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IZRAZI MO^I ARGUMENTA V TURISTI^NOOGLA[EVALSKIH

BESEDILIH

Prispevek posku{a na osnovi argumentacijske, diskurzivne, pomenoslovne in oblikoslovno-
skladenjske raz~lenitve turisti~noogla{evalskih besedil opredeliti pomen modifikacije argumentov v
teh besedilih, dolo~iti in razvrstiti jezikovna sredstva za izra`anje mo~i argumentov glede na pomen
in obliko ter obenem izpostaviti dejavnike, ki vplivajo na vrsto in pogostnost modifikacije
argumentov v teh besedilih. Namen ogla{evalskih besedil – prepri~ati naslovnika – je ekspliciten,
zaradi ~esar je subjektivno izhodi{~e (la`je) sprejemljivo in je zato okrepitev pogostej{a od omejitve
argumentov. Iz besednovrstne analize je razvidno, da so v turisti~noogla{evalskih besedilih v ta
namen kot modifikatorji uporabljeni predvsem pridevniki in pridevni{ke zveze ter v tem okviru zelo
pogosto prese`ni{ke oblike in pomenski prese`niki. Izbira jezikovnih sredstev, vrsta in pogostnost
modifikacije so odvisne predvsem od tematike in izbrane funkcijske zvrsti ter tudi od osebnega sloga
tvorca besedila.

argumentacija, modifikacija argumenta, modifikator, turizem, turisti~ni diskurz, turisti~no
ogla{evanje

This paper sets out to define, through an argumentation, discourse, semantics and formational-
syntactic based categorisation of advertising and promotional texts from the field of tourism, the
significance of hedging in these texts, to determine and categorise the language resources used for the
expression of arguments with regard to form and meaning, and at the same time to highlight the
factors that influence the type and frequency of hedging. The aim of ads and promotional texts – to
convince the addressee – is explicit, due to which the subjective starting point is easier to accept and
therefore strengthening of arguments is more common than their limitation. From a text-type analysis
it is clear that in tourist promotional texts the modifiers used are primarily adjectives and adjectival
phrases, most frequently superlatives. The choice of language resources, as well as the type and
frequency of modification, are dependent primarily on the theme involved and the selected functional
variety, as well as on the personal style of the producer of the text.

argumentation, hedging, hedge, tourism, tourism discourse, advertising and promotional texts
from tourism

1 Uvod

Turizem kot mno`i~ni sodobni dru`beni pojav temelji na {tevilnih gospodarskih,
pa tudi negospodarskih dejavnostih. Turizem namre~ zajema aktivnosti, ki so
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povezane z ob~asnim, kratkoro~nim potovanjem oseb iz kraja, kjer normalno `ivijo
in delajo, v destinacijo, in aktivnosti med bivanjem v destinaciji (British Tourism
Society v Mihali~ 1999: 9). Turizem (iz starofrancoskega korena »tour« – kro`no
gibanje) je povezan z zadovoljitvijo ~lovekovih potreb po spremembi okolja in
na~ina `ivljenja, po po~itku in rekreaciji ter zdravju in po naravnih in kulturnih
dobrinah. Izhajajo~ iz te definicije, ima turizem neekonomske vzroke (motive in
potrebe, izvirajo~e iz zna~ilnosti sodobne dru`be) in odlo~ilne vplive tudi zunaj
ekonomskega podro~ja (npr. kulturna, zdravstvena, tehni~na, socialna in politi~na
funkcija). Zadovoljitev omenjenih specifi~nih ~lovekovih potreb pa omogo~a in
tudi izkori{~a gospodarska dejavnost (Planina 1996: 5–6, 9); v takem primeru
govorimo o turisti~ni dejavnosti v o`jem pomenu besede.

V {ir{em pomenu pa torej turizem kot dru`beni pojav pre`ema vse vidike
dru`be, zato je tudi preu~evanje turizma izrazito interdisciplinarno. Med {tevilnimi
disciplinami, kot so ekonomija, tr`enje, psihologija, antropologija, sociologija,
komunikologija, politi~ne vede, geografija, okoljske {tudije, arhitektura, agrono-
mija, urbanisti~no in regionalno planiranje, zgodovina, pravo, {port, poslovanje,
promet, vzgoja in izobra`evanje, ga lahko preu~ujejo tudi jezikoslovne vede, npr.
splo{no jezikoslovje, sociolingvistika, diskurzivno jezikoslovje idr. (dopolnjen
seznam, povzet po Goeldner, Brent Richie 2003: 23–25).

V na{em primeru nas zanima turisti~no ogla{evanje kot ena od temeljnih oblik
komuniciranja na turisti~nem trgu. S turisti~nim ogla{evanjem se oblikuje in dolgo-
ro~no promovira javna podoba turisti~ne organizacije/destinacije, hkrati pa se
ogla{uje neka dolo~ena blagovna znamka oziroma turisti~na storitev. Mediji za
ogla{evanje turisti~nih proizvodov so {tevilni: televizija, radio, ~asopisi, potro{ni-
{ke revije, oglasi v kinu, oglasi na prostem (avtobusne in `elezni{ke postaje), panoji
pred agencijami, prospekti in bro{ure, komercialni turisti~ni vodi~i, rumene strani,
razstave, interne revije (npr. letalskih dru`b), teletekst, svetovni splet, direktna
po{ta (na osnovi baze naslovov o strankah) itd. (Middleton v Mihali~ 1999: 82).
Prav tako so posamezne vrste turisti~nih oglasov sestavljene iz {tevilnih elementov.
Najpogosteje uporabljene sestavine oglasnega sporo~ila na primeru tiskanega turi-
sti~nega oglasa so: naslov, fotografija, besedilo, logotip, slogan, ceniki in kuponi.
Kljub neobhodnemu pomenu ostalih elementov pa besedilo najve~krat ostaja
nepogre{ljivo sredstvo v komunikacijskem procesu turisti~nega ogla{evanja, v
katerem se dokon~no udejanji konstrukcija neke turisti~ne ponudbe.

Turisti~noogla{evalsko besedilo kot rezultat komunikacijskega procesa na
turisti~nem trgu nas v pri~ujo~em prispevku zanima z vidika uporabe argumentacije
kot ene od osnovnih diskurzivnih strategij v procesu upovedovanja, ki privede do
dolo~enih posledic, u~inkov, vplivov diskurza. V ta namen smo izvedli argumen-
tacijsko in diskurzivno, pa tudi pomenoslovno in oblikoslovno-skladenjsko raz~le-
nitev besedil turisti~nih prospektov, ki predstavljajo turisti~no ponudbo dolo~enega
dela slovenskega kulturnega prostora, tj. Slovenije in slovenskega zamejstva v
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Italiji, in so bili v tem prostoru v obtoku v letih 1988–1990 (105 prospektov)2 in
2003–2005 (180 prospektov). Namen raziskave je bil trojen, in sicer:

– opredeliti pomen modifikacije argumentov v turisti~noogla{evalskih besedilih,
– dolo~iti vrsto modifikacije argumentov glede na pomen in obliko,
– ugotoviti dejavnike, ki vplivajo na vrsto in pogostnost modifikacije argumentov

v turisti~noogla{evalskih besedilih.

2 Zna~ilnosti argumentacije v turisti~noogla{evalskih besedilih

Namen turisti~noogla{evalskih besedil je predvsem prepri~ati potencialnega
turista, da se odlo~i za obisk neke destinacije ali uporabo neke storitve, ne glede na
to, v kak{ni meri uporabljeni argument temelji na realni turisti~ni ponudbi. Tako kot
za ogla{evalska besedila nasploh je torej tudi za turisti~noogla{evalska besedila
zna~ilen zelo ekspliciten namen prepri~ati naslovnika, zato je subjektivno izhodi{~e
(la`je) sprejemljivo. Pravzaprav je ob tem tudi subjektivno stali{~e pomemben
argument oziroma je to v funkciji prepri~evanja. Brez eksplicitnega subjektivnega
pogleda na turisti~no ponudbo, le-ta namre~ postane manj privla~na za naslovnika
in ogla{evanje manj u~inkovito. Poleg tega neka naravna ali kulturna dedi{~ina
postane turisti~na ponudba {ele, ko je prepoznana in s pomo~jo diskurza ovred-
notena kot taka; diskurzivna narava turisti~ne ponudbe je torej zelo o~itna in tudi tu
je subjektivni pogled neobhoden.

Obenem pa obstaja nevarnost, da ob pretirano poudarjenem subjektivnem
stali{~u naslovnik podvomi v objektivno stvarnost turisti~ne ponudbe, zaradi ~esar
turisti~na ogla{evalska besedila postanejo manj u~inkovita oziroma ne dose`ejo
svojega namena.

3 Pomen modifikacije argumentov v turisti~noogla{evalskih besedilih

Premostitev razhajanja med »objektivno« turisti~no ponudbo in subjektivnim
pogledom nanjo je {e posebej pomembno, saj Morgan in Pritchard (v Brezovec
2000: 109) ugotavljata, da je v turizmu ogla{evanje pomembno predvsem z vidika
vplivanja na mentalne podobe turisti~nih storitev in destinacij, glede na to, da sta
turisti~na ponudba in povpra{evanje prostorsko lo~ena. To premostitev je mo`no
dose~i z modifikacijo argumentov.

O modifikaciji argumentov (angl. hedging) govorimo, ko z razli~nimi jezikov-
nimi sredstvi vplivamo na mo~ argumentov. V turisti~noogla{evalskih besedilih se
na ta na~in omogo~a oblikovanje bolj ali manj subjektivnih argumentov, ki jasno
izra`ajo ve~ji ali manj{i odmik od »objektivne« turisti~ne ponudbe in s tem tudi
pridobivajo ali izgubljajo na mo~i.
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Z modifikacijo argumentov se vzpostavljata:

– odnos do propozicijske vsebine,
– odnos do naslovnika.

^eprav se obe vrsti vrednotenja ve~krat prepletata in ju je te`ko lo~evati, se
bomo na tem mestu omejili na prvo. Pri tej so izpostavljene nekatere od modifikacij
propozicije, ki so nasploh prisotne v procesu upovedovanja: predvsem gotovostna
dolo~itev in stopnjevitost/intenzifikacija, pa tudi kolikostna, istovetenjska, hotenj-
ska, mo`nostna, nikalna dolo~itev povedi, hierarhizacija, dolo~itev do trenutka
govorjenja (po Topori{i~ 2000: 491–533).

4 Vrste modifikacije argumentov v turisti~noogla{evalskih besedilih

Argumenti se po Ducrotu (1980) razvr{~ajo po argumentacijski lestvici od
mo~nej{ih do {ibkej{ih. Tako v na{i analizi jezikovnih sredstev za modifikacijo
lo~imo dve vrsti modifikacije argumenta, okrepitev in omejitev, ter dva modifi-
katorja argumenta (poimenovana po Klan~ar Kobal 1998): oja~itelja, ki ja~a/krepi
argument, in {ibitelja, ki {ibi/omejuje argument.

4.1 Okrepitve

V turisti~noogla{evalskih besedilih so okrepitve argumenta pogostej{e kot
omejitve, kar je razumljivo, saj v ogla{evalska besedila vstopajo le tisti argumenti,
ki podpirajo osnovni namen, tj. prepri~ati naslovnika o pozitivnih plateh predstav-
ljene turisti~ne ponudbe. Ekonomska literatura v tej zvezi govori o pozitivnih
valencah ponudbe. Ti argumenti, ki se torej nana{ajo zgolj na pozitivne plati turi-
sti~ne ponudbe, so velikokrat {e okrepljeni z ustrezno modifikacijo, tj. okrepitvijo.
Najpogostej{e besedne vrste, ki se pojavljajo kot jezikovna sredstva za izra`anje
okrepitev argumentov, tj. kot oja~itelji, so pridevni{ke besede in besedne zveze,
prislovi in prislovni izrazi ter v tem okviru prese`ni{ke oblike, pomenski prese`niki
in celostni zaimki.

Primer {tevilnih okrepitev s prese`ni{kimi oblikami:

Najvi{ja slovenska gora, Triglav (2864), je kakor bo`anstvo, ki okoli sebe varuje
najprivla~nej{e vrhove, najgloblja brezna, najmogo~nej{e stene, najlep{a jezera,
najbolj nenavadne oblike visokega krasa, najvztrajnej{e slovenske ledenike, najdra-
gocenej{e rastlinske in `ivalske posebnosti, najslikovitej{e dokaze ~lovekove trdo-
`ivosti. (Bovec. Med gorami in smaragdnimi vodami, 2003, 4.)

V istem prospektu sicer dvakrat zasledimo tudi utemeljitev rabe prese`nikov:

Med gorami in smaragdnimi vodami le`i de`ela, v kateri vsakdo najde svoj najljub{i
naj. (Bovec. Med gorami in smaragdnimi vodami, 2003, 1.)

[tevilni s pomo~jo prese`nikov okrepljeni argumenti torej nimajo absolutne ve-
ljave, pa~ pa vsak posamezni naslovnik poi{~e le enega, ki je zanj tako relevanten.
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Za mnoge najlep{a evropska reka ��� (Bovec. Med gorami in smaragdnimi vodami,
2003, 4.)

So~a ni absolutno »najlep{a evropska reka«, torej se taka ne zdi vsem, pa~ pa le
»mnogim«. Vendar pa je tak{no utemeljevanje rabe prese`nikov, ki ga lahko razu-
memo kot neke vrste omejitev njihovega argumentacijskega pomena, v obravna-
vanih turisti~noogla{evalskih besedilih zelo redko. Slovenski turisti~noogla{evalski
diskurz temelji prete`no na okrepitvah argumentov, ki vodijo k zaklju~ku, da neka
turisti~na destinacija ponuja turistu vse, kar si ta za`eli. Tako je tudi argumentacija v
ogla{evanju turisti~ne ponudbe mesta Velenje zasnovana na trditvi, da ima mesto –
kljub majhnosti – vse:

Velenje je mesto prilo`nosti za vsakogar. Na tem majhnem ko{~ku sveta skoraj ni
stvari, ki je ne bi mogli po~eti. Bi radi leteli z motornim zmajem? Bi radi smu~ali ali
kotalkali? Ali vam je morda ve~ do plavanja v zdravilni vodi? Kaj pa dobro doma~e
kosilo? Bi poskusili sre~o v ribolovu, lovu? Ste za skok v muzej ali galerijo? Vse to in
{e ve~ lahko do`ivite v Velenju in njegovi bli`nji okolici – za vsakogar je pri-
lo`nost!« (Velenje. [ale{ka dolina, 2004.)

Koncept »velikega v majhnem« oziroma antitezo »velik, ~eprav majhen« lahko
v turisti~nem ogla{evanju v slovenskem prostoru zasledimo {e ve~krat.3

4.2 Omejitve

V turisti~noogla{evalskih besedilih so omejitve argumenta redke; vzroki za
omejitve argumentov so:
– pomanjkanje dokazov (subjektivni vidik), npr. v glavnem,
– kompleksna narava upovedene predmetnosti (objektivni vidik), npr. bolj,
– namenoma manj{a natan~nost (turisti~na besedila manj natan~na od strokovno-

znanstvenih besedil), npr. kak{na, dolo~enih.

Primeri omejitev so vzeti iz spodnjega odlomka turisti~nega oglasa v prospektu
Naravni park Julijske Predalpe:

Smrekov gozd je v glavnem ~ist, vmes je kak{na bukev in v dolo~enih pogojih tudi
jelka. Ta gozd raste tam, kjer je podnebje bolj celinsko.

Najpogostej{e besedne vrste, ki se pojavljajo kot jezikovna sredstva za izra`anje
omejitev argumentov, tj. kot {ibitelji, so: pridevni{ke besede in besedne zveze,
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Panonsko ni`ino in skrivnostni dinarsko-kra{ki svet. Edinstvena v Evropski uniji.)« (Slovenia invigorates,
2004, 1.)



prislovi in prislovni izrazi, ~lenki in ~lenkovni izrazi, samostalni{ke besede in
besedne zveze, glagolske oblike in besedne zveze.

Primer omejitev argumentov iz prospekta Ljubljana. Glavno mesto Slovenije/
The Capital of Slovenia (2004, 3):

Mesto ni pretirano veliko – vsekakor manj{e kot bi pri~akovali od prestolnice z
vladno in parlamentarno pala~o, vsemi vladnimi slu`bami, tujimi ambasadami ter
sede`i bank in podjetij. Novi duh je ulice zgodovinskega sredi{~a osve`il, ne da bi jih
pokvaril. Sijaj starih me{~anskih hi{ ostaja nedotaknjen, mestno jedro re{uje drobce
nekdanjih zgodb in odpira vrata naprej v preteklost ali nazaj v prihodnost, kdo ve.

^e primerjamo besedila s prevladujo~imi okrepitvami (npr. odlomek besedila iz
prospekta Velenje. [ale{ka dolina, 2004) z besedili, v katerih so nekateri »absolutno
veljavni« argumenti omejeni (npr. odlomek besedila iz prospekta Ljubljana. Glavno
mesto Slovenije/The capital of Slovenia, 2004),4 se zdi, da so druga prepri~ljivej{a.
Ka`e, da kot posledica na{ega priznanja, da nekateri argumenti niso najmo~nej{i z
vidika namena besedila, tj. prepri~ati potencialnega turista za obisk te turisti~ne
destinacije, drugi argumenti pridobijo na mo~i in celotno besedilo postane bolj pre-
pri~ljivo. Seveda je na~in sprejemanja razli~nih vrst argumentacije in modifikacij
argumenta odvisen tudi od individualnih in kulturno pogojenih zna~ilnosti naslov-
nika, zato bi naslovnika morali uvr{~ati med pomembne dejavnike, ki vplivajo na
na~in argumentacije v turisti~noogla{evalskih besedilih.

5 Dejavniki, ki vplivajo na vrsto in pogostnost modifikacije argumentov v
turisti~noogla{evalskih besedilih

V pri~ujo~i analizi so se kot dejavniki, ki najbolj vplivajo na vrsto in pogostnost
modifikacije argumentov v turisti~noogla{evalskih besedilih, pokazali:

– Tematika in funkcijska zvrst. V besedilih z bolj izrazitim subjektivnim sta-
li{~em in zato ponavadi ve~ prvinami leposlovnih besedil, predvsem metafo-
rizacijo, se pojavlja ve~ okrepitev, v bolj informativnih besedilih z ve~ prvinami
strokovnih besedil, npr. podatki, terminologijo, pa ve~ omejitev.5
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da je tudi ve~jezi~no in gostoljubno. ��� Ljubljana je lahko izhodi{~e za raziskovanje zanimive okolice.
Doma~ini smo pripravljeni z vami deliti nekatere od na{ih vsakdanjih do`ivetij in vas povabiti, da razi{~ete
eno od najmanj{ih in najbolj o~arljivih evropskih prestolnic.)«



– Kulturna pogojenost. Na~ini modifikacije argumentov so tako kakor v drugih
besedilnih `anrih (npr. v znanstvenih besedilih po Mauranen 1993) tudi v
turisti~noogla{evalskih besedilih kulturno pogojeni. Tako je zanimivo, da so v
slovenskem zamejstvu v Italiji informativna besedila s prvinami strokovnih
besedil in ve~ omejitvami argumentov pogostej{a kot v Sloveniji.6

– Osebni slog. Na~in modifikacije argumenta ka`e na to, kako zmore pisec vred-
notiti opazovano predmetnost kot turisti~no ponudbo ter kako zna to upovediti.

– Naslovnik. Glede na to, da se naslovniki razlikujejo v odnosu do razli~nih vrst
modifikacije argumentov, kar je zna~ajsko in kulturno pogojeno (nekaterim se
zdijo bolj u~inkovite okrepitve argumentov, drugi bolj verjamejo besedilu, ki
vsebuje tudi omejitve argumentov), bi tudi ti morali biti pomemben dejavnik pri
izbiri modifikacije argumentov.

6 Sklepi

Glede na to, da turizem kot dru`beni pojav pre`ema vse vidike dru`be, se tudi
turisti~no ogla{evanje kot eno od temeljnih oblik komuniciranja na turisti~nem trgu
vklju~uje tako v okvir gospodarskih kot negospodarskih dejavnosti in ga je zato
potrebno tudi obravnavati izrazito interdisciplinarno. Turisti~noogla{evalska bese-
dila so specifi~na ogla{evalska besedila, ki nastajajo kot rezultat komunikacijskega
procesa na turisti~nem trgu, skozi katerega se dokon~no konstruira neka turisti~na
ponudba. Pri tem je subjektivno stali{~e neobhodno, hkrati pa obstaja nevarnost, da
postane prepad med »subjektivno« in »objektivno« turisti~no ponudbo prevelik in
zato besedila manj u~inkovita. Premostitev razhajanja med subjektivnim izho-
di{~em in realno turisti~no ponudbo je mo`no dose~i z modifikacijo argumentov, tj.
okrepitvami in omejitvami argumentov.

Argumentacijska in diskurzivna analiza turisti~noogla{evalskih besedil v pro-
spektih v Sloveniji in slovenskem zamejstvu v Italiji sta pokazali, da so okrepitve
pogostej{e od omejitev argumentov, ~eprav oblikovna in pomenska okrepitev ne
pomeni vedno dejanske ve~je mo~i argumentov v celotnem diskurzu. Delovanje
oziroma pomen modifikacije argumentov moramo torej opazovati tako na mikro
ravni, ko gre za okrepitev ali omejitev vsakega posameznega argumenta izven kon-
teksta celotnega besedila, kot na ravni celotnega diskurza, ko gre za ugotavljanje,
kako posamezne modifikacije argumentov delujejo z vidika doseganja namena
oziroma u~inka celotnega diskurza.
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so prevladovala turisti~noogla{evalska besedila bolj informativne narave in bli`ja strokovnim besedilom.
Danes so pogostej{a besedila z bolj izrazitim subjektivnim stali{~em in ve~ prvinami leposlovnih besedil.
Te ugotovitve ka`ejo na to, da je tudi politi~no-ekonomski sistem pomemben dejavnik, ki vpliva na
zvrstnost turisti~noogla{evalskih besedil in s tem posredno na na~in argumentacije v le-teh.

6 Nedvomno bi bilo zanimivo raziskati vzroke za tak{no stanje, saj bi demokrati~ni politi~no-ekonomski
sistem, zna~ilen za Italijo po drugi svetovni vojni, narekoval kve~jemu ve~jo pogostnost besedil z bolj
izrazitim subjektivnim stali{~em, in ne obratno, prisotnost {tevil~nej{ih informativnih besedil s prvinami
strokovnih besedil in ve~ omejitvami argumentov, kar lahko opa`amo v slovenskem zamejstvu v Italiji.



Pogostnost in vrsta modifikacije glede na pomen in obliko sta kulturno pogojena
in odvisna od tematike in funkcijske zvrsti ter osebnega sloga. Pri tem bi moral biti
bolj upo{tevan tudi naslovnik, kar je nadaljnja naloga tako za oblikovalce turisti~nih
oglasov kot raziskovalce turisti~noogla{evalskih besedil.
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