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UVOD 
 

Že od nekdaj sem rada spoznavala druge kulture, nove kraje in ljudi. Pri tem sem se trudila 

čim več vtisov in spominov ohraniti tudi na fotografijah. Čeprav rada potujem, se še raje 

vračam domov. Slovenija je bila zame že od nekdaj ena izmed najlepših dežel. Narava je 

slikovita, kultura bogata. In prav zadnjega se velikokrat ne zavedamo v pravi meri. Vse 

preveč se primerjamo in vse preveč si želimo biti podobni ostalim. Toda Slovenija je prav 

tako edinstvena, kot je edinstvena vsaka druga dežela. Prav bi bilo, da ne bi gledali in 

iskali le tistega, kar najdemo drugje, ampak videli tudi to, kar v in o Sloveniji opazijo 

drugi, da bi se zavedali njenih prednosti in cenili njeno drugačnost. Da bi drugi videli 

Slovenijo tako, kot si jo želimo predstaviti, jo moramo kot tako najprej videti sami.  

 

Prav moja ljubezen do Slovenije in fotografiranja ter zanimanje za kulturne razlike sta me 

vzpodbudila k raziskovanju identitete Slovenije, kot se kaže skozi fotografije. Radovednost 

o moči in vplivu fotografij na prepoznavnost Slovenije v tujini pa so še dodatno 

vzpodbudile fotografije, ki sem jih našla ob prebiranju literature o Sloveniji. Glede na 

vedno večjo vlogo turizma v današnjem času me zanima tudi odnos med fotografijo in 

turizmom. Za promocijo turizma je namreč potrebno veliko več kot le posneti in objaviti 

fotografijo. Gotovo pa je vloga fotografije v turizmu izrednega pomena, saj je podoba 

nekega kraja povsem osebna zaznava posameznika, prav tako kot je tudi percepcija 

vizualnosti odvisna od posameznika. 

 

Namen diplomske naloge je analizirati fotografije, ki soustvarjajo turistično podobo 

Slovenije in ugotoviti, kakšno podobo Slovenije kot turistične destinacije želimo 

predstaviti tujcem, in kako uspešni smo pri tem. V odnosu do posredovane identitete me 

zanima, kaj lahko vpliva na percepcijo turista ob gledanju fotografije ter s kakšnimi 

tehnikami fotografiranja, s tematsko izbiro in z načini predstavitev lahko učinkujemo na 

predstavljenih posnetkih. Zanima me torej, kakšen je lahko oblikovani imidž turistične 

podobe Slovenije, predstavljene na fotografijah, v primerjavi s posredovano identiteto. Za 

analizo fotografij sem si izbrala katalog Welcome to Slovenia, ker je njegov cilj 

oblikovanje turistične podobe Slovenije, kot je bila zamišljena na državni ravni. Katalog je 

izdala Slovenska turistična organizacija, ki je krovna nacionalna turistična organizacija za 

načrtovanje in promocijo Slovenije. 
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Da sem lahko analizirala fotografije, sem morala najprej opredeliti, kakšno podobo 

Slovenije želimo predstaviti in v čem je sploh pomen njenega imidža. Vedno bolj se vsi 

zavedamo pomena individualnosti, originalnosti in različnosti, zato je zelo pomembno, 

kako definiramo našo identiteto in kako jo predstavimo drugim. Prav zato sem začela 

raziskovanje na teoretskih osnovah identitete in imidža. Ker sem si za analizo turistične 

podobe Slovenije izbrala komuniciranje na državni ravni, sem pojma identitete in imidža v 

nadaljevanju razširila na raven korpusa in predstavila komuniciranje korporacije. Opisala 

sem, kaj je pomembno za identiteto države, in kako se oblikujeta njen imidž in identiteta.  

 

Po prvih treh poglavjih že dobimo občutek, zakaj sta pomembna identiteta in imidž države, 

in kakšna je njuna vloga v mednarodni skupnosti, zato sem se posvetila še sporočanju. 

Opisala sem postopek komuniciranja in se pri tem osredotočila na fotografijo. Ker je 

fotografija kot  vizualni medij odvisna od percepcije posameznika in so naša ciljna javnost 

tujci, sem se posvetila tudi razlikam v percepciji vizualnosti.   

 

Ker je turizem le eno izmed področij, na katerem se predstavlja država, sem zaradi lažje 

predstave opisala, kako se oblikuje imidž države v mednarodni skupnosti in opisala nekaj 

njegovih značilnosti na primeru Slovenije. Nadalje pa sem opisala tudi značilnosti, ki 

vplivajo na imidž države kot turistične destinacije. 

 

Na podlagi Strategije slovenskega turizma za obdobje od 2002 do 2006, ki jo oblikujejo 

turistična  podjetja in podjetniki, turistična območja in lokalne skupnosti, civilna družba ter 

Vlada RS, in Strategije trženja za obdobje od 2003 do 2006, ki je strategija trženja 

celotnega turističnega gospodarstva na nacionalni ravni, sem napisala, kaj želi Slovenija 

tržiti v turizmu, komu je ta ponudba namenjena in na kakšen način jo predstavljamo.   

 

Na koncu sem analizirala fotografije v izbranem katalogu, kako predstavljajo identiteto 

Slovenije in opisala možne percepcije. Preverila sem motive na fotografijah, ki 

predstavljajo Slovenijo in jih nekaj izbrala za analizo učinkovitosti našega komuniciranja. 

Turistično fotografijo sem analizirala glede na usklajenost s Slovensko nacionalno 

strategijo.  
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1.  IDENTITETA IN IMIDŽ 
 

Slovenija je mlada država, ki si prizadeva ohraniti svojo ozemeljsko celovitost in 

slovensko narodno prepoznavnost, hkrati pa tudi svojo naravno in kulturno dediščino. Naša 

nacionalna pojavnost in prepoznavnost v svetu je osnovana na značilnostih, ki so nam 

skupne in domače, in ki soustvarjajo podobo Slovenije. 

 

Turistična podoba neke dežele ima zelo velik pomen, saj predstavlja glavni vpliv na 

potrošnikovo odločitev. Turist turističnega proizvoda namreč ne more preizkusiti fizično, 

zato se za nakup odloči na podlagi pričakovanj, ustvarjenih s pomočjo slik, zvokov, besed 

in podob (Lovrak, str. 15). Ker je podoba, ki se ustvari o nekem kraju, zelo pomembna za 

dosego zastavljenih ciljev, je zelo pomembno tudi, kakšno identiteto kraja želimo 

posredovati. 

 

V naslednjih poglavjih bom med drugim opisala, katere so značilnosti države oz. 

Slovenije, ki definirajo njeno identiteto na področju turizma, najprej pa si bomo pogledali, 

kaj identiteta sploh je. 

 

1.1.  IDENTITETA 

 

Značilnosti, ki bi lahko v celoti opredelile identiteto države in posredno tudi njeno 

turistično podobo, lahko poskusimo ugotoviti tako, da najprej opredelimo pojem identitete. 

Sam izraz identiteta naj bi izviral iz latinskih izrazov idem, ki pomeni isti, in identicus, ki 

pomeni istoveten (Južnič, str. 10). 

 

Identiteta ni isto kot sebstvo (kaj oseba aktualno je) ali kot samopredstavitev, ampak je 

posameznikova percepcija in kognicija sebstva (mentalno stanje). Ne moremo je definirati 

s postavljanjem vprašanja »kdo sem«, ker bi jo tako zamenjali s pojmom sebstva in 

individualnosti, ampak tako, da se subjekt primerja oz. da se postavi v odnos. Identiteta je 

tako okvir za samoprepoznavanje socialne enote kot identične v času in v prostoru. Je 

minimalna socialna institucija, ki definira subjekt za kompetentnega socialnega akterja. 

(Nastran Ule, 2000). 
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Zakaj sploh govorimo o identiteti in zakaj je identiteta pomembna? Kot pravi Nastran 

Uletova je identiteta v prvi vrsti relativno trajen »socialni sistem« posameznika, ki je 

pomenljiv tako zanj kot za druge ljudi, s katerimi prihaja v stik. Ta socialni sistem združuje 

indikatorje, ki omogočajo prepoznavanje in samoumeščanje posameznika kot nezamenljive 

družbene bitnosti ter njegovo refleksivno samonanašanje. Identiteta je soglasje definicij, 

relativno in začasno ujemanje posameznikovih samo-podob, ki jih nanj naslavlja družbeno 

okolje (str. 187).  

 

1.2.  KORPORATIVNA IDENTITETA 

 

Osebna identiteta se nanaša na posameznika. Da lahko opredelimo identiteto države, pa je 

potrebno definicijo identitete razširiti na raven korporacije. Razumevanje korporativne 

identitete se gradi, z določenimi omejitvami, na analogiji s človekovo identiteto. Podobno 

kot ima človek lastno identiteto, ki ga dela edinstvenega, jo ima tudi organizacija (Jančič in 

Podnar, 2001: 10).  

 

Pojem »korporativno« je razumljen v kontekstu in v povezavi z latinsko besedo »corpus«, 

ki pomeni telo ali v metaforičnem pomenu »nanašajoč se na celoto«. Tako se ne nanaša 

samo na korporacijo kot gospodarsko organizacijo, sestavljeno iz več istovrstnih ali 

sorodnih podjetij, kot tudi ne na eno samo podjetje, temveč lahko pod izrazom korpus 

pojmujemo tako profitne kot neprofitne organizacije vseh vrst – od podjetij do društev, pa 

tudi posameznikov (npr. predsedniški kandidat) in držav. Z njim torej označujemo vse 

»delujoče enote« (Podnar, 2000a: 174).   

 

Avtorji so različno definirali korporativno identiteto. Korporativna identiteta je lahko 

simbol (kot npr. logotip, barve podjetja), ki ga uporablja organizacija, da bi bila ljudem 

prepoznavna (Dowling, str. 8), otipljiva manifestacija osebnosti podjetja (Olins v van Riel, 

1995: 30), »samopredstavitev organizacije« (van Riel, 1995: 36), ali pa je, kot meni 

Bernstein, vsota vidnih znakov, po katerih javnost spozna in razlikuje podjetje od drugih (v 

Podnar, 2000b: 69).  

 

Kot ugotavlja Podnar, za pojem korporativne identitete sicer ni splošno sprejete definicije, 
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lahko pa rečemo, da se vse opredelitve nanašajo na značilnosti, ki razlikujejo eno 

organizacijo od druge ter ji dajejo konsistentnost in kontinuiteto, ali na njeno 

samopredstavitev (2000a: 175). Prav zato se zdi najbolj sprejemljiva Jančičeva definicija, 

ki  korporativno identiteto preprosto definira kot splet lastnosti, ki delajo določeno entiteto 

edinstveno, konsistentno v času, jasno in razpoznavno (2001:10).  

 

Identiteta Slovenije je bila v začetku devetdesetih na področju turizma predstavljena kot 

dežela na sončni strani Alp. Slovenija je tako pripadala družbi Švice, Francije, Nemčije in 

Avstrije. V kasnejšem označevanju ji je bil element igrivosti »Sončna stran Alp« odvzet, 

ostalo pa je sporočilo o naravni lepoti - deli Slovenije so bili »Dragulji v divjini«. Še 

kasneje je Slovenija postala »Evropa v malem«, z vsemi značilnostmi tega kontinenta. 

Postala je »Zeleni košček Evrope« in ne nazadnje »Zeleni dragulj Evrope«. Najnovejši 

slogan slovenskega turizma pa je »Slovenija poživlja«. 

 

1.3.  IMIDŽ    

 

Posamezna država si ustvarja dodano vrednost kot turistični izdelek tako, da opredeli 

značilnosti, ki jo predstavljajo kot edinstveno in prepoznavno in jih sporoča ciljnim 

skupinam. Na izbiro in vrednotenje države kot turistične destinacije pa vplivajo miselne 

predstave, ki jih imajo o njej turisti. Da lahko preučimo, kako posamezna država sporoča 

svojo identiteto in kako poteka percepcija turistov, je najprej potrebno definirati, kaj je 

imidž države. 

 

V literaturi lahko najdemo celo paleto različnih opredelitev in definicij imidža. Dowling 

definira korporativni imidž kot skupek vseh vtisov (verovanj in občutkov), ki jih neka 

entiteta (organizacija, država ali blagovna znamka) ustvari v mislih ljudi (str. 8). Marwick 

in Fill ugotavljata, da je korporativni imidž tisto, kar deležniki percepirajo kot nekaj, kar 

naj bi organizacija bila (v Podnar, 2000b:70). Bernstein trdi, da je imidž realnost (v Jančič, 

1998: 1030). Bromley pa meni, da različnih imidžev o podjetju (ali človeku) ne zaznavajo 

le različni deležniki, temveč vsak človek po svoje zaznava njegov imidž, ki se spreminja v 

različnih situacijah in je kot tak nestalen, spremenljiv (v Podnar, 2000b: 70).  
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Jančič (2001: 10) je imidž preprosto definiral kot kognitivno predstavo, ki si jo ustvari 

posameznik, ko posredno ali neposredno prejema informacije o korporativni identiteti.  

 

Na podlagi Bromleyeve razlage, ki jo je povzel Jančič, lahko imidž Slovenije razumemo 

kot neke vrste (ob)sodbo, ki je navadno izražena v skopih besedah, lahko celo le skozi šalo, 

prilastek, pregovor, cinično pripombo ali pa preprosto gesto. Po drugi strani je ta sodba 

lahko tudi pozitivna, izražena z besedami odobravanja in občudovanja. Usoda Slovenije je 

tako v mislih javnosti dosledno subjektivna, šibko povezana ali pa celo nepovezana z njeno 

dejanskostjo. Ugled1, imidž, sloves, dobro ime, veljava itd. realno bivajo le v očeh 

opazovalca (1998: 1030). 

    

Veliko podob o Sloveniji in Slovencih je privlačnih. Nekateri obiskovalci Slovenije imajo 

morda pomisleke, večina odzivov pa je pozitivnih. V Veliki Britaniji so popotniki, ki so 

Slovenijo že obiskali, napisali, da so to sanje vsakega popotnika, ki si želi dokaj 

sproščujočih počitnic. Da je relativno nedotaknjena od zahoda in komercializma (Mc 

Carthy, 2003). Pilley  jo je kljub našemu trudu, da bi Slovenijo umestili v osrednjo Evropo, 

uvrstil na Balkan in pohvalil, da ima najboljše območje za golf na Balkanu (2003). Addley 

navaja, da se Slovenija prodaja kot Evropa v malem in nadalje pritrjuje, da ima na 

skromen, ne bahaški način, res vse (2003). V New York Timesu je Krauss leta 2001 

napisal, da je Slovenija Evropa v čednem paketku.   

 

To je le nekaj odzivov na ustvarjeno podobo tujcev o Sloveniji. Podoba posamezne države 

se namreč lahko definira kot vsota prepričanj, mnenj, idej in vtisov, ki jih imamo ljudje o 

nekem kraju in predstavlja poenostavitev velikega števila delčkov informacij, ki so 

povezane z njo (Lovrak, str.12). Kakšen je torej postopek oz. način, da dosežemo želeni 

imidž? 

                                                 
1 Ugled (reputation) je dobro ime, veljava, spoštovanje, ki ga pripisujemo oz. si ga zaslužijo osebe, kraji, 
aktivnosti, dogodki, knjige, časopisi itd. (Jančič, 1998: 1029). 
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2.  KOMUNICIRANJE KORPORATIVNE IDENTITETE IN 

OBLIKOVANJE IMIDŽA 
 

Slovenija je v današnjem času v turistični publikaciji najpogosteje predstavljena kot Zeleni 

dragulj Evrope. Seveda ni dovolj, da je nekdo o Sloveniji nekje že nekaj slišal, ampak si 

mora o njej ustvariti vsaj približno tako podobo, kot si želimo, da si jo ustvari. Če želimo, 

da bi bila Slovenija prepoznavna v tujini po značilnostih kot so npr. zelenje dežele, 

slikoviti alpski scenarij Švice in Avstrije, sredozemska klima Italije, slovanske in 

balkanske sledi in še mnogo drugega, ji moramo tudi pomagati ustvariti ta imidž. 

 

Korporativni imidž se začne s percepcijo javnosti o organizaciji. Čeprav ta percepcija ne 

izraža vedno točnega profila organizacije, je ta profil resničen za javnost (Gregory, str. 2). 

Da bi Slovenija dosegla želeni imidž in dober ugled pri vseh skupinah deležnikov in 

posameznikov, ki njen imidž in ugled oblikujejo, mora komunicirati. 

 

2.1.  OBLIKOVANJE IDENTITETE 

 

Sodobni elementi pozitivne razvidnosti vsake države, še posebej »majhne države«, so 

politična stabilnost, gospodarska uspešnost ter spoštovanje človekovih in manjšinskih 

pravic. Petrič nadalje poudarja, da je zunanja politika tista, ki je dolžna prispevati k 

ohranitvi identitete in razvidnosti posamezne države in zagotoviti, da bo majhna država 

vključena v integracijske povezave kot razvidna, specifična narodnostna kulturna entiteta, 

ki hoče ohraniti svojo samobitnost (str. 885 in 886). 

 

Države so vedno posvečale določeno pozornost svojemu imidžu. Tega so skozi zgodovino 

oblikovali vladarji, papeži in druge pomembne osebnosti, ugledne zgradbe in institucije, 

določeni rituali. Danes, ko svet vedno bolj opredeljuje informacijska tehnologija, države 

uporabljajo tehnike oblikovanja blagovnih znamk in logotipov, oglaševalskih kampanj, 

sejmov, festivalov, velikih dogodkov. Oblikovanje identitete pa je dosti bolj zahtevna 

naloga kot oblikovanje podob, zastav, logotipov in različnih ceremonialov. Uspešne 

nacionalne identitete se gradijo na konsenzih, kaj država je, od kod prihaja in kam gre 

(Serajnik Sraka, 1999b: 34).  
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S tem se strinja tudi Jančič, poudarja pa, da je celostna grafična podoba pomemben 

element, saj ponuja vizualne in verbalne kode, ki vzbudijo ustrezne asociacije v javnosti. 

»Zastava, grb, sistem barv, pozicijsko geslo (slogan) itd. morajo brez dodatnega 

pojasnjevanja prenašati osnovna sporočila o identiteti entitete« (1998: 1033). 

 

Različni simboli identitete organizacije predstavljajo »vizualno manifestacijo želenega 

imidža organizacije«. Vizualni simboli identitete morajo ustvariti zavedanje in/ali sprožiti 

prepoznavanje organizacije in aktivirati že shranjeno podobo organizacije v spominu ljudi 

(Dowling, str. 125). 

 

Poleg celostne podobe je potrebno predstaviti tudi ostale vidike identitete, med katere 

uvršča Jančič državne simbole, geografske in klimatske značilnosti, znane osebnosti 

(kultura, šport, znanost, politika), znana podjetja in izvozne izdelke, nacionalni značaj, 

kakovost življenja in bogastvo države, vojaško tradicijo in moč, demokratičnost in 

družbeno pravičnost, religijo, etnološke značilnosti, arhitekturo, turistične zanimivosti, 

dogodke, dnevne novice, prehrambene navade in jezik (1998: 1033). 

 

In kako komuniciramo identiteto? 

 

2.2.  KOMUNICIRANJE KORPORATIVNE IDENTITETE IN OBLIKOVANJE     

IMIDŽA  

 

S stališča turistične promocije mora država Slovenija za uspešno sporočanje svoje 

identitete in posredno za ustvarjanje želenega imidža upoštevati določena načela 

komuniciranja korporativne identitete.  

 

»Korporativno komuniciranje« je odločilna povezava med korporativno identiteto in 

imidžem ter ugledom (van Riel, 1995). Podnar poudarja, da komuniciranje ni pomembno 

samo zaradi tega, ker je prenašalec identitete, ampak tudi zaradi njenega sooblikovanja. S 

korporativnim komuniciranjem »organizacija izraža in ustvarja lastno identiteto« (2000a). 

Po mnenju Podnarja sta ideal korporativnega komuniciranja popolna konsistentnost in 

integriranost. »Bolj ko se približamo tej konsistentnosti, večja je možnost, da nas bodo 
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različni akterji videli takšne, kot si sami želimo« (1999: 10). 

 

Osredotočimo se lahko na golo informiranje o realnih pokazateljih identitete 

(gospodarskih, političnih, tehnoloških, kulturnih itd.). Lahko pa poskušamo s 

pretiravanjem in olepševanjem izraziti elemente dejanske identitete, pri čemer smo lahko 

uspešni ali pa povzročimo nasproten učinek, ki lahko dejansko identiteto celo oslabi. 

Rezultati projicirane identitete so na komunikacijski poti soočeni še z vplivi okolja (šumi) 

in relativizirani z napori konkurentov, ki zasledujejo podoben cilj. Torej je lahko imidž, kot 

posledica procesa, precej drugačen od zaželenega in načrtovanega. Kar seveda pomeni, da 

komuniciranje identitete ni enkraten projekt, pač pa stalno ponavljajoča se in prilagajajoča 

aktivnost vsake entitete (Jančič, 1998: 1034). 

 
Tabela 2.1: Odnos med identiteto in imidžem 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
Vir: Jančič (1998: 1033). 
 
 

In kako samopredstavljanje organizacije vpliva na oblikovanje njenih imidžev in ugleda pri 

prejemnikih informacije? Za prikaz bom uporabila Whettenov ekološki model (1997), ki 

ga je dopolnil Podnar in tudi podal razlago med osnovnimi pojmi in njihovimi 

medsebojnimi odnosi (Podnar, 2000a: 178-179). 

 

Pri odnosu med identiteto in imidžem gre za odnos med organizacijo, ki komunicira lastno 

identiteto, in posameznikom, ki si na podlagi sprejemanja informacij iz podjetja in okolja 

oblikuje imidž o organizaciji. Organizacija sicer vpliva na oblikovanje svojega imidža pri 

različnih posameznikih, vendar je konstrukcija tega imidža kot kognitivni proces na 

podlagi informacij in drugih vplivov povsem v domeni posameznika.  To pomeni, da s 

 
dejansko identiteto 

 
polepšano identiteto 

 
oslabljeno identiteto 

 
 
 

imidž 

konkurenca, drugi
viri vpliva 

entiteta projicira: javnosti oblikujejo: 
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sprejemanjem različnih dražljajev (informacij) o organizaciji posamezniki konstruiramo 

različne podobe o njej. 

 
Tabela 2.2: Osnovni pojmi in odnosi med njimi (dopolnjen Whettenov model (1997)) 
 
 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
      Vir: Podnar (2000a: 178). 
 
 

V odnosu med imidžem in ugledom gre za razmerje med posameznikom in socialno 

skupino, ki ji ta pripada, ali javnostjo. Ko posameznik na podlagi manjkajočih informacij, 

ki jih prejema od podjetja, konstruira imidž, manjkajoče informacije dopolnjuje z 

informacijami iz drugih virov, hkrati pa preverja pravilnost, skladnost in kohezivnost svoje 

konstrukcije pri socialni skupini, ki ji pripada. Z iskanjem ujemanja njegove konstrukcije s 

socialno skupino (proces akreditacije) posameznik tudi vpliva na to, da skupina sprejme 

določen del atributov njegove konstrukcije. Pri posamezniku gre najprej za imidž o 

organizaciji, ki se skozi čas s selekcijo njegovih elementov zrcali v neki splošni oceni, ki 

kot socialna entiteta biva znotraj javnosti. Tako je ugled povsem socialna kategorija, 

nekakšen abstrakt, ki skozi čas samostojno živi, dokler si ga deli določena skupina ljudi. 

 

Za lažje razumevanje odnosa med imidžem in ugledom nam je lahko v pomoč naslednji 

primer. Prebivalec Nemčije je med iskanjem informacij za letni dopust naletel na spletno 

stran Slovenske turistične organizacije. Pri pregledovanju fotografij so mu bile najbolj všeč 

fotografije, ki so prikazovale slovensko kulinariko. Ker je navdušen gurman, je tako 

           
korpus 

 
IDENTITETA 

javnost 
 

UGLED 

posameznik 
 

IMIDŽ(I) 

selekcija

akreditacija

konformacija 
retencija 

konstrukcija 
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Slovenija postala ena izmed možnih dopustniških destinacij. Naš potencialni turist pa si 

poleg dobre hrane želi še počitka ob morju in določenih športnih aktivnosti, pri čemer pa v 

njegovem izboru že prevladuje neka druga država. Zaradi lažje odločitve pri počitniški 

destinaciji se je pozanimal na nekaterih spletnih straneh in se za nasvet obrnil tudi na 

prijatelje. Le-ti so popolnoma navdušeni nad zahodno evropskimi plažami in so ga 

poskušali temu primerno tudi prepričati. Vsekakor je moral vzeti v premislek njihove 

argumente, res pa je, da je svojim prijateljem posredoval tudi informacijo, da ima Slovenija 

zanimivo kulinarično ponudbo.  

 

Pri ugledu in identiteti pa gre za razmerje med socialnimi skupinami ali javnostjo in 

organizacijo. Organizacija s svojo identiteto ostaja v zavesti socialnih skupin (retencija). 

Hkrati organizacija, ki obstaja le toliko, kolikor prihaja v menjavo z različnimi socialnimi 

skupinami (deležniki), skuša svojo identiteto prilagoditi željam in potrebam zanjo vitalno 

pomembnih socialnih skupin ali deležnikov. To prilagajanje imenujemo konformnost – 

identiteta.  

 

Slovenija se torej lahko predstavi z določeno identiteto (npr. Slovenija kot Zeleni dragulj 

Evrope) in vpliva na oblikovanje imidža pri različnih posameznikih, zavedati pa se mora, 

da si posamezniki konstruirajo podobe tudi še s sprejemom drugih dražljajev. Med temi so 

tudi dražljaji, ki jih prejme turist ob ogledu turističnih fotografij. 
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3.  KOMUNIKACIJSKA MOČ FOTOGRAFIJE 

 

Uspeh predstavitve turistične podobe Slovenije je v veliki meri odvisen od dobrega 

komuniciranja. Moja naloga zajema predvsem področje fotografije, ki kot množični medij2 

omogoča veliko dosegljivost sporočila. Če samo pomislimo, da lahko fotografija kot 

prenesena slika, prepotuje svet in je prikazana v stotinah časopisov, ki jih bere milijone 

bralcev, potem si lahko predstavljamo, kako zelo učinkovit množičen medij je.  

 

Zaradi lažjega razumevanja učinkovitosti korporativnega komuniciranja bomo v naslednjih 

poglavjih in podpoglavjih pogledali, kako poteka komuniciranje turistične organizacije in 

so skrivnosti učinkovitosti fotografije. 

 

3.1.  KOMUNICIRANJE 

 

V medosebni komunikaciji je potencial dobre ali učinkovite komunikacije odvisen od 

skupnega polja izkušenj ljudi, ki so vpleteni v proces komuniciranja. Podobno velja tudi za 

principe oglaševanja, saj mora oglaševalec govoriti jezik javnosti, uporabljati simbole, 

slike, besede in ideje, ki so znane njenim članom (Kline, str. 64). Kot sem že omenila, so 

komunicirane informacije in ideje vedno pod vplivom velikega števila dražljajev, 

kontekstov in namigov.  

 

3.1.1.  KOMUNICIRANJE TURISTIČNE ORGANIZACIJE 

 

Turistično oglaševanje je množično komuniciranje in kot tako presega ovire časa in 

prostora. Ljudje iz enega konca sveta so lahko vsak trenutek priče dogajanju na drugem 

koncu sveta, kar potrjuje pomembnost oblikovanja učinkovitega komuniciranja in dokazuje 

ne samo pomembnosti vsebine same fotografije, temveč tudi učinkovanje fotografije kot 

množičnega medija.  

 

                                                 
2 Množični mediji so oblikovani z namenom, da dosežejo množično občinstvo in soglasno razširjajo 
specifično dominantno ali javno predstavitev dogodkov, ljudi in krajev (Sturken in Cartwright, 2001: 359). 
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Kotler trdi, da se učinkovito komuniciranje oblikuje tako, da trženjski sporočevalec določi 

ciljno javnost, opredeli cilje komuniciranja, oblikuje sporočilo, izbere komunikacijske 

kanale, določi celoten proračun za promocijo, izbere promocijski splet, izmeri učinkovitost 

promocije ter organizira in upravlja povečano trženjsko komunikacijo (str. 599-610).   

 

Moj cilj je analiza učinkovitosti fotografij v turističnem katalogu, zato si bomo pogledali le 

tiste naloge turistične organizacije pri organizaciji tržnega komuniciranja, ki nam bodo v 

pomoč pri analizi: določitev ciljne javnosti, opredelitev ciljev komuniciranja in 

oblikovanje sporočila.  

 

Turistična organizacija mora začeti z jasno izoblikovano podobo o ciljni javnosti. Le-to 

lahko sestavljajo posamezniki, skupine, posamični deli prebivalstva ali vsi skupaj. Ciljna 

javnost bistveno vpliva na odločitve o tem, kaj, kako, kdaj, kje in komu bo sporočevalec 

sporočal. 

 

Pomemben del analize javnosti je prepoznavanje trenutne podobe, ki jo imajo ljudje o 

Sloveniji, njeni ponudbi in konkurentih. Na odnos ljudi do nekega predmeta in odzivanje 

nanj močno vpliva njihova podoba (niz prepričanj, idej in vtisov) o tem predmetu. 

Poudariti je potrebno vztrajnost podobe, saj ljudje z izoblikovano podobo o nekem 

predmetu selektivno sprejemajo nove podatke o njem. Sprejmejo predvsem tisto, kar je v 

skladu z že ustvarjeno podobo. 

 

Ko je določen ciljni trg s svojimi značilnostmi, se mora turistična organizacija odločiti, 

kakšen odziv želi doseči pri potencialnih turistih. Turistična organizacija skuša pri turistih 

doseči spoznavni, čustveni ali vedenjski odziv, kar pomeni, da bo nekaj poskusila spraviti 

v porabnikovo zavest, spremeniti porabnikov odnos ali pa ga pripraviti do dejavnosti.  

 

Ko turistična organizacija opredeli komunikacijske cilje, mora oblikovati učinkovito 

sporočilo. Idealno je, če sporočilo pritegne pozornost, ohrani zanimanje, spodbudi željo in 

povzroči dejanje. Pri oblikovanju sporočila je po mnenju Kotlerja potrebno odgovoriti na 

štiri vprašanja:  
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- Kaj povedati (vsebina sporočila)?  

Turistična organizacija mora ugotoviti, kaj naj pove turistom, da bo dosegla želeni 

odziv. Gre za predstavitev koristi, motivacije, identifikacije ali vzroka, zaradi katerega 

naj bi turist premislil o izdelku ali storitvi oz. ju preizkusil. Ločimo tri vrste pozivov: 

razumske (upoštevajo porabnikovo željo po koristnosti izdelka), čustvene (skušajo 

vzbuditi pozitivna ali negativna čustva) in moralne pozive (usmerjeni na porabnikov 

občutek za pravilno in primerno). 

 

- Kako logično povedati (zgradba sporočila)?  

Učinkovitost sporočila je odvisna tako od njegove zasnove kot od vsebine. Za 

turistično organizacijo je pomembno vprašanje, ali naj že sama ponudi nek sklep ali 

sklepanje prepusti turistu samemu. Ali naj bodo sporočila dvoumna ali naj govorimo o 

eno- oz. dvostranskih argumentih, ter kakšno naj bo zaporedje predstavitve? 

 

- Kako zasnovati simbolni okvir (oblika sporočila)?  

Turistična organizacija mora najti tudi učinkovito obliko za svoje sporočilo glede na 

vrsto oglasa oz. oglaševanja (tiskani in radijski oglasi, oglaševanje preko televizije ali 

osebno). 

 

- Kdo naj sporočilo posreduje (vir sporočila)? 

Sporočila, ki jih posreduje zanimiv vir, vzbudijo večjo pozornost in imajo boljši 

priklic. Najpogostejši dejavniki, od katerih je odvisna verodostojnost vira, so: 

izkušenost (posebno znanje, s katerim lahko posredovalec sporočila podpre svoje 

trditve), zanesljivost (nepristranskost in poštenost posredovalca sporočila v očeh 

turistov) in všečnost (privlačnost posredovalca v očeh turistov).  

 

Pošiljatelj oz. turistična organizacija poskuša torej zakodirati sporočilo tako, da ga bo 

potencialni turist čim lažje dekodiral – sporočilo mora biti prilagojeno izkušnjam ciljne 

javnosti. Da je komuniciranje uspešno, mora biti sporočilo oblikovano in posredovano 

tako, da vzbudi zanimanje in doseže svoj namen ali cilj, to pa je posameznikovo 

poslušanje, gledanje ali branje. Vsebovati mora znake, ki so skupni viru in prejemniku in 

pri posamezniku vzbuditi potrebe in posredovati nek način soočanja z njimi  (Kline: str. 

64-65). 
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3.2.  TURISTIČNA FOTOGRAFIJA 

 

Fotografija lahko vedno pove veliko zgodb: o subjektu oz. objektu na fotografiji, kako je 

fotograf ustvaril podobo, in kaj se je zgodilo potem, ko je bila fotografija posneta. 

Najpomembnejša zgodba pa je tista, ki si jo izmisli gledalec. Umetniki uporabljajo podobe 

za izražanje njihovih notranjih čustev, komercialne fotografije se uporabljajo za prodajo 

izdelkov in idej, fotoreporterstvo za prikazovanje življenja …, vedno pa lahko fotografija  

zabeleži le tisto, kar je dovoljeno za razkritje, ostali pomeni pa pridejo od gledalcev.  

 

3.2.1.  ZAČETEK TURISTIČNE FOTOGRAFIJE 

 

Do 1888. leta, ko je George Eastman, ustanovitelj Kodaka, izumil kamero z uporabo filma 

v zvitku, je bila fotografija dostopna le majhni skupini ljudi. Z nadaljnjimi izboljšavami v 

letu 1900, pa se je postopek fotografiranja omogočil milijonom ljudi – fotografija je 

postala množični medij (I’Anson, str. 13-15).  

  

Po mnenju O'Barra sega začetek turistične fotografije v čas, ko je Kodak začel s trženjem 

kamer neprofesionalcem, amaterjem in fotografom. Kodakovo oglaševanje je javnost 

seznanjalo s kamero in jo učilo, kako in v kakšnih priložnostih se lahko fotografira. Največ 

oglasov v tem času je bilo povezanih prav s potovanji. Kot je oglaševanje pomagalo učiti, 

kateri so pomembni trenutki, ki jih je vredno posneti, je tudi pomagalo standardizirati 

kulturna pričakovanja o popotniški fotografiji (str. 17–21).  

 

O'Barr ugotavlja, da turist potuje s pričakovanji, kaj bo videl, in z obljubami, da bo to tudi 

dejansko videl. Ta pričakovanja pa vsaj deloma proizvaja tudi kulturna reprezentacija. 

Turist pričakuje, da se bo zabaval in videl zanimive znamenitosti, dovolj različne od 

domačih in istočasno dovolj podobne, da ga še lahko zabavajo. 

 

3.2.2.  MIT O FOTOGRAFSKI RESNICI 

 

Kako točna je turistična fotografija in do katere mere lahko izpolni pričakovanja turista, ki 
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dobi v roke turistični katalog? 

 

Izrek, da kamera ne laže, je netočen in zastarel, vendar ne neumen, saj kaže na ključne 

razlike med besedami in fotografijo, v smislu neposrednosti in totalnosti družbenega 

nadzora, ki se lahko uporabi. Kamera nam vedno pove več kot hoče: fotografija vedno 

prenaša več informacij kot je potrebno za njen namen. Ti delčki nepotrebnih informacij 

delujejo kot podkrepitev »prave pripovedi« fotografije in jo istočasno spodkopavajo: 

opominjajo nas, da je lahko prav vsak fotografirani dogodek različno umeščen v diskurz 

(Fiske, str. 157). 

 

Kress opisuje, da lahko vizualno predstavlja ljudi, kraje in stvari kot da bi bili resnični, kot 

da dejansko obstajajo na ta način, ali pač ne – kot da so predstave, fantazije, karikature ipd. 

Modalne3 sodbe so družbene, odvisne od tega, kar naj bi veljalo za resnično (ali pristno, ali 

sveto) v družbeni skupini, kateri je predstavitev namenjena (str. 160-168). Torej je 

resničnost v očeh turista in kot taka odvisna od tega, kako jo definira posamezna družbena 

skupina.  

 

Dominantni standard, po katerem ocenjujemo vizualno resničnost in vizualno modalnost, 

je fotorealizem. Vendar pa se pravila in dogovori različnih sistemov v reprezentaciji 

razlikujejo in vsakemu pripisujemo različne kulturne pomene (npr. fotografijam, podobam 

na televiziji, slikam). Ne glede na to, kakšna je družbena vloga podobe, njeno oblikovanje 

skozi kamero vedno vključuje neko stopnjo subjektivne odločitve skozi izbiro, sestavo in 

poosebljanje (Sturken in Cartwright, str. 16). Tudi pri turistični fotografiji velja, da bo 

dežela predstavljena s pomočjo teh kodov. 

 

Vsekakor pa so fotografije način ujetja stvarnosti, pojmovane kot nekaj upornega, 

nedostopnega. So način, kako stvarnost prisiliti, da obmiruje. Stvarnosti ne moremo 

posedovati, lahko pa posedujemo podobe. V resničnem svetu se stvari dogajajo in nihče ne 

ve, kaj se bo zgodilo. V svetu podobe pa se je zgodilo in se bo za vedno dogajalo na tak 

način (Sontag, str. 152-156). 

                                                 
3 Izraz modalnost prihaja iz lingvistike in se nanaša na resnično vrednost ali verodostojnost (lingvistično 
uresničenih) trditev o svetu. Koncept modalnosti je enako bistven tudi v pripovedovanjih vizualnih 
komunikacij (Kress, str. 160). 
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3.3.  SPOROČANJE IN RAZUMEVANJE FOTOGRAFIJE 

 

Kaj je vsebina sporočila fotografije? Kakšno sporočilo prenaša? Barthes odgovarja, da po 

definiciji prenaša že sam prizor, čisto resničnost. Seveda pa je med samim predmetom in 

podobo že redukcija – v skladnosti, perspektivi, barvi. Podoba vsekakor ni resničnost, ji je 

pa vsaj popolnoma podobna (str. 135).  

 

Pomeni so ustvarjeni v kompleksni družbeni interakciji med podobo, gledalcem in 

kontekstom. Dominantni pomen je lahko interpretiran na način, kot ga je želel oblikovalec. 

Še bolj pogosto pa je, da si gledalec oblikuje pomen ne glede na namene oblikovalca 

(Sturken in Cartwright, str. 46-56).  

 

Vse podobe so tako zakodirane in dekodirane. Turistična fotografija je zakodirana z 

oblikovanjem ali izvedbo in z umestitvijo v turistični katalog, ter dekodirana s tem, ko si jo 

turisti ogledujejo, »uporabljajo«. 

 

3.3.1.  SPOROČANJE V FOTOGRAFIJI 

 

Čeprav v nekem smislu fotografska kamera zares ujame – in ne zgolj interpretira – 

stvarnost, je fotografija vendarle prav toliko interpretacija sveta, kolikor je to slika ali risba 

(Sontag, str. 10). Ko se fotograf odloča o videzu posnetka, ko da prednost taki in taki 

osvetlitvi namesto drugačni, vedno vsiljuje merila tistemu, kar fotografira. Ta 

subjektivnost se izraža skozi čustva, gledišče, iz katerega je bila fotografija posneta, in na 

kakšen način je bila umeščena v katalog. 

 

Čutila 

 

Dober fotograf je še posebej pozoren na svet okoli sebe. Kerns pravi, da se mora zavedati, 

kako okolje sproža človekove reakcije skozi spodbujanje vida, sluha, vonja, okusa in 

dotika (str. 37-48). 

 

Fotograf se najbrž še najbolj odziva na to, kar vidi, bolj kot na ostale štiri čute. Zavedanje 
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barv je lahko odločilna prednost v komuniciranju idej in čustev gledalcu. Znanstveniki še 

niso prepričani, kako oko sprejme barvo in jo prenese v možgane, znano pa je, da se ljudje 

različno odzivajo na različne barve: modra je najbolj priljubljena, sledijo pa ji še rdeča, 

zelena, vijolična, oranžna in rumena.  

 

Sluh je drugi najpomembnejši čut. Ne samo, da pomaga v nadzorovanju čutnega 

ravnotežja, omogoča tudi izmenjavanje idej in zavarovanje pred poškodbami, ki lahko 

nastanejo pri fotografiranju. 

 

Vonj sicer ni tako pomemben kot vid ali sluh, razlikovanje in razvrščanje različnih arom pa 

močno vpliva na način dojemanja okolja. Fotografija potice lahko vzpodbudi turistov čut 

za vonj in tako naredi fotografijo bolj privlačno (priloga H).  

 

Zlahka razumemo tudi, kako naše izkušnje z okusom vplivajo na naše počutje v okolju, če 

vzamemo za primer turista, pri kateremu lahko fotografija vina vzpodbudi čut za okus in 

tako željo po obisku vinorodnih krajev (priloga L).  

 

Otip omogoča večje zavedanje predmeta, s katerim pridemo v stik, zbiranje informacij o 

primerni velikosti, teži, izbiri itd. Fotografija punčke in konja lahko tako pri turistu 

vzpodbudi prijetna občutja (priloga G).  

 

Gledišče  

 

Kress (str. 136-146) ugotavlja, da sta v zahodni kulturi dve vrsti slik: subjektivna (z 

osrednjo pozornostjo, in zato z zgrajenim glediščem) in objektivna (brez osrednje 

pozornosti in zgrajenega gledišča). V subjektivni sliki lahko turist vidi, kar je za videti, le 

iz določenega gledišča. Fotografija deklice, ki pije vodo, npr. ne razkriva ozadja dogajanja 

(priloga G). Objektivna slika pa razkriva vse, kar je za videti o predstavljenih udeležencih. 

Fotografija Postojnske jame tako jasno kaže, da se v njej organizirajo tudi klasični koncerti 

(priloga O). 

    

Razlika med poševnim in čelnim glediščem je v razliki med nezainteresiranostjo in 

vpletenostjo. Vodoravno gledišče zakodira, če je ali ni izdelovalec slike vključen v 



19 
 
 

 

predstavitev udeležencev. Čelno gledišče pravi: »Kar vidiš tu, je del tvojega sveta, nečesa, 

s čimer smo povezani«. Poševno gledišče pravi: »Kar vidiš tukaj, ni del našega sveta, je del 

njihovega sveta, nečesa, s čimer nismo povezani«. Visoko gledišče naredi osebek za 

majhnega in nepomembnega, nizko gledišče pa ga naredi za občudovanja vrednega, in tako 

zbuja spoštovanje. 

 

Kompozicija  

 

Po Kressovem mnenju je kompozicija način, s katerim so predstavljeni in interaktivni 

elementi v odnosu drug do drugega, in način, s katerim so povezani v celoto. Kompozicija 

se tako v primeru vizualnega, ki je kombinirano s tekstom in slikami, nanaša na vrednost 

informacije, poudarek in uokvirjanje (str. 181-219). 

 

- Vrednost informacije 

Postavitev elementov daje informaciji posebno vrednost. Ko so fotografije postavljene v 

značilni vodoravni osi, z nekaterimi elementi na levi in z nekaterimi na desni strani, so levi 

elementi predstavljeni kot »dani« in desni kot »novi«. Za »dano« pomeni, da je 

predstavljeno nekaj, kar gledalec že pozna. Za »novo« pa pomeni, da je predstavljeno 

nekaj, kar še ni znano, ali se še ne sklada z gledalcem, torej nekaj, na kar mora biti gledalec 

pozoren. V mnogih revijah je prostor »danega« zapolnjen s tekstom, prostor »novega« pa z 

eno ali več slikami.  

 

Če je v vizualni kompoziciji nekaj sestavnih elementov v zgornjem in nekaj v spodnjem 

delu, je tisto, kar je na vrhu, predstavljeno kot ideal, in kar je spodaj, kot resničnost. 

Idealno pomeni, da je nekaj predstavljeno kot idealizirano ali posplošeno, zatorej 

navidezno pomembno. Resnično je torej nasprotno in predstavlja bolj specifične 

informacije, bolj temeljite informacije (npr. fotografije kot dokumentarni dokazi) ali bolj 

praktične informacije.  

 

V sedanji zahodni vizualizaciji je osrednja kompozicija relativno neobičajna. Večina 

kompozicij usmerja elemente kot »dane« in »nove« in/ali kot idealne in resnične.  
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- Poudarek 

Turistovo pozornost lahko privlačimo z različnimi postavitvami fotografije v ospredju in v 

ozadju, z relativno velikostjo, s kontrastom in z barvo, z razlikami v ostrini ipd. Osnovna 

funkcija povezovalnih kodov, kot je kompozicija, je tekstualna. Povezovalni kod služi za 

proizvajanje teksta, za umestitev pomembnih elementov v celoto in za njihovo usklajenost 

in urejenost. Kompozicija slik ali strani vključuje tudi različne druge elemente poudarjanja 

mest teh elementov. Glede na umestitev lahko poudarki ustvarijo hierarhijo pomembnosti 

med temi elementi. Dano je lahko bolj poudarjeno kot novo ali novo bolj kot dano, lahko 

pa je oboje enako poudarjeno. 

 

- Uokvirjanje 

Prisotnost ali odsotnost sestavljanja povezuje ali razdružuje elemente slike, napoveduje 

njihovo skupno pripadnost v nekem pomenu ipd. Močnejši ko je element 

sestavljanja/uokvirjanja, bolj je prisotna ločevalna enota informacije. 

 

V zgoščeno tiskanih straneh teksta je branje linearno in natančno določeno. Taki teksti 

morajo biti brani na način kot so bili oblikovani, da bodo brani – od leve proti desni in od 

vrha navzdol, vrstico po vrstici. Bralci turističnega kataloga pa lahko berejo svobodneje, 

bolj selektivno, si ogledujejo slike, berejo naslove, se vračajo nazaj itd. Njihovo 

kompozicijo določa posebna hierarhija premikanja hipotetičnega bralca med različnimi 

elementi. Take bralne poti se začnejo z najbolj poudarjenimi elementi in se od tam 

premikajo k naslednjemu najbolj poudarjenemu elementu, in tako naprej. Ko je bralec 

enkrat že prebral naslov ali del katerega od tekstov, je komplementarnost med tekstom in 

sliko že zagotovljena. Za katerega koli bralca lahko fotografija ali naslov že oblikuje 

začetno točko branja. Kress predpostavlja, da naj bi bila najbolj verjetna bralna pot tista, po 

kateri začne bralec z bežnim pogledom fotografije in se nato premakne k osrednjem delu – 

besedilu. 

 

3.3.2.  TURISTI DAJEJO POMEN 

 

Pomeni so oblikovani na osnovi dejstva, kdaj, kje in kdo vidi fotografije, in ne le kdaj, kje 

in kdo jo je naredil. Fotograf lahko oblikuje fotografije in turistična organizacija ustvari 
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katalog, ne moreta pa imeti popolnega nadzora nad pomenom, ki se ga razbere ob 

njegovem branju. 

 

Percepcija je proces, s pomočjo katerega turist izbira, ocenjuje in organizira dražljaje iz 

zunanjega sveta. Samovar in Porter (str. 82) naštevata kot ključno družbeno kulturne4 

elemente, ki direktno vplivajo na pomene, ki jih razvijamo za našo percepcijo prepričanja, 

vrednote in vedenje, pogled na svet, družbeno organizacijo, človeško naravo, delovno 

usmerjenost ter percepcijo sebe in drugih. 

 

Naše informacije in znanje o zunanjem fizičnem in družbenem svetu je doseženo s 

perceptivnim procesom. Pomen, ki ga dajemo svetu, kar dejansko govorimo o svetu, kako 

komuniciramo o njem, in kako si razlagamo komunikacijo drugih, je funkcija naše 

percepcije. Naša percepcija sveta so interpretacije, ki smo se jih naučili iz živčnih 

impulzov, ki so dosegli naše možgane. Te interpretacije so skrajno individualne in 

predstavljajo edinstvena izkustva v kulturi, v kateri smo bili vzgojeni. Tako je naš 

perceptivni sistem pod vplivom naše kulture, ki nas je naučila, kako sprejeti svet iz naše 

edinstvene perspektive (Samovar in Porter, str. 104-107). 

 

V nasprotju s katero koli drugo vizualno podobo, fotografija ni prikaz, posnetek ali 

interpretacija predmeta na njej, pač pa njegova sled, nekaj, kar je stvarnost neposredno 

odtisnila. Berger pravi, da moramo razlikovati med dvema popolnoma različnima rabama 

fotografije. So fotografije, ki pripadajo zasebni izkušnji, in take, ki so v javni rabi. Pri 

zasebni rabi fotografije je kontekst posnetega trenutka ohranjen tako, da fotografija živi v 

nepretrgani kontinuiteti. Javna fotografija, med katero spada turistična fotografija, pa je, 

prav narobe, iztrgana iz konteksta in postane mrtev predmet, ki natanko zato, ker je mrtva, 

sebe ponuja vsaki arbitrarni rabi (str. 35-46). 

   

Če hočemo turistično fotografijo vrniti v kontekst izkušnje, družbene izkušnje, družbenega 

spomina, jo moramo po Bergerjevemu mnenju umestiti tako, da bo dobila nekaj 

                                                 
4 Kulturo sestavljajo vzorci, implicitni in eksplicitni, vedenjsko želeni in neželeni ter preneseni s simboli, ki 
utemeljujejo značilne dosežke človeških skupin, vključno z njihovimi ročnimi izdelki. Bistvo kulture 
sestavljajo tradicionalne ideje in še posebej njihove spremljajoče vrednote. Kulturni sistem se lahko po eni 
strani smatra za proizvod akcije, po drugi strani pa za pogojni element bodočih akcij (Samovar in Porter, str. 
51). 
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presenetljive prepričevalnosti tistega, kar je bilo in kar je. Okoli fotografije je treba 

ustvariti sistem žarčenja, tako da jo je mogoče gledati hkrati osebno, politično, ekonomsko, 

dramatično, vsakdanje in zgodovinsko.  

 

3.3.3.  KONTEKSTI FOTOGRAFIJE 

 

Fotografije, ki so objavljene v turističnem katalogu, običajno spremljajo tudi tekst, slike in 

grafika. Za razumevanje interpretacije turistične fotografije je potrebno, če upoštevam 

mnenje Forcevilla, razlikovati med različnima stopnjama kontekstov: med kontekstom 

znotraj in zunaj teksta. Pri kontekstu znotraj teksta je pomemben odnos med besedo in 

fotografijo, pri kontekstu zunaj teksta pa odnos fotografije z zunanjo okolico (str. 79). 

 

Kontekst zunaj teksta 
 
 
Pod zunanjim kontekstom razumemo fizično okolje (turistični katalog), v katerem je bila 

turistična fotografija predstavljena, in kulturo turista, ki prav tako lahko vplivata na 

interpretacijo fotografije. Pomemben del kulturološkega konteksta je, kot to imenuje 

Barthes, »konotativni kod« (v Forceville, 1996: 79-80). 

  

Le-ta je po Barthesovem mnenju vedno zgodovinski, ali še raje kulturni. Znaki 

konotativnega koda so kretnje, vedenje, izražanje barve ali efekti, darovani z določenimi 

pomeni, s sposobnostjo prakse določene družbe. Turist torej ne projicira v branje turistične 

fotografije čustva in vrednote, ki so značajske ali »večne«, ampak se ti pomeni razvijejo v 

posamezni družbi in skozi zgodovino (str. 144).  

»Branje« turistične fotografije je vedno zgodovinsko - odvisno je od bralčevega znanja. Ko 

turist vidi fotografijo lipicancev, jo lahko zlahka poveže s Slovenijo, če ve, da naj bi bila  

Slovenija njihova domovina (priloga C). 

  

Kontekst znotraj teksta  

 

- Odnos med besedo in fotografijo  

Pomen jezika v javnih oblikah komunikacij se spreminja. Kress ugotavlja, da se jezik 
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premika iz svoje bivše, nesporne vloge komunikacijskega medija, k vlogi enega od 

komunikacijskih medijev, in morda k vlogi pojasnjevanja, čeprav bolj v domenah enih kot 

drugih in hitreje na enih področjih kot na drugih (str. 2-3).  

 

Pomeni, ki se izražajo v jeziku in vizualnih komunikacijah, se lahko deloma prekrivajo 

(nekatere stvari se lahko izrazijo vizualno in verbalno) ali razhajajo (nekatere stvari se 

lahko izrazijo samo vizualno, nekatere pa samo verbalno). Toda, tudi ko se nekaj lahko 

pove vizualno in verbalno, se načina razlikujeta.  

 

Turistična fotografija v katalogu ima svoje omejitve v pomenu. Ne more biti vse, kar je 

realizirano s fotografijami, realizirano tudi v jeziku, in obratno. Turistična fotografija in 

jezik torej nista popolnoma združena, niti si popolnoma ne nasprotujeta, temveč se bolj 

dopolnjujeta, skladata.  

 

- Fotografija 

V kontekstu fotografije odigra pomembno vlogo informacija v samem mediju. Barthes  

razlikuje dva vidika. Prvi je konotativno sporočilo fotografije – vsota vseh asociacij, ki jih 

prebudi. Drugo pa je denotativno sporočilo – kar ostane v sliki, potem ko izbrišemo znake 

konotacije. To je fotografija v njenem najbolj nedolžnem stanju, preden je bila povezana s 

pomeni konotacije. Konotacija, sekundarni pomen fotografskega sporočila, je uresničena v 

različnih stopnjah izdelave fotografije: izbira, tehnični postopek, poza itd. (Barthes, str. 

135-142). 

 

3.3.4.  RAZUMEVANJE VIZUALNOSTI 

 

Živimo v kulturah, v katere čedalje bolj pronicajo vizualne podobe z različnimi nameni in 

nameravanimi učinki. Te podobe, ki obsegajo družbene domene popularne kulture 

(oglaševanje, izmenjave informacij …), lahko povzročijo v nas vrsto čustev in odgovorov: 

veselje, željo, radovednost … Pridobljene in doživete so skozi različne medije (npr. 

fotografije). Njihova prestavitev se nanaša na uporabo jezika in podob, in je tako proces, 

skozi katerega ustvarjamo svet okoli nas in nato iz njega ustvarjamo pomene. 
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Izražanje v podobah ali uporaba slik in simbolov z namenom prenašanja sporočila temelji 

na slikovnih dogovorih. Slikovni dogovori niso samoumevni, ampak oblikovani z 

namenom predstavitve. Obstajajo pomembne kulturne razlike v slikovni percepciji. Večina 

slikovnih izdelkov je konvencionalne sestave. Na vizualno percepcijo povsem vplivata 

naučena navajenost interpretiranja in domneva, da je namen slike predstavljanje resničnosti 

čudaški proizvod zahodnjaške domišljije. Stilna izbira in upodobljeni vidik temeljita na 

kulturni naučenosti fotografa, s kulturno naučenostjo občinstva. Občinstvo uporablja v 

odgovoru svoj naučeni slovar slikovnih veščin (de Mooij, str. 59). 

 

Lester pravi, da je razumevanje vizualnih sporočil v možganih, ki obdelajo podobe na 

podlagi štirih osnovnih percepcijskih namigov: barva, oblika, globina in gibanje. 

Razumevanje, kako možgani ločujejo in izbirajo vizualna sporočila, pomaga oblikovati 

učinkovitejša sporočila (str. 27-55).  

 

Barva 

 

James Maxwell, ki je izumil barvno fotografijo, je trdil, da nihče ne vidi barve na isti 

način, kot jo vidijo ostali. Barve se opisujejo po objektivni, primerjevalni in subjektivni 

metodi. 

 

Objektivna metoda temelji na predpostavki, da je percepcija barve preprosto posledica 

različnih barvnih valovnih dolžin. Barvam se lahko izmeri tudi njihova fizičnost v 

temperaturi, ki je značilna za vsako izmed njih.  

 

Komparativna metoda pomaga primerjati barve med seboj po univerzalnih standardih: 

posameznik lahko loči 150 šibkih odstopanj v temnosti in svetlosti vsake posamezne barve 

(zabeleženih je 7500 različnih imen za barve).  

 

Subjektivna metoda: posameznikovo mentalno stanje ali asociacija z barvnim objektom 

močno vplivata na čustven odziv na sporočilo. Topli barvi (rdeča in rumena) se zdita bližji 

kot hladni barvi (modra in zelena). Svetlejše barve izgledajo mehke in vesele, medtem ko 

je za temnejše barve značilna hrapava ali čemerna čustvena kvaliteta. Ker ima barva 

možnost vplivanja na čustva gledalca, je lahko sporočilo za vedno zapomnjeno ali za 
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vedno izgubljeno, glede na to, kako je uporabljeno. Barve z lahkoto prikličejo pozornost. 

Uporaba prave barve lahko poudari pomemben del sporočila, če pa je uporabljena preveč 

običajno ali prepogosto, lahko odvrača. 

 

Oblika 

 

Na percepcijo gledalca vplivajo tudi oblike (pike, linije in liki), ki jih lahko gledalec opazi 

na fotografiji. 

 

Pika, ne glede na to, kje v določenem prostoru je, zahteva takojšnjo pozornost. Dve piki v 

prostoru lahko ustvarita napetost, da je gledalec prisiljen razpoloviti pozornost med dva 

objekta. Ko se pojavijo tri ali več pik, jih želi gledalec popolnoma naravno povezati med 

seboj z namišljeno linijo.  

 

Ne glede na to, ali so linije ravne, krivulje ali kombinacije, imajo energijo, ki je kot 

posledica posameznih pik. Te linije skoraj vedno prebudijo čustva pri gledalcu. Ravna 

linija izraža sporočilo okornosti in strogosti. Lahko so vodoravne, navpične ali diagonalne 

in vsaka izmed njih vzbudi različna čustva. Krivulje izražajo razpoloženje igrivosti, 

voljnosti in gibanja. Njihova lepota je v tem, da omehčajo vsebino aktivnega sporočila. Če 

so linije tanke in temne, je sporočilo močno in zaupno. Če so tanke in svetle in z jasno 

ločljivostjo med sabo, je njihovo razpoloženje nežno, morda celo nekoliko plašno. 

Skupinske linije oblikujejo prazne prostore, ki jih želi oko popolnoma naravno preiskovati. 

 

Liki so kombinacije pik in linij v vzorce, ki se pokažejo skozi naravo in grafično obliko. 

Paralelogrami so kvadrati in pravokotniki. Kvadrat je najbolj dolgočasna in 

konvencionalna oblika. Smatra se ga za čvrstega in odkritega. Pravokotniki so najbolj 

pogosti in priljubljeni okvir za posredovano podobo (tudi kukalo pri kameri je 

pravokotno). Kompozicija filmskega gledališča in fotografije pogosto uporabi prednosti 

vodoravnih strani, ki jih ustvarja pravokotnik. Krog je neskončen ritmični vzorec časa, ki 

simbolizira večnost brez jasnega začetka ali konca, in ga mora grafični oblikovalec 

uporabljati previdno. Hitro pritegne pozornost gledalca v svojo smer in zato prenasiči 

podobo z glavnim sporočilom. Trikotniki so najbolj dinamične in aktivne oblike. Kot 

energični objekti izražajo smer, vendar lahko dajo objektu tudi napetost, ki jo ustvarjajo.  
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Globina 

 

Obstaja pet volumetričnih oblik: kocka, valj, krogla, piramida in stožec. Vsaka oblika 

prenaša simbolična sporočila, podobna njihovim ploskim dvojnikom. Raziskave so 

določile tudi osem možnih dejavnikov, uporabljenih vsak posamično ali v kombinaciji, ki 

dajejo gledalcu občutek globine – prostor, velikost, barva, svetloba, strukturalni vzponi, 

notranja pozicija, čas, perspektiva in konceptualna perspektiva. 

 

Gibanje 

 

Barva, oblika in globina združujejo gibanje, ki ustvarja bistveno kvaliteto podobe za hiter 

odziv na dražljaje. Poznamo štiri tipe gibanja: resnično (dejansko gibanje gledalca), 

navidezno (gibanje osebe na filmu), grafično (gibanje očesa pri opazovanju slike) in 

naznačeno (gibanje podobe, brez da bi se objekt, podoba ali oko gledalca gibali) gibanje. 

 

Lester poudarja, da so možganske celice bolj stimulirane od relativne razlike med 

vizualnimi elementi kot med intenzivnostjo posameznega elementa. Vsekakor pa igra 

bistveno vlogo tudi sama vsebina sporočila. 
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4.  TURISTIČNA PODOBA SLOVENIJE 

 
Danes na svetu praktično ni države, ki ne bi skrbela za odnose z mednarodno javnostjo, 

katerih del je tudi turistična reprezentacija. V prejšnjih poglavjih je bilo ugotovljeno, da ni 

dovolj le komunicirati želeno podobo, saj na njeno oblikovanje vpliva več dejavnikov, ki 

jih bom opredelila v tem poglavju.  

 

4.1.  DRŽAVA V MEDNARODNI SKUPNOSTI 

 

Podoba države ima v mednarodnih odnosih pomembno vlogo. Graditev in negovanje te 

podobe je dolgotrajen in zahteven proces. Komunikacijski programi majhnih držav 

praviloma težijo k bolj oprijemljivim ciljem, ki so v funkciji spodbujanja turizma, 

investiranja, gospodarskega sodelovanja. Velike države pa se poslužujejo obširnih in 

raznovrstnih aktivnosti, katerih najpomembnejši cilj je nenehno sporočati svoj pogled na 

svet in poudarjanje svoje vloge v njem. Komunikacijski proces je načrtovan in 

prepričevalen komunikacijski proces vlade, ki je usmerjen k tujim javnostim (Serajnik 

Sraka, 1998: 686-687). 

 

Upravljanje z identiteto in s tem posledično vplivanje oz. spreminjanje imidža oz. ugleda 

zahteva npr. stabilno politično situacijo, ekonomsko rast, investicijske priložnosti, dogodke 

in prireditve, kakovostno ponudbo izdelkov in tudi učinkovito tržno komuniciranje le-teh 

(Jančič, 1998: 1033). Prepoznana turistična identiteta rezultira v tem, da Slovenija postane 

turistu blizu, domača – domačnost pa rezultira v prednosti pri izbiranju v množici 

tekmecev.  

 

Dowling je opredelil dejavnike, ki naj bi ustvarjali podobo države osebi, ki tam še ni bila 

(glej tabelo 5.3). Podobe si obiskovalci in prebivalci najbolj oblikujejo po svojih osebnih 

izkušnjah (str. 150).  

 

Moč medijev je lahko v oblikovanju turistične podobe države zelo pomembna in pogosto 

izkrivljena (množični mediji posredujejo informacije o gospodarstvu, kulturi, politiki in 

znanstvenih ter športnih dosežkih države …). Prav tako pomembni viri informacij, na 

podlagi katerih si turisti oblikujejo podobo o posamezni državi, so poslovne vodje, 
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multinacionalna podjetja, globalne blagovne znamke, športni dogodki in promocije tujih 

držav. 

 
Tabela 4.3: Dejavniki, ki odražajo imidž države  

 

 

                                                                

 

 

 

 
 
Vir: Dowling (str. 150). 
 
 

4.2.  IMIDŽ SLOVENIJE V MEDNARODNI SKUPNOSTI 

 

Zgodovinsko gledano so si tujci majhen slovenski narod, strastno zaščitniški do svoje na 

jeziku osnovane identitete, predstavljali na različne načine. Za to je izvrstna karakterizacija 

novelista Vitomila Zupana, da nas Italijani kličejo »Schiavi«, Avstrijci »Windisch 

schwein«, ostala Evropa misli, da pripadamo Balkanu, Balkanci mislijo, da smo del starega 

avstrijskega cesarstva, medtem ko smo za preostali svet skriti nekje med Turčijo in 

Češkoslovaško (Gow, str. 1-2). 

 

Slovenija se je z osamosvojitvijo in po njej znašla na čistini. Nenadoma je postala ena 

od tistih novih držav v Srednji in Vzhodni Evropi, o katerih se je vedelo v glavnem samo 

to, da so nove. V hipu ni bila več prepoznavna pregovorna gospodarska uspešnost 

najsevernejše jugoslovanske republike, večstoletna bogata zgodovinska in kulturna 

dediščina. Postali smo narod brez imidža in prepoznavne identitete. Predstave sveta o 

tuji turisti
novičarske 

zgodbe 

politična 
uvrstitev 

politične in 
kulturne vodje 

oglaševanje  
izdelkov 

kulturni izvozi 

turistično 
oglaševanje 

gospodarski 
izvozi 

znanstveni 
dosežki 

sporočila ljudi, ki so 
obiskali druge države 

športne zvezde 
in dogodki 

blagovne 
znamke 
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Sloveniji so se izenačile s klišejskimi predstavami o drugih novih, nekdaj komunističnih 

državah, ki so jih začeli poimenovati države razvijajoče tržne ekonomije (emerging 

markets). Potem je svoje naredila še vojna na jugoslovanskih tleh. Za nepoznavalce 

Slovenije so bile predstave povezane s ključnimi besedami: komunizem, zaostalo 

gospodarstvo, nemotivirano in slabo izobraženo prebivalstvo, vojna … (Serajnik Sraka, 

1998: 687). 

 

Gradnja in negovanje imidža, katerega del je tudi turistična podoba, je dolgotrajen in 

zapleten postopek, ki ga spremljajo različni viri informacij5. Kot navaja Serajnik Sraka 

(1999a: 39) Slovenija nima prepoznavnega imidža: 

- Slovenija je nova država, ustanovljena leta 1991, s stoletja dolgo zgodovino, 

izročilom in kulturo. 

- Ima majhno površino (za pol Švice) in malo prebivalstva, toda razgibano podeželje 

in izobražene ljudi. 

- Politično je neproblematična in je gospodarsko omejena z majhnim trgom. 

- Njen položaj se bistveno ne razlikuje od ostalih osrednjih ali vzhodnih evropskih 

držav, čemur je krivo pomanjkanje interesa za nove države na zahodu in slabo 

poznavanje geografskih in političnih sprememb v tem delu Evrope.  

- Slovenijo pogosto povezujejo s predsodki do jugoslovanskega življenjskega 

standarda, življenjskih pogojev in odnosa do dela. 

 

4.3.  IMIDŽ DRŽAVE KOT TURISTIČNE DESTINACIJE 

 

Po mnenju Aleksandre Brezovec je za destinacijo značilno, da je pogosteje predmet drugih 

virov informacij, novic v množičnih medijih, leposlovja, šolskih učbenikov, pop kulture, 

govoric idr. Informacije o turistični destinaciji so na ta način obtežene z zgodovinskimi, 

političnimi, ekonomskimi, kulturnimi in družbenimi dejavniki (str. 740-744).  

 

                                                 
5 Za širjenje vednosti o Sloveniji nasploh ter povečevanje razpoznavnosti naše države v svetu skrbi Urad 
vlade za informiranje. Urad je strokovna služba slovenske vlade in njenih ministrstev, ki skrbi za 
verodostojne, ažurne in celovite informacije v pretoku med vlado, njenimi predstavniki ter domačimi in 
mednarodnimi javnostmi (http://www.uvi.si/slo/urad/). 
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Splošen imidž države je posledica zgodovinskih, kulturnih, političnih, gospodarskih in 

drugih lastnosti države, ki tvorijo njeno identiteto. Pogosto je to stereotip, poenostavljena 

podoba o njeni identiteti, odraz določenih zakodiranih in poljubno dekodiranih dražljajev 

(informacij). Brezovčeva trdi, da na izbor države kot turistične destinacije vpliva prav 

struktura pozitivno in negativno ovrednotenih sestavin njenega imidža v očeh turistov. 

  

Brez strateškega komuniciranja identitete lahko turistična država (še zlasti, če je nova ali 

nepoznana) postane žrtev neustreznega stereotipiziranja in nenadzorovanih govoric, ki ji 

otežujejo vzpostavljanje enakovrednih menjalnih odnosov z udeleženci na mednarodnem 

turističnem trgu. S premišljenim tržnim komuniciranjem lahko receptivna turistična država 

oblikuje vsebino sporočil o sebi in s tem vpliva na območje in intenziteto razmišljanja 

potencialnih turistov o njej. 

 

Večina turističnih destinacij se na mednarodnem trgu še vedno trži pod krovnim imenom 

države. Tako so njihove tržne znamke v turizmu obtežene z zgodovinskimi, političnimi, 

ekonomskimi in kulturnimi dejavniki. Ker se turist z izbiro destinacije odloči za fizični 

vstop v državo, v kateri se turistična privlačnost nahaja, avtorica predpostavlja, da na 

njegovo odločitev o izbiri destinacije vpliva tudi splošen imidž države. Poglobljeno 

razumevanje vpliva splošnega imidža države na izbor države kot turistične države lahko 

prispeva k učinkovitejši marketinški strategiji receptivne turistične države, še posebej tiste, 

ki zaznava razkorak med svojim imidžem in identiteto. 

 

Država, ki na mednarodnem turističnem trgu učinkovito predstavi svoje privlačnosti, 

doseže, da je pozitivno ovrednotena ena izmed komponent, ki tvorijo njeno identiteto – to 

je turizem. Turizem postane s tem nekakšno izložbeno okno države, po kateri lahko 

(potencialni) turisti vrednotijo tudi druge njene proizvodne dejavnosti in aktivnosti. 

Pozitiven imidž države kot turistične destinacije je še posebej v interesu novih držav oz. 

držav, ki so se znašle v neugodnem političnem ali gospodarskem položaju, kot je primer z 

državami Srednje, Vzhodne in Južne Evrope. Novim receptivnim turističnim državam je še 

posebej v interesu, da skozi spodbujen imidž turistične destinacije pospešujejo pozitiven 

splošni imidž države. 
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Na podlagi zaključkov avtorjev6, ki svoje raziskave usmerjajo na odnos med imidžem 

turistične destinacije in nakupnim vedenjem turistov, Brezovčeva ugotavlja, da so 

destinacije z močnim pozitivnim imidžem pogosteje vključene v odločanje o izbiri 

turistične destinacije. Imidž destinacije odločilno vpliva tudi na pričakovanja turistov v 

zvezi z destinacijo in s tem tudi na vrednotenje izkušnje z njo. 

  

 

 

 

                                                 
6 Goodrich J. N. (The relationship between preferences and perceptions of vacation destinations: a multi 
dimensional scaling techniques, 1978), Britton R. (The image of the Third World in tourism marketing. 
Annals of Tourism Research, 1978) in Pearce P. L. (Perceived changes in holiday destinations. Annals of 
Tourism Research, 1982). 



32 

5.  TURISTIČNA PODOBA SLOVENIJE V FOTOGRAFIJI 
 

Turizem je ekonomski in družbeni fenomen XX. stoletja. Je osrednja gospodarska panoga 

XXI. stoletja in temeljni kazalec njegovega družbenega razvoja, zato veliko držav, ne 

glede na ekonomsko razvitost, politično usmerjenost in kulturno različnost, poudarja razvoj 

turizma kot svojo strateško razvojno usmeritev. Turizem je civilizacijski dosežek 

sodobnega časa in eden temeljnih faktorjev ekonomskega razvoja (Strategija slovenskega 

turizma 2002 - 2006, str. 17).  

 

Slovenija danes ne predstavlja več kot 0,3 % turističnega obiska v Evropi. Toda turistična 

dejavnost kljub temu prispeva  več kot 400 milijard  SIT skupnega prometa ali  9,1 % BDP 

in zaposluje 52.500 oseb. V turističnem gospodarstvu deluje okoli 7.500 poslovnih 

subjektov. Od tega je  okoli 1.750 poslovno aktivnih  gospodarskih družb, 4.500 zasebnih 

gostiln, 482  turističnih kmetij in 165  planinskih koč in bivakov. Prav tako se s turizmom 

kot poslovno dejavnostjo posredno ukvarja 63 turistično-informativnih centrov in 520 

turističnih društev in zvez, včlanjenih v TZS. Turistični devizni priliv je nekaj manj kot 1,2 

milijard EUR in predstavlja okoli 10 % slovenskega izvoza blaga in storitev.  

 

Razvoj slovenskega turizma je odvisen od štirih temeljnih skupin subjektov, ki jih s 

funkcionalnega vidika sestavljajo (Strategija slovenskega turizma 2002 - 2006, str. 55): 

 

- Vlada Republike Slovenije (temeljni nosilec strateško razvojne politike razvoja 

turizma), 

- Slovenska turistična organizacija (STO je javni gospodarski zavod, ki je zadolžen 

za informacijsko spremljanje, analizo in koordinacijo turističnih dejavnosti na 

nacionalni ravni in turistično promocijo države), 

- lokalno regionalna, javna in civilna interesna združenja (lokalne in regionalne 

turistične organizacije, Turistična zveza Slovenije in turistična društva), 

- turistična podjetja in njihova poslovna interesna združenja (Gospodarska zbornica 

Slovenije, Obrtna zbornica Slovenije, Nacionalno turistično združenje, gospodarska 

interesna združenja ponudnikov enakih turističnih proizvodov in storitev).  
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5.1.  KOMUNICIRANJE TURISTIČNE PODOBE SLOVENIJE 

 

V nadaljevanju bom opisala glavne opredelitve za tiste korake pri oblikovanju 

komuniciranja, ki so po mojem mnenju pomembni za obravnavano temo. Podatki v 

poglavjih o ciljih komuniciranja so navedeni iz Strategije slovenskega turizma 2002 - 

2006, poglavju o ciljnih javnostih pa so dodane tudi ugotovitve iz Strategije trženja 

slovenskega turizma 2003 – 2006. 

 

Strategija slovenskega turizma 2002 - 2006 je temeljni razvojni dokument, ki opredeljuje 

najpomembnejše dejavnike turističnega razvoja, dolgoročne cilje, razvojne scenarije in 

načine uresničevanja strateških opredelitev. Je skupen dokument slovenskega turističnega 

gospodarstva in ga oblikujejo vsi, ki skupaj soustvarjajo konkurenčno slovensko  turistično 

ponudbo na domačem in tujem trgu.  

 

Strategija trženja slovenskega turizma 2003 - 2006 je strategija trženja celotnega 

turističnega gospodarstva na nacionalni ravni. V okviru strategije so opredeljeni ciljni tržni 

segmenti po prioritetnih državah z odgovarjajočimi produkti in komunikacijskim spletom, 

sodobne oblike celovitega upravljanja odnosov s turisti (CRM), razvoj novih oblik 

neposrednega trženja države kot turistične destinacije itd., in načina spremljanja uspešnosti 

izvajanja strategije trženja in trženjskih aktivnosti (STO).  

 

5.1.1.  SPOROČEVALCI 

 

Vlada Republike Slovenije izvaja politiko trženja slovenskega turizma preko Slovenske 

turistične organizacije. STO je profesionalna marketinška institucija na državni ravni, ki 

razvija in uporablja vse sodobne metode, orodja in aktivnosti globalnega trženja slovenske 

turistične ponudbe. Na ta način STO prispeva tudi k splošnemu ugledu Slovenije v tujini 

(http://www.slovenia-tourism.si/board/). 

 

Naloga krovne nacionalne turistične organizacije je načrtovanje in izvajanje promocije 

države kot turistične destinacije v tujini in v Sloveniji, pospeševanje razvoja obstoječih in 

novih produktov na nacionalni ravni, vzpostavljanje integralne turistične informacijske 
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infrastrukture ter koordinacija državnih, regionalnih in lokalnih turističnih programov 

nacionalnega pomena. Za svoje poslanstvo si je STO zadala pozicionirati Slovenijo kot 

turistično deželo z jasno in prepoznavno identiteto, z natančno določenimi primerjalnimi in 

tekmovalnimi prednostmi ter tako slovenskemu turizmu konkretno pomagati pri trženju 

slovenske turistične ponudbe (http://www.slovenia-tourism.si/board/). 

 

Med glavna področja delovanja STO, ki so opredeljena v Strategiji slovenskega turizma 

2003 - 2006, je na prvem mestu promocija države kot turistične destinacije in promocija 

turističnih območij, turističnih programov in integralnih turističnih proizvodov, ki so 

pomembni z nacionalnega vidika (http://www.slovenia-tourism.si/board/). 

 

5.1.2.  CILJNE JAVNOSTI 

  

V devetdesetih letih je bilo za slovenski turizem značilno, da so v strukturi gostov in 

prenočitev polovico predstavljali domači gosti. V zadnjih dveh letih pa je opazna bistveno 

hitrejša rast tujih gostov in prenočitev. Za slovenski turizem so bili do sedaj prioritetni tuji 

trgi Nemčija, Avstrija, Italija, Hrvaška, Velika Britanija in Nizozemska (Strategija 

slovenskega turizma 2002 - 2006). Poleg njih se med vedno bolj zanimive tuje turistične 

trge uvrščajo tudi Ruska federacija, Turčija in Izrael, pa tudi Južna in Jugovzhodna Evropa, 

Vzhodna Evropa, bivša Jugoslavija, Bližnji Vzhod, Severna in Zahodna Evropa, ZDA in 

prekomorske države (Strategija trženja slovenskega turizma 2003 - 2006).  

 

Na podlagi specifičnih lastnosti ciljnih skupin posameznih držav so določeni tudi ciljni 

proizvodi. Ciljne skupine zajemajo dnevne goste in izletnike, individualne goste, družine in 

otroke, upokojence, posebne interesne skupine, individualne popotnike in počitniške 

raziskovalce, igralce iger na srečo ter mlade družine. Ciljni proizvodi pa obsegajo po 

različnih programskih usmeritvah igralniški, zdraviliški in seniorski turizem, gorski, zimski 

in obmorski turizem, podeželski in športni, kulturni turizem, izletniški, družinski in 

navtični ter kulinarični, doživljajski in poslovni turizem (Strategija slovenskega turizma 

2002 - 2006).  
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5.1.3.  CILJI KOMUNICIRANJA 

 

Slovenska turistična ponudba je usmerjena: 

 

- k vrednotam, kot so zdravje, varovanje okolja, naravne vrednote in kulturna 

dediščina, ki zbujajo ugodje, domačnost ter spodbujajo turista k spoznavanju 

avtohtone kulture; 

- k povečevanju možnosti izbire oziroma čim širše turistične ponudbe, ki s svojo 

raznovrstnostjo in kakovostjo za ponujeno ceno zadovoljuje pričakovanja gostov; 

- k doživetjem, ki prinašajo spremembo, zabavo, gibanje in preizkušanje lastnih 

sposobnosti. 

 

Slovenija želi postati v naslednjih desetih letih razvita turistična država s primerljivo  

evropsko kakovostjo turističnih storitev in raznovrstno turistično ponudbo, ki bo 

konkurenčna v razmerju do drugih turističnih območij. Slovenija se tržno pozicionira do 

konkurenčnih destinacij kot mlada, majhna, raznovrstna, zanimiva dežela, polna novih 

doživetij in nenavadnih ponudbenih kombinacij:  

 

- Slovenija je majhna, gostoljubna in prijazna evropska dežela, ki jo lahko 

odkrivamo na varen in lahko dostopen način.    

- Slovenija je edina evropska dežela na stičišču Alp in Jadrana, kjer lahko turist v 

kratkem času doživi lepote gora, krasa, jezer, rek in skrivnosti morja. 

- Slovenija je dežela z ohranjeno in bogato naravo ter kulturo, ki ponuja mir in 

kakovostne turistične storitve v avtentičnem okolju. 

- Slovenija je dežela, ki ima konkurenčne turistične programe in gostu ponuja veliko 

doživetij za porabljena sredstva. 

- Slovenija je dežela z zanimivo ponudbo turističnih programov za mlade in vse tiste, 

ki cenijo drugačnost in zabavo, aktiven oddih in zdravje, raznovrstnost in varnost. 

 

V slovenski turistični ponudbi so poudarjene tiste absolutne (kraški svet) in relativne 

konkurenčne prednosti (hitra dostopnost, morje in gore, raznovrstnost ponudbe), ki jih 

sosednji turistični konkurenti nimajo.  
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V skladu z navedenimi usmeritvami je slovenska turistična ponudba razdeljena na deset 

temeljnih turističnih območij (Obala, Goriško, Kras, Ljubljana, širše območje Julijskih 

Alp, Pohorje - Maribor, Pomurje - Obsotelje, Dolenjska, podeželje in mesta z zaledjem), na 

katerih se razvijajo tri temeljna področja: 

- produktno (zdraviliški turizem, igralniško-zabaviščni turizem in poslovni turizem); 

- geografsko (turistična območja Julijskih  Alp, Pohorja - Maribora, Krasa in Obale) 

in 

- programsko področje (3-E - podeželski  turizem7, 3-A  - rekreativni turizem8 in 3-D  

- doživljajski turizem9).  

 

Prihodnji razvoj slovenskega turizma opredeljujejo strateški cilji, ki jih sestavljajo 

kvalitativni in kvantitativni cilji, ki so usmerjeni v povečanje globalne konkurenčnosti 

slovenskega turizma in obsega turističnih dejavnosti. Teme diplomske naloge se najbolj 

dotika kvalitativni cilj: povečati prepoznavnost Slovenije kot zanimive, atraktivne in varne 

turistične destinacije s pestrimi doživetji in raznovrstnimi oblikami turistične ponudbe na 

stičišču Alp in Jadrana. Tej prepoznavnosti je namenjen tudi katalog, katerega fotografije 

bom analizirala v naslednjem poglavju.  

 

5.2.  ANALIZA FOTOGRAFIJ 

 

Katalog Welcome to Slovenia sem izbrala, ker ga je izdala Slovenska turistična 

organizacija, katere poglavitna naloga je načrtovanje in izvajanje promocije države kot 

turistične destinacije v tujini, tako da poteka turistična predstavitev Slovenije na državni 

ravni in je lahko zato analiza bolj sistematična. Na voljo je v angleškem, nemškem, 

francoskem in italijanskem jeziku, v vseh turističnih informacijskih centrih po Sloveniji, 

lahko pa se ga naroči tudi preko interneta. 

 

Katalog tematsko pokriva turistično ponudbo celotne Slovenije, v skladu s Strategijo 

trženja slovenskega turizma 2003 - 2006 in Strategijo slovenskega turizma 2002 - 2006. 

                                                 
7 3-E turizem pomeni združitev turističnih storitev s pomočjo marketinškega poudarjanja ekoloških, 
etnoloških in etoloških danosti. 
8 3-A turizem pomeni aktivne, akcijske in adrenalinske turistične dejavnosti. 
9 3-D turizem združuje turistično ponudbo na temelju doživljajskih in domišljijskih aktivnosti. 
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Fotografije v katalogu se vsebinsko ujemajo s temeljnimi turističnimi usmeritvami 

Slovenije, ki sem jih navedla v podpoglavju o ciljih komuniciranja. 

Katalog je razdeljen na dva dela. Prvi del vsebuje splošno promocijo turističnih območij, 

drugi del pa promocijo turističnih programov in proizvodov. Katalogu so dodane tudi 

praktične informacije za potovanje po Sloveniji. 

 

Prva štiri poglavja prvega dela zaznamuje ena barva in oblika cveta, ki sestavlja »šopek 

cvetja«10 (glej tabelo 6.5). Obalo in Kras predstavlja rumena, gore in jezera rdeča, 

zdraviliški turizem bela in podeželje zelena. Zadnje poglavje o mestih pa predstavljajo vse 

štiri barve. 

 

Tabela 5.4: Znak in logotip slovenskega turizma 
 

 

 
 

 
 

  

Vir: Slovenska turistična organizacija (29. 4. 2004). 
 

 

V drugem delu kataloga je najprej predstavljena kuharska umetnost in vina, nato igralnice 

na srečo, kongresni centri in dogodki, gradovi in cerkve ter muzeji in galerije, športne in 

razvedrilne aktivnosti ter nazadnje atrakcije po posameznih regijah. Tudi ta poglavja 

vsebujejo enako obliko cvetov iz šopka cvetja, vendar z drugimi barvami (zeleno-rjava, 

opečnato rdeča, modra, oker, pastelno rdeča, zeleno-modra in pastelno vijolična).   

 

Celotno podobo kataloga izrazito nakazuje že prva naslovnica kataloga, na kateri je logotip 

slovenskega turizma, barve in cvetovi iz »šopka cvetja«, ter štiri fotografije iz kataloga 

(priloga A). 

 
Za analizo fotografij sem izbrala metodo, ki jo predlaga Lester (2000). Ker se avtor ukvarja 

z analizo različnih podob, sem za analizo turističnih fotografij uporabila le osebno 

(subjektivno mnenje), kulturno (analiza simbolov na fotografiji, ki prenašajo sporočilo 

                                                 
10 Celotno komuniciranje mora nositi blagovno znamko Slovenija in simbol (»šopek cvetja«), ki je v barvni 
in črno-beli različici (glej tabelo 6.5). Vsebino blagovnih znamk predstavljajo turistični proizvodi in storitve, 
ki so povezani v tržno atraktivne, prepoznavne, cenjene in koristne ponudbe za turistične goste. 
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določeni kulturi) in kritično (zaključki, ki prehajajo določene podobe in oblikujejo 

utemeljene osebne reakcije) perspektivo. 

 

Glavne grafične in vsebinske elemente bom opisala samo za fotografije na prilogah B, C, I, 

J, K, L in M, ker se mi zdijo dovolj primerne za prikaz omenjenega delovanja oz. 

nasprotovanja različnih vizualnih spodbud. Omenila bom tudi, kakšna je uporaba spremnih 

besed ali teksta, in kakšna je pripovedna oblika.  

 

Vsebinsko bom analizirala fotografije glede na to, kako se ujemajo z načeli Strategije 

trženja slovenskega turizma 2003 – 2006 (ciljne javnosti in cilji komuniciranja), in katere 

kulturne vrednote fotografije komunicirajo oz. ne komunicirajo. 

 

Priloga B in C: Obala in Kras 

 

Prilogi B in C sta v katalogu na sosednjih straneh, zato se lahko obravnavata ločeno ali 

skupaj (slika na prilogi B se tematsko navezuje na sliko na prilogi C). Priloga B je 

fotografija Piranskega polotoka v velikosti A4. V levem zgornjem kotu je besedilo: 

»Slikovita mediteranska mesta na jadranski obali.« in v desnem spodnjem kotu: »Piran«.  

 

Na fotografiji Pirana prevladuje temno-modra barva, nato opečnato rdeča ter nekoliko 

manj zelena in bela. Kljub temu, da je ta fotografija zelo poznana, zaradi temnih barv 

izgublja nekaj privlačnosti. Kvadratne oblike in gostota hiš dolgočasijo in ne dopuščajo 

nobene domišljije. Fotografija je negibna, giba le oko gledalca. Pozornost gledalca pri 

prvotnem celotnem ogledu fotografije pritegne bel krog, nato gre pogled naprej k besedilu 

v zgornjem levem kotu.  

 

Priloga C vsebuje pet manjših fotografij, ki prikazujejo sončni zahod na morju, tričlansko 

družino, lipicance, surfarja in Postojnsko jamo, ter tekst in grafiko v rumeni barvi. 

Fotografije vsebinsko pokrivajo del turistične usmeritve na Obali in Krasu: kraške jame in 

lipicanci ter počitniški in športni turizem, ostale informacije pa dopolnjuje besedilo. 

 

Poudarjeno besedilo na sliki je: »… v pokrajini, ki jo ljubi sonce«. In res, rumena barva 

grafike izraža toplino, raznolike in žive barve na fotografijah pa izražajo živost in 
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lahkotnost. Barve fotografij uspešno poudarjajo njihovo vsebino in sporočilo celotne strani.  

Gledanje gledalca usmerja kompozicija fotografij in besedila ter fotografij med seboj. 

Zanimivo je, da vse tri fotografije na levi strani, ki izraža »dano«, resnično prikazujejo 

standardno turistično ponudbo na Obali. Desna stran, ki izraža »novo«, torej nekaj, na kar 

mora biti gledalec pozoren, pa izraža slovensko absolutno turistično prednost – Kras. 

Pomembnost informacij na desni strani poudarja tudi velikost fotografij, ki sta večji od 

ostalih. 

Mislim, da je v tem primeru izredno pomembno, da so fotografije že same dovolj izrazite, 

saj prebere gledalec besedilo zaradi strukture strani popolnoma samo zase, ko si je že 

ogledal fotografije in dobil osnovni vtis o turistični ponudbi na Obali in Krasu. 

Kompozicija celotne strani med fotografijami in besedilom namreč daje absolutno prednost 

informacijam na fotografiji. 

 

Če gledam obe strani hkrati, kompozicija slike na prilogi B in slike na prilogi C upošteva 

načelo, da umestitev na levi strani izraža nekaj znanega.  

Iz slik ni mogoče razbrati, kakšna je turistična ponudba na obali, in kar je za turista zelo 

pomembno: kakšna sta morje in plaža. V katalogu žal tudi ni znamenitih Sečoveljskih solin 

s solinarskim muzejem, ki spadajo med pomembne naravne in kulturne znamenitosti na 

obali in bi gotovo privabile marsikaterega turista.  

 

Zanimiva je tudi vsebina fotografij na prilogi C, saj se glede kredibilnosti informacij na 

fotografiji in kaj nam poleg očitnega še sporočajo, poraja kar nekaj vprašanj. Fotografija 

družine ne izgleda pristno in je glede na tipičnost bolj primerna za katalog turistične 

agencije. Fotografija lipicancev izraža svobodo, pri čemer se lahko gledalec vpraša, ali 

lahko tudi dejansko na Krasu vidi lipicance na prostosti. Delno to lahko zanika dejstvo, da 

imajo konji uzde, kar pomeni, da fotografija le ne prikazuje realnosti. Vseeno pa lahko 

rečem, da so fotografije na prilogi C skoraj vse učinkovite, nepomembna se zdi le 

fotografija v levem zgornjem kotu (predvsem zaradi velikosti). 

 

Prilogi Č in D: Gore in jezera 

 

Fotografija na prilogi Č predstavlja Blejsko jezero, na prilogi D pa so fotografije 

Knafeljčeve markacije, Triglava, Soče, Velike planine, kozoroga in Blejskega Vintgarja. 
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Na sliki je sicer fotografija reke Soče, vendar le-ta predstavlja rafting, in bi bila lahko zato 

umeščena med šport. Kljub temu, da je Slovenija zelo bogata z rekami, ni nikjer v katalogu 

mogoče zaslediti fotografije reke, ki bi prikazovala njene lepote. Prav tako ni v katalogu 

niti ene fotografije slapov. Izmed vseh slovenskih jezer je izbrano Blejsko jezero, ki je tudi 

sicer najbolj turistično oglaševano. Zanimiva pa bi lahko bila slika Cerkniškega jezera, ki 

je največje slovensko jezero in je zaradi presihanja svetovno znano.    

 

Prilogi E in F: Zdravilišča 

 

Na prilogi E je fotografija, ki predstavlja masažo in stik z naravo, ter fotografija Term 

Čatež in Rogaške Slatine. Slika na prilogi F predstavlja vodni vrelec.  

 

Na prvi pogled fotografije niso privlačne. Predstavljajo bogastvo z vodo, ne predstavljajo 

pa naravnih lepot ob zdraviliščih in turistične ponudbe, ki je še posebej aktualna za mlajšo 

populacijo. 

 

Prilogi G in H: Podeželje 

 

Na prilogi G je fotografija rose, fotografija deklice, ki pije vodo, fotografija deklice s 

konjem in fotografija Logarske doline. Priloga H je fotografija potice. 

 

Fotografije na prilogi G sicer predstavljajo stik z naravo, vendar pa ne predstavljajo 

ostalih, tudi pomembnih značilnosti slovenskega podeželja in njegove raznolikosti. V 

katalogu ni niti ene fotografije slovenske kmetije, prikazani tudi niso slovenski običaji 

(npr. jurjevanje). Fotografija Logarske doline bi lahko bila umeščena tudi med gore. Potica 

sicer tematsko spada na podeželje, vendar bi bil zato primeren kakšen drug prikaz (npr. 

fotografije kmečke žene, ki peče potico). Za pristni prikaz slovenskega podeželja manjka 

tudi fotografija mlina ali pašnikov. Iz nobene fotografije podeželja prav tako ni mogoče 

razbrati naše kulture in ohranjanje starih običajev. 

 

Prilogi I in J: Mesta 

 

Tudi prilogi I in J sta v katalogu na sosednjih straneh, zato se lahko obravnavata ločeno ali 
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skupaj (priloga I se tematsko navezuje na prilogo J). Priloga I vsebuje pet fotografij, tekst 

in grafiko v vseh barvah, ki sestavljajo šopek cvetja. Na fotografijah je Mestna galerija, 

fotografija neke kulturne predstave, ki pa je lahko tudi karkoli drugega, fotografiji 

Maribora in Ptuja, ter fotografija življenja v mestu.  

 

Kot je zapisano v katalogu, je rumena tisto, kar vidiš, ko pogledaš v sončni vzhod čez stolp 

gradu. Zelena je tisto, kar čutiš na pobočjih hribov na robu mesta. Rdeča je tisto, kar 

izkusiš na ulicah starega mesta, ko ta oživi.  Bela je tisto, kar občuduješ, ko se dotakneš 

kamnite ograje mostov,  ki že stoletja združujejo bregove rek, ki tečejo skozi mesta. 

Mavrica sveta je doma v slovenskih mestih.  

Vsaka izmed navedenih barv opremlja eno izmed fotografij. Fotografije sicer ne 

prikazujejo v celoti podanega simboličnega pomena barv, zato pa med njimi obstaja neka 

skrivnostnost. Npr. fotografija Maribora, ki je opremljena z rumeno, ni posneta ob 

sončnem vzhodu, pa tudi gradu ni videti. So pa tako fotografije kot tudi barve privlačne na 

prvi pogled in povečujejo zanimanje gledalca za dodatne informacije. 

Vsebina fotografij je popolnoma v skladu z odebeljenim tekstom na prilogi I, ki je: »… na 

mostovih živahnih doživljajev«. Fotografije prikazujejo, da je v mestih prisotna kultura in 

tudi šport, da je pomembno druženje, da so mesta živahna, mestni utrip sproščen …  

Izbor fotografij ima kar dobro sporočilno vrednost. Lahko pa bi bila fotografija Maribora 

bolj izrazita in zgovorna. In tudi za spodnjo desno fotografijo sem dobila občutek, da ni v 

koraku s časom (oblačila fotografiranih oseb se razlikujejo od oblačil, ki se jih vidi 

dandanes na ulicah). 

Ob ogledu slike na prilogi I dobijo prvo pozornost fotografije, nato se pozornost preusmeri 

k naslovu in odebeljenemu besedilu in na koncu k besedilu. Fotografije mest bi lahko bile 

še bolj sporočilne, če bi bil v njih nekoliko bolj zajet mestni utrip in značilnosti mest, in če 

bi bile časovno aktualnejše.   

 

Priloga J je fotografija Tromostovja in je v velikosti A4. V desnem zgornjem kotu je 

besedilo: »Mavrica sveta je doma v slovenskih mestih«.  

 

Na fotografiji je lepo prikazano mestno jedro. Tudi Ljubljana daje vtis starodavnega mesta. 

Barve na fotografiji ne dajejo občutka hladnosti, dajejo pa občutek pustosti. Ker je na 

ulicah zelo malo ljudi, kar ima sicer lahko tudi svojo prednost, daje občutek zapuščenosti, 
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mrtvosti. Fotografija ne sporoča, da je to kraj, kjer je doma mavrica. 

 

Priloga J se vsebinsko ujema s sporočilom na levi strani, nikakor pa ga ne poudarja.  

Fotografiji vsekakor manjka privlačnosti. 

 

Sporočilnost fotografij na prilogi I je nizka, saj gledalec iz fotografij Maribora in Ptuja kaj 

več kot to, da sta to mesti, skoraj ne more razbrati. Med fotografijami žal ni mogoče 

zaslediti pravega mestnega utripa, ki je v Sloveniji še vedno zelo povezan s podeželjem 

(npr. v Ljubljani je še vedno moč najti kmetije). Prav tako ni mogoče razbrati povezanosti 

mest z naravo. 

 

Prilogi K in L: Kuharska umetnost in vino 

 

Prilogi K in L sta v katalogu na sosednjih straneh. Na prilogi K sta fotografiji pršuta in 

fotografija, ki predstavlja kosilo oz. večerjo. Na prilogi L pa je fotografija vinogradov, vin 

in vinske kleti. Pod naslovom je besedilo: »… če ste prijatelj užitka«. Grafika na slikah je 

zeleno-rjava in se lepo ujema z barvami na fotografijah.  

 

Iz fotografij veje prefinjenost in izbranost užitkov tako v hrani in vinu kot tudi v estetiki. 

Na fotografijah prevladujejo različni odtenki zelene in rjave barve, ki so pomirjujoči in  

ustvarjajo zaupanje. Gledalec dobi občutek, da gre za narod z visoko ravnijo 

prehranjevalne kulture in uživanja vina. Pri izbiri fotografij je zanimivo, da zraven ni 

fotografije potice (umeščena pod podeželje) in piva, pa tudi raznih drugih znanih 

slovenskih jedi. Tudi fotografija vinogradov ne prikazuje realnega prizora, npr. znamenite 

slovenske zidanice, obdane z vinogradi, trgatve, brente …,  ima pa osnovno sporočilo, ki je 

v skladu z naslovom in tekstom. Vsekakor pa tako fotografije same kot tudi celotni sliki na 

prilogah na K in L izražajo profesionalnost v oblikovni estetiki in tudi v vsebini. 

Res je, da spada kraški pršut v vrh slovenske kulinarične ponudbe, manjkajo pa fotografije 

starih slovenskih jedi (npr. žganci, polenta, žlikrofi, štruklji, prekmurska gibanica …). Prav 

tako ni nikjer fotografije soške postrvi in kruha, ki je med najboljšimi v Evropi, ter drugih 

pekovskih izdelkov (npr. pletenica).  

Slovenija je stara vinorodna dežela (na Slovenskem so se z vinogradi prvi ukvarjali Kelti, 

za njimi Rimljani …), iz fotografij pa ni mogoče razbrati naše vinorodne zgodovine in 
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kulture (npr. trgatve, brente, zidanice). Čeprav je v svetu že nekaj uveljavljenih blagovnih 

znamk  slovenskih vin (npr. Metliška črnina, Cviček), posebna ponudba vin iz fotografij ni 

razvidna. Nikjer tudi ni fotografije hmeljarstva, dolenjskega sadjevca ali medice. Glede na 

to, da je Kranjska čebela ena izmed avtohtonih pasem slovenskih domačih živali, bi lahko 

bila v katalogu tudi kakšna fotografija čebelarskih izdelkov (npr. med). 

 

Priloga M: Igralnice 

 

Na prilogi M sta dve fotografiji, ki prikazujeta zunanjost igralnic, fotografija igralniških 

avtomatov in fotografija predstave. 

 

Na fotografiji igralnice v Kranjski Gori, ki je umeščena v levi spodnji kot, močno 

prevladuje modra barva, celo tako močno, da lahko rečem, da je fotografija modre barve.  

Čeprav ima fotografija lepo igro svetlobe, menim, da ni primerna za objavo v turističnem 

katalogu. Moj prvi občutek je, da ta igralnica ni priljubljeno shajališče, polno zabave in 

razkošja, kot se za kazino spodobi, saj vse preveč spominja na osamljen in grozeč kraj iz 

grozljivke. Te občutke podkrepi tudi sneg, ki je prav do vhoda v igralnico, kar napeljuje na 

to, da ta kraj ni najbolj obiskan. 

  

Fotografije igralnic so temačne in povsem neprivlačne, brez življenja in ljudi. Manjkajo 

fotografije, ki bi prikazovale blišč iger na srečo in razne predstave. 

 

Prilogi N in O: Kongresni centri in dogodki 

 

Na prilogi N so fotografije, ki predstavljajo dogajanje v Cankarjevem domu, World Trade 

Centra in kongresnega centra v Bernardinu. Na prilogi O je fotografija kulturnega dogodka 

v Postojnski jami, opera, neka predstava in Planica. 

 

Tudi te fotografije so neprivlačne in imajo zelo nizko sporočilnost. Fotografija dogajanja v 

Cankarjevem domu bi bila bolj vabljiva, če bi res sporočala neko dogajanje. Vsebinsko je 

zelo zanimiva fotografija kulturnega dogodka v Postojnski jami, žal pa je na prvi pogled 

razvidno, da je zastarela. Neizrazita je tudi fotografija baletne predstave in Planice, ki je na 

te strani prav ponesrečeno umeščena.  
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V katalogu manjkajo fotografije različnih kulturnih dogodkov, ki bi vabile različne 

starostne skupine (npr. gledališča, koncerti, galerije …). Zanimiva bi bila tudi fotografija 

Križank, v katerih se odvija veliko kulturnih in drugih dogodkov.  

 

Prilogi P in R: Gradovi in cerkve, muzeji in galerije 

 

Na prilogi P so fotografije cerkve, Predjamskega gradu in notranjost brežiškega gradu. Na 

prilogi R pa so fotografije samostana v Pleterjah, Kobariškega muzeja, romarske Ptujske 

gore, Moderne galerije in mokriškega gradu. 

 

Fotografije so privlačne in glede na vsebino dobro izbrane. Glede na to, da predstavljajo 

nekakšen zgodovinski pregled, manjka fotografija na temo 2. svetovne vojne (Baza 20, 

bolnica Franja)  ali vojne za neodvisnost Slovenije. Na teh straneh bi lahko bila zanimiva 

tudi fotografija kapelice ali cerkvenih orgel. 

 

Prilogi S in Š: Šport in aktivnosti za prosti čas 

 

Fotografije na prilogi S prikazujejo deskanje, drsanje, vožnjo z bobom in smučanje. Na 

prilogi Š pa so fotografije balona, golfa, portoroške marine, tenisa in Krke. 

 

V katalogu so poudarjeni zimski športi, povsem pa je zanemarjeno planinarjenje, gorništvo 

in plezanje. Na tem mestu manjka tudi fotografija jamarjenja in seveda lova, ki vsako leto 

privabi v Slovenijo veliko tujih turistov. Neizrazita je tudi fotografija portoroške marine, ki 

bi jo lahko zamenjala  bolj izrazita fotografija o jadranju. Med aktivnostmi za prosti čas bi 

bila privlačna tudi fotografija o taborjenju, ki bi pritegnila mlajšo populacijo in poudarila 

našo povezanost z naravo.  

 

Priloga T: Kaj si boste zapomnili o Sloveniji?  

 

Na prilogi T so fotografije kozolcev, narodnih noš, čebelnjaka in kurenta.  

 

Te fotografije res predstavljajo nekatere značilnosti Slovenije, žal pa so mnoge med njimi 

prezrte. Kozolci so slovenska značilnost, ki pa je fotografija ne predstavi dovolj izrazito. 
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Na fotografiji je tudi samo ena narodna noša, čeprav bi bila fotografija veliko bolj 

sporočilna, če bi predstavljala več oz. vse slovenske narodne noše. Na večini turističnih 

fotografij o Sloveniji se predstavijo kurenti, med tem ko je Zeleni Jurij popolnoma prezrt.  

O Sloveniji naj bi si turist zapomnil, da je kulturno raznolika, ima bogato naravo in 

zanimivo turistično ponudbo. Fotografije pa tega gotovo ne uspejo prikazati. Manjkajo 

predvsem zanimive podrobnosti. 

Čeprav ima Slovenija bogato kulturno in naravno dediščino, najdemo v katalogu samo 

njene posamezne delčke (nekateri so že precej skomercializirani), zanimanja za ustvarjanje 

novih, kompleksnih kulturnih ponudb ni opaziti. 
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Turistična identiteta Slovenije naj bi izražala lastnosti Slovenije, ki so edinstvene, 

konsistentne v času, jasne in razpoznavne.  Slovenija se tržno pozicionira  do konkurenčnih 

destinacij kot mlada, majhna, zanimiva dežela, polna novih doživetij in nenavadnih 

ponudbenih kombinacij. Turistično identiteto Slovenije predstavlja katalog Welcome to 

Slovenia, kot jo določata Strategija trženja slovenskega turizma 2003 – 2006 in Strategija 

slovenskega turizma 2002 – 2006.  

 

Katalog Welcome to Slovenia je vizualno všečen na prvi pogled. Predvsem zaradi pisanih 

barv, zanimive kompozicije besedila in fotografij in dopolnjevanja z grafiko. Fotografije so 

barvno dokaj usklajene, žal pa je za marsikatero razvidno, da ni časovno aktualna, in da 

njen prvotni namen ni bila objava v turističnem katalogu. Barve fotografij so zelo različne, 

od temnih do svetlih, od toplih do hladnih. Tiste, ki so v prijetnejših barvah in so tudi 

vsebinsko bolj privlačne, imajo večjo sporočilno vrednost. Ugotovili smo, da morajo 

fotografije za večjo učinkovitost odstopati od povprečja, tudi od povprečja v turističnih 

katalogih, vsekakor pa mora biti to odstopanje bolj domišljeno in prefinjeno. 

 

Zavedam se, da je vsebina v katalogu omejena in je za predstavitev naše turistične ponudbe 

na voljo še kar nekaj drugih orodij, žal pa je katalog Welcome to Slovenia po mojem 

mnenju neučinkovit in premalo obsežen.  

 

V katalogu je veliko fotografij, ki so neprivlačne in zaradi nizke sporočilnosti neuporabne, 

med tem ko manjkajo fotografije, ki prikazujejo slovenske znamenitosti, značilnosti in 

posebnosti. V katalogu ni nobenega poudarka na slovenski umetnosti (kipi, spomeniki, 

poezija, slikarstvo, folklora, harmonika, citre …). Nemogoče je zaslediti fotografije o 

arheoloških najdbah in najdiščih (Vaška situla), nikjer na fotografijah ni predstavljenega 

živalstva (človeška ribica, rjavi medved) in rastlinja (planika, Zoisova zvončnica). Kljub 

temu, da imamo v Sloveniji veliko naravnih parkov, ki predstavljajo kar 8 % ozemlja, je v 

katalogu samo fotografija Logarske doline, ki tega niti ne poudarja. V katalogu gotovo 

manjka fotografija Triglavskega narodnega parka (Trenta). Med fotografijami je močno 

poudarjena gorenjska regija, manjkajo fotografije ljudi, slovenskih običajev (pisanka, 

polhanje) in domačih obrti (suha roba, lončarstvo, oglarstvo, idrijska čipka …).  
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Mlajši populaciji so v katalogu namenjene le nekatere športne aktivnosti, medtem ko so 

druga razvedrila in nočno življenje zanemarjeni. V katalogu ni nobene fotografije o znanih 

Slovencih (Jurij Vega, Leon Štukelj, Jože Plečnik), ki bi npr. lahko bili prikazani z 

nekaterimi znamenitostmi. Ker turiste privabijo tudi potrošniški motivi, bi bile primerne 

tudi fotografije, ki prikazujejo priložnosti za nakupovanje, predstavili pa bi lahko tudi 

fotografije, ki kažejo naš razvoj, napredek. 

 

Kljub temu, da so v naši turistični strategiji poudarjene konkurenčne prednosti slovenske 

turistične ponudbe v primerjavi s sosednjimi državami, je iz kataloga lahko razbrati, da s 

fotografijami poudarjamo predvsem naše podobnosti in ne posebnosti. V katalogu 

ponujamo tisto, kar ponujajo tudi drugod in ne izpostavimo tistega, kar bi lahko turiste 

privabilo v Slovenijo. Kulturna in naravna raznolikost, h kateri naj bi bila usmerjena 

slovenska turistična ponudba, v katalogu nista predstavljeni. Premalo je poudarjena 

kulturna dediščina, avtohtona kultura in zabava. Slovenija se tržno pozicionira kot mlada 

dežela, pri tem pa žal pozablja na svojo  naravno in kulturno dediščino.  

 

Pri vsebinski analizi fotografij se porajajo tudi drugačna vprašanja. V katalogu ni nobene 

fotografije z dežjem. Ali v Sloveniji nikoli ne dežuje? Večina turistov se boji, da bi njihov 

dopust pokvaril dež, zato bi bilo zanimivo dodati fotografijo, kakšne alternative nudi 

slovenska turistična ponudba v dežnem vremenu. Na vseh športnih fotografijah so prisotni 

moški, kot da se ženske s športom ne bi ukvarjale. Prav tako sta fotografiji, ki izražata 

romantiko in skrb za telo namenjeni le ženskam. Mogoče tako zastavljena vprašanja na 

prvi vtis ne dajejo večjega pomena, predstavljajo pa možne interpretacije fotografij. 

 

Fotografije niso izbrane tako, da bi zadostile vsem ciljnim javnostim. Ko pa so že 

namenjene posamezni ciljni javnosti, so omejene na točno določeno vsebino. Fotografije 

ne poudarjajo dovolj ponudbe za mlajšo populacijo in individualne popotnike. Neizrazita je 

predstavitev navtičnega in poslovnega turizma, neinovativne pa so tudi predstavitve ostalih 

ciljnih proizvodov. Vsekakor velja, da imamo v Sloveniji veliko neizkoriščenih možnosti 

za trženje kulturne ponudbe. 

 

Res je, da je količina in vsebina fotografij v katalogu vedno omejena z veliko dejavniki, 

vendar bi njihova izbira lahko bila bolj smotrna. Pri analizi fotografij se zastavlja 
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vprašanje, ali so bile te fotografije izbrane po naključju, in na kakšen način so bile 

pozicionirane v katalog. Ali so bile izbrane samo glede na tematiko ali tudi na 

sporočilnost?  
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Priloga A: Welcome to Slovenia 
 

 
 



 
 
 
 

Priloga B: Piran 
 

 
 
 



 
 
 
 

Priloga C: Obala in Kras 
 

 
 



 
 
 
 

Priloga Č: Bled 
 

 
 



 
 
 
 

Priloga D: Gore in reke 
 

 
Priloga E: Zdravilišče 



 
 
 
 

 

 
Priloga F: Izvir 
 



 
 
 
 

 
 
Priloga G: Podeželje 
 



 
 
 
 

 
 
Priloga H: Potica 
 



 
 
 
 

 
 
Priloga I: Mesta 
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Priloga K: Kuharska umetnost in vino 
 



 
 
 
 

 
 
Priloga L: Kuharska umetnost in vino 
 



 
 
 
 

 
 
Priloga M: Igralnice 
 



 
 
 
 

 
 
Priloga N: Kongresni centri in dogodki 
 



 
 
 
 

 
 
Priloga O: Kongresni centri in dogodki 
 



 
 
 
 

 
 
Priloga P: Gradovi in cerkve, muzeji in galerije 
 



 
 
 
 

 
 
Priloga R: Gradovi in cerkve, muzeji in galerije 
 



 
 
 
 

 
 
Priloga S: Šport in aktivnosti za prosti čas 
 



 
 
 
 

 
 
Priloga Š: Šport in aktivnosti za prosti čas 
 



 
 
 
 

 
Priloga T: Kaj si boste zapomnili o Sloveniji? 
 



 
 
 
 

 
 


