti¢ne dobrine sekundarne ponudbe, za-
nemarjajo pa primarno ponudbo, ki mora biti osnovna
privla¢nost turisticnega obmocja. Poleg tega se, kot je
razvidno iz majhnega stevila prospektov splosne propa-
gande, pogosto zanemarja dejstvo, da turisti za zadovo-
ljevanje svojih turisti¢nih motivov ne rabijo le posame-
znih turistiénih dobrin, temve¢ vedje Stevilo oziroma
splet dobrin.

Po izku3njah sode¢, v Slovensko Istro morda turisti res
prihajajo zaradi kopanja in soncenja, za tak segment pa
zadostujejo prospekti s prikazom dolocenega nastanit-
venega in gostinskega objekta z bliznjo okolico; vendar
najbrz vsaj del turistov za zadovoljevanje svojih potreb
Zeli 3e kaksne druge turisticne dobrine.

Z drugace zastavljeno propagando (ve¢ prospektov
splodne propagande, vecji poudarek na dobrinah pri-
marne ponudbe - naravnih znamenitosti, kulturnih spo-
menikih, duhovni kulturi idr.) bi zadovoljili zgoraj
omenjene turiste, poleg tega pa bi morda pritegnili 3e
druge segmente turistov, npr. take z vigjim Zivljenjskim
standardom, ki bi bili za nas bolj zanimivi tudi s finan¢ne
plati. Seveda pa je eden glavnih pogojev za izvajanje take
propagande razsiritev turisticne ponudbe Obale, pred-
vsem z dobrinami primarne ponudbe.

Namen sporocila

Informativna in prepriCevalna vloga

Iz literature o trznem komuniciranju lahko povzame-
mo, da je osnovni namen ekonomske propagande dvo-
jen: informiranje in prepricevanje oziroma vplivanje na
odlocitve.

Tillman in'Kirkpatrick pod informiranjem razumeta
seznanjanje ljudi z dejstvom, da dolocen izdelek ali
storitev obstaja. Cilj tak3nih sporoil je, da bi naslovnik
sprejel novo ali spremenil svoje dosedanie stalisce. Pre-
pri¢evanje pa je lastno vsem tistim sporocilom, v katerih
je posveCena posebna pozornost pozitivnim “valen-
cam.” Poudarek je na novih ali posebnih prednostih

izdelka ali storitve za potencialnega kupca®.

Razmerje med tema dvema funkcijama ekonomske
propagande pa razli¢ni avtorji opredeljujejo razli¢no.
Medtem ko je v zahodni teoriji ekonomske propagande
govor predvsem o procesu prepri¢evanja v trznem ko-
municiranju, pa so teoretiki iz vzhodnih socialisti¢nih
deZel poudarjali zlasti funkcijo informiranja.

Sama soglaam s stali3¢i F.Lorbeka, ki pravi, da se z
druzbeno zasnovo marketinga, tj. z zasnovo, ki uposteva

tudi dolgoroéno blagostanje potrosnika, skladata obe
funkciji trznega komuniciranja, informiranje in preprice-
vanje, toda zadnja le takrat, ¢e so dokazi resnicni in
stvarni. Temu dodaja, da bi bilo to funkcijo primerneje
poimenovati funkcija poucevanja in vz§oje, ¢e$ da ima
beseda prepri¢evanje negativen prizvok”. Podobno ugo-
tavlja tudi Dusan G. Crnogorcevi¢, ki pa daje dolo¢eno
prednost funkciji prepri¢evanja: “Reklamiranje ima dve
osnovni funkciji: prva je informativna in druga, pomem-
bnejsa, je prepricati potrosnika, da bo kupil dolo¢eno
blago oz. narocil dolocene storitve. Normalno je, da
morata biti obe nasteti funkciji izvedeni lojalno in poste-
no.”"0

Teoretiki, ki poudarjajo, da mora biti propaganda
samo ali predvsem objektivna informacija, gotovo zane-
marjajo vsaj dvoje spoznanj.

Prvi¢, konkurencnost, ki je najpomembnejse vodilo
pri oblikovanju ekonomske propagande na Zahodu,
postaja vse bolj cilj tudi nasih prizadevanj na podrocju
gospodarstva. Skladno s tem mora tudi ekonomska pro-
paganda vsaj deloma sluziti ustvarjanju konkurencnih
odnosov, seveda zdravih, postenih.

Drugo, 3¢ pomembnejse spoznanje je s podrocja
teorije govornega dejanja. Ta trdi, da je namen vsakega
sporocila, pa naj vsebuje Se tako objektivne informacije,
vedno dvojen: opisati izbrano predmetnost (predstavit-
vena sestavina sporocila oziroma njegov lokucijski del)
in izraziti sporocanjsko hotenje!! oziroma sporoceval-
&ev sporodilni namen'?, ki je “izraz sporocevalevega
razmerja do predmetne vsebine in njegove Zelje, da bi
svoje znanje, mnenje, stalis¢a .ali ¢ustva prenesel na
naslovnika in tako nanj vplival”’3 (vplivanjska sestavina
sporocila oziroma njegov ilokucijski del). Obe sestavini
se izrazita v dveh pomenskih plasteh povedi: predstavit-
vena sestavina v propozicijski, vplivanjska sestavina pa v
naklonski pomenski plasti.

V raziskavi se v to, kako se v turisticnopropagandnih
besedilih udejanja informativna vloga oziroma predsta-
vitvena sestavina sporocila, nisem posebej poglabljala.
(O wrsti in kakovosti informacij v prospektih na Obali
deloma govorim v nadaljevanju tega poglavija, v poglavju
Referenca sporocila ter ob obravnavi nacela primernosti
v poglavju Sporodilo.)

Zanimala me je predvsem prepriCevalna vloga oziro-
ma vplivanjska sestavina sporocila; najbolj sem bila po-
zorna na razmerje med sporodilnim namenom ter
uporabljenimi jezikovnimi sredstvi. Za natancnej$o ana-
lizo besedil s tega vidika sem se odlocila zato, ker sem

8 F. Lorbek, Osnove komuniciranje v marketingu, Gospodarski vestnik, Ljubljana 1979, s. 24.

9 Prav tam, s. 28.

10  Citirano po M. Beznik, PoloZaj in vloga ekonomske propagande v samoupravnem socializmu, diplomsko delo, Ekonomska fakulteta

Borisa Kidrica, Ljubljana 1980, s. 31.
11 B. Pogorelec, predavanja iz sporoanja v Solskem letu 1984/85.

12 O.K. Gnamu$, Govorno dejanje - druzbeno dejanje, Pedagoski indtitut pri Univerzi Edvarda Kardelja, Ljubljana 1983.

13 Prav tam, s. 14.
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mnenja, da besedila v obalnih turisti¢nih prospektih niso
vedno prepricljiva. Zakaj, bo morda razvidno iz nasled-
njega poglavja.

VPLIVANJSKA SESTAVINA SPOROCILA

Vplivanjska sestavina se v obravnavanih besedilih
uresnicuje na §tiri nacine'4.

1. Najve¢ je pripovednih povedi, v katerih Zelijo
sporocevalci, nosilci turisticne propagande na Obali, Ze
s samim opisom lastne turisti¢ne ponudbe vplivati na
vednost naslovnikov, domacinov in turistov (govorna
dejanja s predstavitveno sporocilno vlogo) in dosed,
da bi ti sprejeli pozitivno stalis¢e o njihovi turisti¢ni
ponudbi ter se nato morebiti odlocili za dejansko upo-
rabo ponujenega turisti¢nega proizvoda. Da bi to doseg-
li, v prospektih predstavljajo le prednosti, t.i. pozitivne
valence svoje ponudbe in ne njenih pomanjkljivosti. Prav
tu lahko i§¢emo prvine prepri¢evanija, ki so neizogibne
skoraj pri vseh propagandnih sporocilih in katere tisti, ki
trdijo, da mora biti propagandno sporocilo popolnoma
objektivno, zanemarjajo.

Primeri (deli sporodila, ki opisujejo prednosti ponudbe,

so v podevnem tisku):
“Hotel Adria Ankaran lezi na soncni strani miljskih
hribov, tik ob morju, obkroZen s subtropskim
rastlinjem. Hotel je v neposredni bliZini
jugoslovansko - italijanske meje (dostop z dveh
mejnih prehodov: Skofije in Lazaret. Slednji je tudi
v glavni sezoni zelo malo obremenjen).”,

“Moderna avtomatska pralnica - hitro in kvalitetno
oprano vozilo”.

Takdnim prvinam prepricevanja se lahko izognejo le

nekatera kratka obvestila o raznih prireditvah:
“VABIMO VAS NA OTVORITEV RAZSTAVE
MONOTOPI] MIRANA MOLKA PO UVODNI
PREDSTAVI AVTORJA SLEDI RECITAL PESMI INES
BAVCAR - CERGOL KI JIH BO INTERPRETIRALA LEA
SIROK IN PROJEKCIJA FILMA”,

ali storitvah:
“leza S. Onofrio”.

Toda tudi v takdnih obvestilih sporocevalci mnogokrat
pois¢ejo doloceno ugodnost, ki jo nudi obisk prireditve
ali uporaba storitve:
“Prireditev bo snemala ekipa RTV Ljubljana za
oddajo ZDRAVO.”

“Vstopnine ni!”
“Novo! Letenje s padalom.”

V nekaterih turisticnopropagandnih sporodilih so pozi-
tivne valence ponudbe Se posebej poudarjene z raznimi
govornimi figurami in drugimi jezikovnimi sredstvi, kot
s0:

o vzkli¢na poved (vzklik ali esklamacija), npr.:
“Adria je kraj za ljudi, ki se Zelijo spociti!”,
“Lahko zakljucimo s stavkom: Koper, gospodarsko
kulturno sredice, poslovni center z moZnostjo za
prijeten oddih in dopust!”;

o kopicenje ali akumulacija - sporoCevalci z nadteva-
njem Stevilnih sestavin lastne ponudbe Zelijo narediti
vtis o popolnosti le-te, npr.:

“Hoteli Riviera omogocajo udobno pocitnisko
bivanje in oddih: bogato ponudbo izpolnjujejo
restavracija, kavarna, slasci¢arna, bistro, aperitiv bar,
diskoteka, frizerski in kozmeti¢ni salon, trgovine,
banke, turisticne agencije, pokriti bazen z morsko
vodo in podvodno masaZo, otroski bazen, son¢ne
terase, lastna plaZa, dnevni prostori, dvorana za
konference in prireditve, parkirni prostori in garaZe,
otrosko igris¢e, moZnosti za zabavo in Sportno
rekreacijo”;

e nasprotje ali antiteza, npr.:
“Hotele v Luciji (...) je tezko najti. Pa ne zato, ker
bi bili dale¢ od sredis¢a PortoroZa, pac pa zato, ker
so skriti med razko$no zelenje tik enega najlepsih
kopalis¢ v Portorozu.”;

e presezki ali superlativi, npr.:
“Najpopularnejsi vokalni ansambel v Jugoslaviji
Collegium Musicum iz Beograda sestavljajo samo
Zenske.”,
“Casino je najvecja in najbolj urejena igralnica v
Jugoslaviji in na tem delu Jadrana. VkljuCuje se v
najboljsi portoroski hotel Metropol (...)",
“Najsevernejse, torej srednji Evropi najbliZje
pristanis¢e za jahte, varno in najbolje opremljeno -
na vzhodni obali Jadrana.”;

e besede, ki so pomensko sorodne preseznikom, npr.:
“(...) nekatere vrste izredno kvalitetnih vin (...)”,

“(...) obisk svetovno znanih kopalis¢ od Kopra do
Portoroza.”,

“TOP je sinonim za popoln oddih (...)",
“Terme, edinstvene v Evropi (...)";

e retori¢no vpradanje, npr.:
“Ali ste prepricani da je vas avto brezhiben?”.

V Zelji, da bi pri naslovniku dosegli pozitivna stalisca
o turisti¢ni ponudbi, sporocevalci v obravnavanih bese-
dilih poleg poudarjanja prednosti le-te uporabljajo tudi
apostrofo, tj. ogovarjanje namisljenega naslovnika. S tem
naslovnika vpletejo v opis ponudbe in mu jo tako na nek
nacin priblizajo. Najpogoste;jsi so primeri ogovarjanja v
2. osebi mnozZine:

“Gostis¢e Lipica (...), v katerem lahko poskusite

tipicne domace jedi in pijace.”,

14 Gre za nekoliko poenostavljen prikaz delitve sporocilnih namenov in njim ustreznih govornih dejanj po O. K. Gnamus, n.d., s.14-15, 66.
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“Lako pa vas popeljemo tudi do Umaga, nad Istro,
ali kamorkoli boste Zeleli vi sami.”.

[z analize sredstev, ki jih pisci besedil uporabljajo, da
bi pri naslovniku dosegli pozitivna stali$¢a o propagirani
turisti¢ni ponudbi, lahko ugotovimo naslednje: na eni
strani je v besedilih premalo govornih figur, kot so anti-
teza, apostrofa, retori¢no vprasanje, ki lahko, e so seve-
da dobro sestavljene in na pravem mestu, besedilo zelo
pozivijo in ga naredijo privlacnega; na druga strani pa so
ostala sredstva, predvsem oblikovni in pomenski super-
lativi, prepogosta. In ¢e je uporaba nekaterih presezni-
kov Se utemeljena, pa jih je vecina neupravicenih, saj
obljubljajo ve¢, kot dejanska turisticha ponudba daje
turistu; gre torej za pretiravanja (hiperbole), ki bi se jih v
teh besedilih morali izogibati, saj lahko za¢no, ko turist
spozna dejansko stanje ponudbe, kaj hitro ucinkovati
pravv nasprotnismeri, kotso to Zeleli sporocevalci. Poleg
Ze omenjenih Stevilnih pretiravan;j s superlativi sre¢amo
tu pa tam tudi le delno resni¢ne ali popolnoma napacne
informacije. Npr.:

“Onkraj zaliva, v Zusterni, kjer doZivlja avtomobilist

prvi stik z Jadranom, so hoteli sodobnega tipa - s

pokritim in odprtim olimpijskim bazenom, savno,

kegljiscem in veselim utripom nocne zabave.”

Keglji¥¢a v Zusterni Ze nekaj let ni veg.

2. Velikokrat sre¢amo tudi povedi, v katerih nosilci
turisticne propagande neposredno, v 1. osebi mnoZine,
obljubljajo, da bodo gostom nudili dolo¢ene proizvode
ali storitve (govorna dejanja z zavezovalno sporocilno
vlogo). Npr.:

“Ce boste bivali v nagih hotelih, vam bomo po

nasvetih hotelskega zdravnika nudili tudi dietno

prehrano.”

Obljube morajo biti seveda realne, takine, da jih
turisti¢ne organizacije lahko izpolnijo, saj prazne
obljube turista ne zadovoljijo.

3. Stevilne so tudi velelne povedi - zapovedi, v katerih
sporocevalci neposredno nagovarjajo naslovnika, naj se
odloci za nakup njihovih proizvodov ali storitev (govor-
na dejanja z usmerjevalno sporocilno viogo).
Najpogostejsi so primeri velevanja v 2. osebi mnoZine:

“Obiscite nas!”,

“Pridite in si v nedeljo, 5. julija ob 21.00 uri oglejte

nastop (...)".

Velevanje je lahko izraZeno tudi z glagolom rekanja ali
performativnim glagolom:
“Zato prosimo, da takoj odpeljete svoje vozilo na
za-to posebej dolocena parkiris¢a.”,
“(...) vam priporo¢amo, da se za trenutek ustavite v
restavraciji hotela Triglav (...)".

Neposredno velevanje je v obravnavanih besedilih
zelo pogosto, vendar je zaradi pretirane vsiljivosti
najveckrat neucinkovito.

4. Zelo redke pa so povedi, v katerih sporocevalci
neposredno izraZajo svoje doZivljanje dejanskosti - las-
tne turisti¢cne ponudbe (govorna dejanja z izrazno spo-
rocilno vlogo).

Nosilci turisticne propagande Zelijo biti namre¢ ¢im-
bolj objektivni, nepristranski. Kljub temu kdajpakdaj sre-
¢amo povedi, v katerih se ¢uti, da sporocevalec Zeli
izraziti svoje Custveno razmerje do dolocene turisti¢ne
ponudbe, bodisi da je to resni¢no ali pa ne, in vanj vplesti
tudi naslovnika. Zato imajo te povedi v svoji sestavi
odprta mesta, ki naj bi jih zapolnil naslovnik s potrditvijo
svojega sodoZivljanja (v primeru je tako odprto mesto v
poSevnem tisku). Primer:

“Restavracija PlaZa je nekaj posebnegal”.

Clede na ugotovitev, da so vsa propagandnasporodila
oblikovana z dolo¢enim namenom in da torej ne more-
mo govoriti o popolni objektivnosti sporocil, bi prav te
vrste povedi lahko bile bolj pogoste. Te povedi znajo
namrec biti, ¢e so dobro sestavljene in Se posebno ce je
izrazeno Custveno razmerje pristno, zelo prepricijive.

Vzgojna in reprezentativna vrednost

Poleg dveh osnovnih funkcij, tj. funkcij informiranja
in prepriCevanja, imajo turisticnopropagandna sporocila
$e dodaten namen, ki je prav tako dvojen: na eni strani
utrjujejo in Sirijo kulturo pisnega sporoanja (vzgojna
vrednost), na drugi strani pa kaZejo stopnjo nase kulturne
ravni (reprezentativna vrednost).

Tako za uresniCevanje tega, kot tudi ostalih dveh
namenov, je zelo pomembno, da besedilo uposteva vsa
nacela sporocanja. Kako so ta nadela upostevana v turis-
ti¢nopropagandnih besedilih v Slovenski Istri, opazujem
v naslednjem poglavju.

Sporocilo

Ce hocejo ekonomskopropagandna sporocila doseci
svoj namen, se morajo ob upostevanju osnovnih eko-
nomskih nacel (moralno-politi¢nih nacel, psiholoskih
nacel oblikovanja propagandnih sporodil, ekonomsih
nacel vlaganj v propagando, nacel ustvarjalnosti v pro-
pagandi) ravnati po pravilih za oblikovanje propagan-
dnih sporocil, ki zahtevajo, da morajo ta zbuditi
pozornost, izzvati zanimanje, ustvariti Zeljo in kon¢no
vplivati na sam nakup proizvoda. Te naloge pa se lahko
uresnicijo le z ustrezno ubeseditvijo, torej morajo tudi
ekonomskopropagandna besedila kot vsa sporodila
upodtevati osnovna nacela sporo¢anja: nacelo slovni¢ne
pravilnosti in besedne Cistosti, primernosti, jasnosti, jed-
rnatosti, natancnosti in Zivosti. V nadaljevanju opazu-
jem, kako se ta nacela uresniCujejo pri oblikovaniju
obravnavanih besedil.

Nacelo slovni¢ne pravilnosti in besedne cistosti v
bistvu ni posebno nacelo, saj ga lahko uvri¢amo v nacelo
primernosti, hkrati je za formalna besedila, kakr$na so
tudi besedila, obravnavana v pri¢ujodi raziskavi, jezikov-
na pravilnost pogoj. Vendar sem prav zaradi tega, ker me
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je zanimalo, kako se v teh besedilih uposteva ta osnovni
pogoj, nacelo jezikovne pravilnosti izpostavila. Poleg
tega natancneje obravnavam Se nacelo primernosti.

Od tega, kako se upostevata ti dve naceli, je v mno-
gocem odvisno uresni¢evanje ostalih, zato slednje obrav-
navam v sklopu omenjenih dveh nacel.

Nacelo slovni¢ne pravilnosti in besedne Cistosti

Po tem nacelu naj bi bila besedila skladna s pravili
slovni¢ne norme, tj. brez slovni¢nih napak in naj ne bi
vsebovala nepotrebnih prevzetih besed. V obravnavanih
besedilih ni vedno tako, saj lahko v njih najdemo napake
na vseh jezikovnih ravninah.

Nacelo jezikovne pravilnosti torej ni dovolj uposteva-
no. Poleg tega pa besedila tako ne zadostijo niti nacelu
jasnosti, saj so zaradi tujk in slovni¢nih napak teZe ra-
zumljiva, véasih celo nerazumiljiva. To se dogaja pred-
vsem zaradi uporabe vecini nepoznanih tujk in zaradi
napak na semanti¢ni in sintakti¢ni skladenjski ravnini.

PRAVOPISNE NAPAKE

Najpogostejse pravopisne napake lahko uvrstimo v
naslednja pravopisna poglavja:

a) raba velikih in malih ¢rk
Zelo pogoste so naslednje napake:
e neustrezno zaporedje imena in priimka:
Pozrl JoZe, Bendic Barbara, Skofca Viktor, Maljevac
Stojan;
e ime praznika z veliko zacetnico:
Dan borca, Dan vstaje slovenskega borca;

e ime meseca z veliko zaetnico:
“1. Nov. - 30. Apr.”;

e ime prireditve z malo zaletnico:
solinarski praznik, koprska no¢, piranski glasbeni
veceri, portoroski teden;

e poimenovanje za vrsto jedi in pija¢ z veliko zaletnico:
Fritule, Refosk, Merlot, Malvazija;

o lastno ime jedi z malo zacetnico:
cocktail morski sadeZi

(pravilno: koktajl Morski sadeZzi);

e ime pokrajine, drZave, celine ali morja z malo zacet-
nico:
ilirske province, sredozemlje, adriatic
(bolje bi bilo uporabiti slovensko ime Jadransko
morje);

e ime ulice, trga z malo zadetnico:
cesta JLA, ulica 15. maja, trg 1. maja;

e vrstni pridevniki na -ski iz lastnega imena z veliko
zacetnico:
Korejski folklorniki, Notranjska Reka, Lipicanske
pasme;

e druge sestavine vecbesednih naselbinskih imen z
malo zacetnico:
Krvavi potok, Beli kriZ.

Posebej bi opozorila na naslednje primere neenctne
rabe velike zadetnice:

e pri zemljepisnih lastnih imenih, ki oznacujejo obmog-
je obcin Koper, Izola in Piran - v prospektih sre¢ujemo
za to obmodje tiri imena, od katerih se tri zapisujejo
na razliéne nacine: z imenom Koprsko ni tezav,
neenotnost nastopi pri mnogo pogostejsih poimeno-
vanjih Slovensko Primorije, tudi Slovensko primorje,
slovenska obala, tudi Slovenska obala, Slovenska
Obala, Obala, tudi obala (pravilno: Slovensko primor-
je, Slovenska obala, Obala);

e pri poimenovanju objekta oz. prostora, v katerem se
vsako leto odvijajo Piranski glasbeni veceri, tj. Krizni
hodnik, tudi krizni hodnik. Izraz krizni hodnik je
termin s podrocja arhitekture za “hodnik, ki obkroza
zaprto kvadratno dvoridce srednjeveskih palac ali sa-
mostanov” (SSKJ 1) in se ga kot obéno ime piSe z malo
zaletnico. V konkretnem primeru je ob¢no ime pre-
Slo v lastno, saj ime Krizni hodnik oznaduje to¢no
dolocen prostor, zato je pravilen zapis z veliko zacet-
nico.

b) pisanje prevzetih besed

Pri analizi prevzetih besed sem se osredotocila na,
prevzeta ob¢na imena, saj je bilo o prevzetih lastnih
imenih gostinskih in nastanitvenih objektov, turisti¢nih
agencij ipd. v raznih publikacijah Ze precej povedanega.

Nepotrebnih prevzetih besed, tako tujk kot izposojenk,
ter citatnih besed je v obravnavanih besedilih veliko.
Najbolj pogoste tujke in citirane besede, ki bi bile lahko
prevedene v slovenscino, so:

toast, rent a car, lunch paket, head office,

sales departement, night club, extra.

Nekatere, v vsakdanjem govoru Ze uveljavljene tujke, bi
morale biti vsaj pisno podomacene:
pizza, pizzerija, cocktail, cocktail party, apartman,
pommes frites.

Stevilne so tujke, katerih zapisovanije je neenotno:
najveckrat so zapisane kot citati, v€asih pa so tudi pisno
podomacene ali prevedene. Primeri:

sauna : savna,

disco bar, disco club, disko club, discoteca, disco,

club, video disco : diskoklub, klub, diskoteka, disko,

autocamp, avtocamp, camp, camping : avtokamp,

hotelski komplex : hotelski kompleks,

weekend, wikend : vikend,

taxi : taksi,

raZnjici : raznjici,

life band, life music : “Ziv program”,

dance club : plesna skupina,

show program : zabavni program,
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travel lift : dvigala za spust in dvig plovil,

duty free shop : brezcarinska trgovina,

airport, aerodrom : letalisce,

surfing : jadranje na deski.
Pogoste so tudi izposojenke, tj. pisno podomacene pre-
vzete besede, za katere imamo ustrezne slovenske izra-
ze:

dizajn, privatna hisa, kapesante,

kvalitetna (turisticna ponudba).
Stevilni so primeri tuje stave besed:

taksi sluzba, vikend hisa, vikend paket, tenis igrisce

(vendar tudi tenisko igrisce, igrisce za tenis),

slanica kopel (tudi kopeli s slanico), Sacher zrezek.

Posebej naj omenim Stevilna poimenovanja za vrsto
gostinskega obrata, od katerih je najstevilnejse zastopana
izposojenka restavracija (poleg tujke restaurant in njene
razli¢ice restavrant), ki jo srecamo tudi v zvezah grill
restavracija, samopostrezna restavracija. Pogosti sta tudi
domaciimeni gostilna in gostisce, tema pa sledi cela vrsta
prevzetih, najveckrat pisno nepodomacenih poimeno-
vanj, kot so: bistro, snack bar, aperitiv bar, american bar,
grill, buffet (tudi bife), caffé bar. Redko sre¢amo imeni
hram in kmecka kuhinja.

¢) locila

Primeri nepravilne rabe lo¢il so zelo tevilni. Velikok-
rat lo¢ila manjkajo; véasih zaradi namerne stilizacije
(tedaj ponavadi v besedilu ni nobenih locil), pogosto pa
zaradi povr$nosti, na kar kaZe neenotna raba kon¢nih
locil v okviru enega samega besedila.

Se bolj pogosti so primeri nepravilne rabe vejice. Ta
manjka npr.:
e med enakovrednimi deli proste povedi:
“V Cetrtek, 19. 5. 1988 ob 18. uri”,

e med enakovrednimi deli zloZzene povedi:

“Ima komaj 19 let a njegov repertoar obsega Ze vec
kot 35 klavirskih koncertov in vrsto solisticnih
skladb.”,

e med nadrednim in odvisnim stavkom:
“Linija s katero se izraZa je dinamicna, hitra (...)",
“Ali ste prepric¢ani da je vas avto brezhiben?”.
Velikokrat je vejica odve:
“Med najkvalitetnejse ceske, in evropske glasbene
stvaritve (...)”,
“(...) podnebja, ki ne pozna ne megle, ne ledu (...)".
Najpogostejsi napaki pri neskladenjski rabi locil sta:
e pika ob glavnih stevnikih:
“(...) iznad 3. mesecev (...)";
e mankajoca pika ob vrstilnih Stevnikih:
“..) 1597 leta (...)",
“(...)ob 19 uri, ob 20 uri, ob 16 in 18 uri (...)".

Zapisovanje Casa je sploh neenotno; poleg zgornje lahko
sre¢amo $e naslednje razlicice:

ob 14,00, ob 21,00 uri, ob 16.00 uri, ob 21.h,

ob 7.00, ob 9. uri, ob 22h, ob 2130.

Pravilne so samo zadnje Stiri.

¢) pisanje skupaj oziroma narazen

Najveg napak zasledimo pri zloZenkah:

e podredne zloZenke, pisane narazen:
izrazno plesna skupina, Telesno kulturna skupnost
Koper;

e podredne zloZenke, pisane z vezajem:
celo-tedenski izleti na konju, rumeno-zelenkaste
barve;

o priredne zloZenke, pisane narazen, manjka vezaj:
Radio televizija Zagreb, Obalno kraska turisti¢na
poslovna skupnost PortoroZ, hladno topli buffet;

e priredne zloZenke, pisane skupaj, manjka vezaj:
Obalnokraska turistina poslovna skupnost
PortoroZ, kulturnoumetniski vecer;

e zloZenke s Stevilkami kot prvo sestavino, pisane brez
vezaja med sestavinama:

700 letne soline, 30 tonski travel lift, 15 minutni
polet;

e z vezajem oz. skupaj pisani dve samostojni besedi:
narodno-zabavna glasba, narodnozabavna glasba,
zlatozelene barve, zlato-rumene barve,

“Zato prosimo, da takoj odpeljete svoje vozilo na
za-to posebej dolocena parkirisc¢a.” -

d) zapisovanje razmerij med glasovi in ¢rkami

Napak, ki nastanejo pri zapisovanju razmerij med
glasovi in ¢rkami, je manj kot napak iz Ze obravnavanih
poglavij pravopisa. Najvecje nepravilnosti so:

e nepravilno zapisana dvoustni¢na varianta v:

“(...) s povdarkom (...)";

e nezvenedi nezvocnik je pred zvenecim nezvocnikom
zapisan kot zveneci nezvo¢nik:
“(...) zvrst glazbe (...)";

e predlog z pred besedo, ki se zacenja na nezveneci
nezvocnik:

“(...) z karbidnimi svetilkami (...)”;

e po vzorcu izbirati - zbirati je iz samostalnika izbor
tvorjen samostalnik zbor, ne da bi se upostevala
sprememba pomena:

“Zbor najboljsih fac”.

NAPAKE NA OBLIKOSLOVNI RAVNINI
Na tej ravnini pogosto sre¢amo naslednje napake:
e nepravilne sklonske oblike:
“(...) hisa znanega violinista Giuseppe Tartini-ja
(...)"
“(...) vse vrste projektorji (...)";
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e nepravilno glagolsko 3tevilo:
“(...) najbolj zanimivi pa so zagotovo spomenik in
rojstna hisa znanega violinista (...)",
“Tu je mednarodni mejni prehod, brezcarinska
prodajalna, bife, dva hangerja in taksi sluzba.”;

e neustrezni predlogi:
“(...) ob-Sredozemlju (...)” - v pomenu ‘v
Sredozemlju’,
“(...) cilj tisoCerih turistov iz vseh koncev sveta.”;

e neustrezna raba trpnega glagolskega nacina:
“V 16. stoletju so bila znana vina te deZele izvoZena
v Nemcijo (...)".
Nekoliko manj pogoste so zamenjave dolo¢ne in
nedolo¢ne oblike pridevnikater nedolo¢nihin poljubno-
stnih zaimkov.

NAPAKE NA SKLADENJSKI RAVNINI

V obravnavanih besedilih sre¢amo v glavnem krajse
in sintakti¢no nezapletene povedi. Kljub temu pa povedi
pogosto pomensko niso jasne. Vzrok za to so napake na
vseh skladenjskih ravninah.

a) Napake na ravnini semanti¢ne skladnje15
“(...) ime Piran izhaja iz grske besede pyros (ogen)),
ki je kazal pot pomors¢akom (...)”
Beseda pyros oz. ogenj ne more kazati poti
pomori¢akom.

“(...) mehko podnebje (...)"

Podnebje je lahko milo, sredozemsko, nikakor pa
ne mehko. ,
“Ljubitelji $portov imajo na razpolago tenis igrisca,
vodne $porte v morju, plavanje v morju.”

Pomen ‘imeti na razpolago’ se ne veze s
pomenoma ‘vodni Sporti’ in ‘plavanje v morju’.

Napake na semanti¢ni ravnini nastanejo tudi tedaj, ko
skladenjska konstrukcija ni zapolnjena z vsemi pomeni,
ki jih zahtevajo njeni skladniki. Primeri (manjkajoci del
je dodan v oklepaju):
“Obcinstvo in kritika sta skupino in zvrst glazbe
sprejela, tako na samostojnih koncertih kakor tudi
(na koncertih, kjer je ansambel nastopal) kot
predskupina Riblji Corbi (...)".
Poleg omenjenih primerov, v katerih je razumevanje
povedi zaradi semanti¢nih napak otezeno, a Se vedno
moZno, pa je nekaj tudi takih, kjer so povedi skoraj
popolnoma nerazumljive. Npr.:
“Podrocje komorne glasbe je Antonina Dvoraka
skozi celotno umetnisko ustvarjanje Se posebej
privlacevalo. Skoznjo je presel od klasike do

uvajanja novoromanticnega glasbenega jezika, da je
potrebno pravo pot iskati v bliZini narodnega
ustvarjanja.”

Zdi se, da v zadnji povedi manjkajo vegji deli
sporocila.

b) Napake na ravnini sintakti¢ne skladnje16

Mnogo skladenjskih napak nastaja pri tvorbi vecsta-
vénih povedi. Pogosti so primeri neustrezno povezanega
glavnega in odvisnega stavka, kot na primer (manjkajo¢i
veznik je v oklepaju):

“Goran Koncar - prva violina, ki je od letos ¢lan

Kvarteta, je Ze znan koncertant.”

V¢asih bi bilo namesto podredja

“(...) omenimo naj le Se edina obstojeca vrata
Muda, ker je mesto bilo obzidano (...)"

bolje uporabiti priredje: (...) omenimo naj le e
edina obstojeca vrata Muda; mesto je namrec¢ bilo
obzidano (...).

Drugi¢ pa bi med stavkoma bolj ustrezal podredni kot
priredni odnos:
“Gorivo ni vklju¢eno v ceni in mora najemnik vrniti
poln tank goriva ob vracilu vozila (...)".

Bolje: Gorivo ni vklju¢eno v ceni, zato mora
najemnik vrniti poln tank goriva ob vracilu vozila

(...).

c) Napake na ravnini skladnje besednega reda

Do napak na ravnini besednega reda prihaja zaradi
neupostevanja bodisi formalno-sintakti¢nih pravil (klitika
ne stoji za prvo besedo v povedi oz. za prvim stavénim
¢lenom, vrstni pridevnik stoji pred kakovostnim, ¢lenek
ne stoji pred besedo, na katero se nanasa itd.) bodisi
¢lenitve po aktualnosti.

Pogostejse so napake, ki izvirajo iz neupostevanja
¢lenitve po aktualnosti:

“Vokalni ansambli so bili tudi pogosti gostje

Piranskih glasbenih vecerov. Tokrat mladi ansambel

Ljubljanski oktet.”

“Vokalni ansambli” spadajo v remo, ne pa v temo,
zato je bolje : Pogosti gostje glasbenih vecerov so
bili tudi vokalni ansambli.

¢) Napake na ravnini nadpovedne skladnje

Pogoste so tudi napake, ki nastajajo pri izbiri in
uporabi postopkov nadpovedne skladnje. Poleg nepra-
vilne tematsko-rematske strukture povedi (o Cemer je
bilo govora Ze zgoraj) sreCamo v besedilih tudi naslednje
nepravilnosti:

15 O napaki na semanti¢ni ravnini govorimo tedaj, kadar (sicer pravilno) skladenjsko konstrukcnjo zapolnejo nezdruZljivi pomeni (po B.

Pogorelec, predavanja iz skladnje v Solskem letu 1984/85).

16  Napake na ravnini sintakticne skladnje nastopijo, ko se skladniske oblike stavénega izraza ne ujemajo med seboj (po B. Pogorelec, n.

d).
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e manjka navezovanje s kazalnimi zaimki (manjkajoci
kazalni zaimek je naveden v oklepaju):

“In vse to je, takorekoc¢ “za vogalom", v podnoZju
Alp. Ce bi namre¢ (tam) sedli v letalo in odleteli
proti jugu, bi opazili da leZi tam, kjer se morje
najgloblje zajeda v celino: biser PORTOROZ.";

e ni relativizacije, kjer bi ta bila potrebna:

“(...) medtem ko nam povsem drugace zveni
enostavéna sonata v A-duru D. Scarlatija. Je polna
dinami¢nih in melodic¢nih kontrastov.”

(bolje: (...) enostav¢na sonata v A-duru D.
Scarlatija, ki je polna dinamicnih in melodi¢nih
kontrastov.);

o neustrezni ¢lenki:
“Tudi deZ ni motil poslusalcev. Intimnost glasbe so
obcasno prekinjali tudi pticji spevi.”
(bolje: Celo dez ni motil poslusalcev. Intimnost
glasbe so morda obcasno prekinjali le pticji spevi.).

Nacelo primernosti

Nacelo primernosti ureja rabo socialnih in funkcijskih
zvrsti, predvsem glede na govorni polozaj in namen
sporoc¢anja.

Besedila v obravnavanih turisti¢nih prospektih so ob-
likovana v knjiznem jeziku. Redki so primeri pogovor-
nega jezika (“Zbor najboljsih fac” - ime prireditve).

Od funkcijskih zvrsti jezika je najpogostejsa zvrst
prakticnega sporazumevanja s primesmi strokovnega
in publicisticnega jezika ter redkeje s primesmi umet-
nostnega oblikovanja.

S strokovnim jezikom jo povezuje uporaba terminov,
ki pa v glavnem niso ozko strokovni izrazi, temvec Sirge-
mu krogu ljudi poznani izrazi. Poleg tega termini v okviru
posameznega besedila niso Stevilni. Najbolj pogosti so
termini s podrocja turizma (nastanitvena in gostinska
ponudba, hotel B kategorije, penzion, depandansa, res-
tavracija, avtokamp, Sotorsko mesto, francosko okno s
pogledom na morje itd.), ki jih sreCamo v vecini prospe-
ktov. Poleg teh pa lahko zasledimo tudi strokovne izraze
z razliénih podrodij, ki se ob&asno povezujejo s turiz-
mom, in sicer:

o s podrocja geografije (mesto, naselje, upravno sredis-

Ce, sleme, terra rossa itd.),

e s podrodja zgodovine (vojvoda, rimsko obdobije, fev-
dalni sistem, fadizem itd.),

e s podrocja umetnostne zgodovine (bifora, guelfski stil
itd.),

e s podrocja botanike (subtropsko rastlinje, flora itd.),

e s podrocja kulinarike (butelj¢na vina, domace koline,
mavzlji, nadevani svinjski Zelodec itd.),

e's podrocja kemije (glicerin, mle¢na kislina, ogljikova
kislina itd.),

e spodrocja medicine (skolioza, kroni¢ni vnetni revma-
tizem itd.),

e s podrocja avtomobilizma in transportnega prava
(elektronsko balansiranje koles, opti¢na nastavitev
izteka koles itd.; limit, odbitna frangiza, kasko zava-
rovanje itd.),

e s podro¢ja $porta (klasi¢na 3ola jahanja, Sportna dre-
sura itd.),

e s podrodja jamarstva (stalagmit, udornica, odto¢ni
sifon, zakapan rov itd.).

Poleg strokovnih izrazov lahko v obravnavanih bese-
dilih zasledimo tipi¢na izrazna sredstva publicisticnega
jezika, in sicer predvsem publicisti¢no besedje in stalne
besedne zveze.

Primeri:

“V korak s pomorstvom gre tudi razvoj motorne

industrije.”,

“Zeleno ozadje na hribu zagotavlja ponudbo na

vasi z dvema gostilnama (...)”,

“TOP (...) zastavil je gradnjo novega vecjega

zdravili§¢a, ki bo nadaljevalo tradicijo naravnega

zdravljenja z zrakom, slanico in fangom.”

Nekateri publicizmi se pogosto ponavljajo, kar seveda
ne prispeva k Zivosti in jedrnatosti besedil. Stevilne stalne
besedne zveze bi lahko poenostavili v krajSe, bolj ucin-
kovite (npr. gre razvoj - se razvija), tako bi besedila bila
jedrnata, hkrati pa pestrejsa in privla¢nejsa.

Pogosto so besede in stalne besedne zveze rabljene
metafori¢no, vendar najvec¢krat ne gre za izvirno, kreativ-
no metaforo, pac pa za konvencionalno metaforo, saj so
uporabljena pesniska sredstva znana (stereotipna) in jih
lahko brez tezav razberemo.

Primeri:

“Novejsa doba je Kopru pod Avstrijo (...) prinesla

gospodarsko in politi¢no oseko (...)",

“Piran je oCe portoroskega turizma.”,

“V mestu, kot je Piran, kjer za vsakim vogalom
dihata domacnost in stoletna patina (...)".

Tudi metafori¢no rabljene besede in besedne zveze
se pogosto ponavljajo kaj vse je npr. lahko biser, vidimo
iz naslednjih primerov:

“(...) ter belim biserom kraskih planot -

lipicancem.”,

“Doslej si je ta kraski biser (=Postojnsko jamo)
ogledalo Ze ve¢ kot 20 milijonov turistov.”,

“(...) daje temu kraskemu biseru (=teranu)
svojevrstno cvetico in skladno aromo.”,

“Piran, biser nase kulturne zgodovine, (...)",
“(...) vse do dvorane Ponvic, kapniskega bisera
_Skocjanskih jam.”.
Zdi se, kakor da se metafore sestavljalci besedil bojijo.
V vseh prospektih (105) sem namrec nasla le naslednje

zanimive, izvirne pomenske prenose:
“(...) VABLJENI NA POTEP V GLEDALISCE KOPER.”
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(POTEP je po SSKJ lil hoja okrog brez cilja, dela, v
tem primeru pa tudi naslov predstave)

“TOP je toplo morje (...), TOP so beli lipicanci (...),
TOP je tradicija (...)",

“Marina je mestece na vodi (...)",

“Kras slovi tako po dobri kuhinji, katere cesar je
priut, (...)",

“(...) za ribje ekskurzije na kroZnikih in na morju.”,
“Poleti pa je nadvse Zivahno tudi na piranskem trgu

pred akvarijem, kjer je pravi “bazar".",
“Poleti se PortoroZ spremeni v pravo malo Evropo.”,

“Kras je vecna legenda, ki pove, kako je mogoce
tudi iz skope zemlje potegniti skoraj vse, kar clovek
potrebuje za svoje Zivljenje.”,

“To vino je cvet, ki ga je treba odtrgati, ko se odpre,
torej ga je treba piti, ko je 3e mlado (1 - 2 leti).”,

“Z vozili Cimos vedno v prednosti”.

V zadnjem primeru gre za slogan z letaka Cimosovega
tozda Servis in prodaja Koper. Posebej ga omenjam zato,
ker je to edini slogan, ki sem ga nasla v obravnavanih
prospektih (kot je bilo Ze re¢eno v poglavju Naslovnik,
so slogani sicer tudi v shellfolderjih Hotelov Riviera iz
Portoroza, ki pa niso predmet moje raziskave). Z domi-
selnimi slogani, oblikovanimi z izvirnimi pesniskimi sre-
dstvi, je propagandno sporocilo lahko veliko bolj
privlaéno in zanimivo ter zato tudi bolj ucinkovito. Ven-
dar pa turistini prospekti v Slovenski Istri tega skoraj
nepogresljivega elementa ekonomske propagande ne
poznajo.

Manjse Stevilo besedil je oblikovano v strokovnem
jeziku: gre za likovne in glasbene prireditve ter za opise
dejavnosti portoroskih Term v prospektih za to podjetje.
Poleg prvin, znadilnih za strokovni jezik (vecje Stevilo tudi
manj znanih strokovnih izrazov, ve¢ Stevilskih in lastno-
imenskih podatkov, zapletenejsa stav¢na zgradba pove-
di), sreCujemo v teh besedilih tudi tipicne prvine
propagandnih besedil (razne prispodobe, govorne figu-
re, bolj sprodc¢eno besedisce). Besedil v strokovnem jezi-
ku paje, kotZe re¢eno, zelo malo; z usmeritvijo turisticne
ponudbe k zahtevnejdim gostom, takim, ki Zelijo biti z
doloc¢eno ponudbo natanéneje seznanjeni, bi takih be-
sedil najbrz moralo biti vec.

ZAKLJUCEK

Raziskava je pokazala, da v obravnavanem procesu
sporocanja veckrat prihaja do motenj, to pa predvsem
zaradi neustreznega odnosa sporocevalcev do naslovni-
kov in do te vrste besedil. Zaradi povrinega ali nestro-
kovnega pristopa so besedila neustrezna tako z lingvisti-
¢nega in sociolingvisti¢nega vidika (izbira jezikov, upos-
tevanje nacela dvojezi¢nosti, upostevanje osnovnih

nacel sporocanja, izbira funkcijskih zvrsti slovenskega
jezika) kot tudi ekonomskega vidika (referenca sporocila,
upostevanje in izrazanje namena sporocila, tj. prepricati
naslovnika - razli¢ne segmente morebitnih uporabnikov
turisti¢nih dobrin).

Mozno resitev vidim v tem, da propagandna dejav-
nost resni¢no postane plod skupinskega dela. Pri obliko-
vanju besedil v prospektih morajo sodelovati Stevilni
strokovnjaki z razli¢nih podrocij (turizma, zgodovine,
umetnostne zgodovine, geografije itd.), prevajalci, nujno
paje tudi sodelovanje z ustrezno usposobljenimi delavci,
ki naj skrbijo za kulturno, jezikovno in slogovno raven
teh besedil. Takega delavca naj bi imeli vsi pomembne;si
nosilci turisticne propagande, sicer pa bi lahko en sam
strokovnjak lahko sodeloval z ve¢ manjsimi podijetji.

UNIVERZA EDVARDA KARDELJA V LJUBLJANI
ZNANSTVENI INSTITUT PRI FILOZOFSKI FAKULTETI

ANKETNI LIST

Spostovani gost, prosimo vas, da za naso raziskavo o
turisti¢ni propagandi odgovorite na naslednja vprasanja:
1. ALI SO NA VASO ODLOCITEV ZA BIVANJE NA
SLOVENSKI OBALI KAKORKOLI VPLIVALA TURISTIC-
NOPROPAGANDNA SPOROCILA V PROSPEKTIH?

Da.

2. BI SE LAHKO SAMO NA OSNOVI INFORMACI) V
PROSPEKTIH ODLOCILI ZA BIVANJE NA SLOVENSKI
OBALI?

Ne, ker ni dovolj informacij.

3. KAKSNI SE VAM ZDIJO PROSPEKTI ZA TO POD-
ROCJE?
Ne pritegnejo (barve niso pestre), morali bi biti krajsi
in jedrnati. Lahko bi bili bolj informativni (o raznih
prireditvah bi moralo biti ve¢ prospektov). Sploh je
premalo prospektov.
4. SE VAM ZDI, DA PROPAGANDNA SPOROCILA V
PROSPEKTIH OBLJUBLJAJO VEC, KOT VAM NA SLO-
VENSKI OBALI NUDIMO?

VCasih.
5.1Z KATERE REPUBLIKE ALI DRZAVE STE?

Iz Slovenije.

6. KAKSEN JE VAS POKLIC?
Ekonomski tehnik.

Hvala za sodelovanje.

ZAHVALA

Zahvaljujem se prof. dr. Bredi Pogorelec za mentor-
sko delo pri izdelavi moje diplomske naloge in prof. Rafki
Kirn, ki mi je bila vedno pripravijena pomagati z nasveti.
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RIASSUNTO

I contributo analizza i testi di alcuni materiali di promozione turistica come depliant, manifesti e opuscoli pubblicati
nella regione carsico- costiera.

Scopo dell’analisi era constatare le abitudini linguistiche nella promozione turistica e suggerire come migliorarne
la qualita.

| testi dei depliant, dei manifesti e degli opuscoli sono I'anello piti importante nella catena d‘informazioni che
collega I'inserzionista (le organizzazioni turistiche carsico- costiere, varie organizzazioni ed associazioni che si
occupano di tursimo) al destinatario (la popolazione autoctona, il turista straniero o nostrano).

I mezzo di comunicazione & visivo. Dal punto di vista sociale si tratta di un canale d’informazione formale e quindi
di un metodo di comunicazione formale.

Scopo delle inserzioni & informare I'ospite dell’offerta turistica della regione carsico- costiera, dei suoi contenuti e
influire sulla decisione del potenziale ospite.

Affinché le inserzioni ottengano I'effetto voluto devono essere scritte in un linguaggio comprensibile, tenendo conto
che si rivolgono alla popolazione autoctona e ai turisti nostrani di lingua slovena ed italiana, mentre per gli ospiti
stranieri vanno scritte nelle loro lingue. Gli inserzionisti devono tener presente le varie necessita dei destinatari e

parallelamente rispettare i principi economici e le regole dell’informazione.
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