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1 Einfhrung

Die Sprache ist ein menschliches Phdnomen und ein koempl&ystem, das aus
unterschiedlichen Elementen besteht, in unterschiedlicheatiSiten benutzt wird, aber nur
einem Zweck dient] der Kommunikation. Kommunikation ist eine alltdgliche und
unvermeidliche menschliche Aktivitat, die von der mensckhcWirklichkeit vorausgesetzt wird,
aber sie setzt auch die menschliche Wirklichkeit vorausdi®&prache unsere Wirklichkeit und
unser Wissen uber die Welt abbildet, beschreibt sie alkesjn ihr besteht.

Unsere Wirklichkeit schlie3t auch die menschliche Notwendigkeit Reisen und die
Entdeckung des Neuen ein, bzw. den Tourismus. Unseeeteidungen fur Reisedestinationen
werden von unterschiedlichen Faktoren bestimmt, wie z.Bipf&hlungen von Familie,
Freundinnen, Bekannten, sowie vom Einfluss der Medi&m Medientyp ist auch der gedruckte
Werbetext, der Informationen zu Reisedestinationamrilitelt. In dieser Arbeit beschéftigen wir
uns mit der Sprachanalyse und der Analyse des Spramhts der Reisebroschiren und
-kataloge Uber Kroatien in der deutschen Sprache. Dd¥, hdass alle sprachlichen und
aulRersprachlichen Elemente analysiert werden, die reléadie Prasentation Kroatiens fur die
Leser sind. Uns interessiert die Art und Weise dieser m@gen und was sie alles fur den
Sender und Empfanger bedeutet. Um einheitlich aus dem idirsglhen und sozialen
Gesichtspunkt heraus die Struktur, die Merkmale unddfgaben der Broschiren und Kataloge
studieren zu konnen, ist es wichtig, die Diskursanalyseeiaks ausfuhrliche und umfassende

Herangehensweise einzusetzen.

In dieser Arbeit werden Ergebnisse der Untersuchungetigt. Im theoretischen Teil
werden eine allgemeine Darstellung der Diskursanalysedeadiskurses prasentiert, sowie der
Tourismus, touristische Broschiren bzw. Kataloge, umel @eschichte des kroatischen
Tourismus. Im weiteren Verlauf der Arbeit befinden sichMethodologie, die Resultate und die
Erkenntnisse der Untersuchung. Letztendlich wird alles @dreannte in der Zusammenfassung

dargestellt.



2 Diskurs und Diskursanalyse

Der Untersuchungsgegenstand dieser Arbeit sind Werbettigtelen Diskurs bilden, aber
im Grunde genommen ist jeder Text aus einer Textgruppem Diskurs, wenn autonom
betrachtet, ein Text fur sich. Dies bedeutet, dass ensohierte Ebene der Sprache ist. Todesco
(2009: 6) fuhrt Gopferichs Definition des Textes an:

LEin Text ist ein thematisch und/oder funktionalieotierter, koharenter sprachlicher oder
sprachlich-figurlicher Komplex, der mit einer bestiten Intention, der Kommunikationsabsicht,
geschaffen wurde, eine erkennbare kommunikativektitam ersten oder zweiten Ranges erfillt und eine
inhaltlich und funktional abgeschlossene Einhdddii' (Gopferich 2006: 62).

Textuelle Elemente in Broschiren und Katalogen dirfem atwe anderen Elementen und
Segmenten, die im Kontext stehen, nicht isoliert betrachtedemelEs ist wichtig zu betonen,
dass der Text immer in seinem auf3er- und innerspraehligontext eingebettet ist und dass
seine Funktion im Einklang mit den sozialen bzw. aufRerslichen Begebenheiten in
Verbindung mit einer Situation steht. Todesco (2009: 8} firhiter an:

“Diese Situation ist durch die Kultur bedingt ureti¢ Information, die in einem Text steht, wird
durch die Situation mitbedingt (vgl. Vermeer 20Q09). Da ein Text aus sprachlichen Zeichen besteht,

kann man also besagen, dass er in einem spraaghkadext liegt.” (G6tz 2005: 50)

Aus denoben genannten Griinden ist die Diskursanalyse eine ibiesb:ngehensweise zur
Analyse einer Menge Texte mit demselben Thema. Tex¢ethématisch zur derselben Gruppe
gehdren, bilden einen Diskurs. In dieser Untersuchuldgtidie touristischen Werbetexte einen
Tourismusdiskurs. Konkret spricht man hier vom Tourisraksols Uber Kroatien. Es ist also

notwendig den BegrifDiskurszu definieren.

2.1 Diskurs

Wie zuvor erwahnt, verfasst der Sender seine Botselaftseinem eigenen Gesichtspunkt
heraus, der mit seiner aul3ersprachlichen Realitat GbememstDer Empfanger lebt in seiner
eigenen aul3ersprachlichen Realitat, die sich von dert&eddis Senders unterscheiden kann. Er
deutet die Botschaft des Senders in Ubereinstimmung mit seigemen Realitat. Der Diskurs
dient zur Verbindung des semantischen bzw. sozialensvdert sprachlichen Einheiten, die der
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Sender und Empfanger austauschen.

Vestito (2006: 5) zitiert Fairclough und Wodak, die behauypless debDiskurs die benutzte
Sprache (,language in use®) in Rede und Schrift ist, Eoven der sozialen Praxis. Unter sozialer
Praxis versteht man eine dialektische Beziehung zwischerDighurs und allen Elementen des

Kontexts (Situationen, Teilnehmende in Kommunikation, Oanad usw.)

Aufgrund der schon erwahnten Verbundenheit der apimchlichen Elemente mit dem
Diskurs, muss derselbige als eine sprachliche Einhaie(&tiicksicht auf die Gré3e und den Typ
des Diskursinhaltes) nicht nur “pur” sprachlich, sondaufi eine komplexe gesellschaftliche
Weise analysiert werden. Aus diesem Grund wurdd=eameworkentwickelt, dessen Ziel eine
moglichst ganzheitliche Analyse der geschriebenen Text#er (argendwelcher anderen

Sprachformen) ist.

Diese Herangehensweise wuiiscourse Analysisder Diskursanalyse genannt.

2.2 Diskursanalyse

Die Diskursanalyse ist ein Feld der Linguistik und einergiesten Herangehensweisen bei
der Analyse der sprachlichen Einheiten, die grol3eeialsSatz sind. Textlinguistik beschéftigt
sich mit Texten, nimmt aber keine textexterne Faktoren irf.Kleextexterne Faktoren missen

bertcksichtigt werden, um die volle Bedeutung des Textéggreifen.

Als eine relativ neue linguistische Richtung wurde CDEnde des 20. Jahrhunderts
entwickelt. Blommaert (2005: 23) behauptet, dass die amtithung des Faircloughs Werkes
Language and Powexus dem Jahre 1989 in der Literatur als offizieller AnfdegCDA gilt.

Die wichtigste These der CDA ist, dass die DiskursanalyseSprache als kein neutrales
Objekt betrachtet, sondern “it is subject to assessment,-athilmition, and evaluation (...)"
(Blommaert 2005: 33). Das oben genannte stellt das Kréige der Kritischen Diskursanalyse
dar, bzw. Diskurselemente mussen mit allen ihren Bedeeturamalysiert werden, die in
traditionellen linguistischen Disziplinen nicht gentigend erfurseurden. Die Diskursanalyse
erforscht soziale Aspekte der Sprache auf die umfassentfeise hin, bzw. sie Ubernimmt

Einflisse und Erkentnisse aus anderen (nicht nur lingdistigcDisziplinen. Blommaert fugt

' CDA als Critical Discourse Analysis, bzw. KritiscBéskursanalyse.



noch hinzu, dass der Diskurs sowohl sozial konstitutsvaach sozial bedingt ist (2005: 25). Das
Soziale, Kulturelle, Historische, Politische und alles, wasdig@ Gesellschaft signifikant ist,
muss die Diskursanalyse beobachten, bestimmen und bhet@wbstverstandlich missen

linguistische Merkmale auf jeden Fall in die Analyse miteatlgeen werden.
Was man aber als Diskursanalyse versteht, stellt Ves@@6(2l) am besten dar:

.Discourse analysis involves investigating texts.(instances of language in use) in order to waled
how they create and reproduce social meanings whitlrn shape people’s knowledge of the world. In
particular, language itself is considered a fornsaxfial practice and texts are never discussesbiation,

but rather located within a wider, critical anaysf the surrounding social context.”

Manche Autoren benutzen andere Termini fur Diskursaeal$go bezieht sich Hiippalas
Begriff “multisemiotics” auf die Diskursanalyse (Hiipp&807: 3-4). Er beschreibt den Diskurs
als eine Struktur, die aus Modi zusammengesetzt wirdSgeache und dem Bild sie tragen
den tatsachlichen Inhalt. Jeder Modus hat seine Submiieddie Bedeutung beeinflussen, mit
den Modi interagieren und/oder Diskurselemente betonenawsthssen. Visuelle Submodi

beziehen sich auf die Farbe, Komposition, Typograpl#e u.

In der Diskursanalyse ist also kein Element des Diskurga$ des Kontextes zu

vernachlassigen.

Wichtige Theoretikerinnen der CDA sind Ruth Wodak Whidhael Meyer. Sie bestatigen
das, was sogar friher Uber die CDA behauptet wuideCDA muss als eine Herangehensweise
verstanden werden, und nicht als eine Methode (WodakeM2001: 14). Aus diesem Grund
strebt die CDA nach der Interdisziplinaritat, um aus veesigmen Perspektiven heraus ihr

Untersuchungsthema in bester Weise zu studieren (260.1:

SchlieBlich ist es wichtig zu unterstreichen, dass die GDATyp der kritisch sozialen
Wissenschaft ist. Sie versucht gesellschaftliche Problem&reddype, Vorurteile,
Machtverhaltnisse und andere “versteckte” Elemente bzdelangen zu “detektieren” und zu

prasentieren. Wodak und Meyer (2001: 125) sagen dazu:

“CDA is a form of critical social science, whichesvisaged as social science geared to illuminating
the problems which people are confronted with bgtipalar forms of social life, and to contributing
resources which people may be able to draw uptexckiing and overcoming these problems. “

Obwohl in der CDA die Betonung in der Forschung dagipchen Diskurses liegt, kbnnen
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ihre Richtlinien bei der Forschung vieler anderen Diskuestypngewendet werden, indem die

Aufkmerksamkeit auf die Besonderheiten dieser Diskgesenkt wird.



3 Werbetexte im Tourismus

Touristische Texte sind eine spezifische Art von Textee. K®nnen informativ und
deskriptiv sein, kdnnen aber auch gleichzeitig einen Wadra&ter haben. Im Tourismus, oder
wenn man uber den Tourismus spricht, kommen untedicdthe Textsorten vor: Reisekataloge
bzw. -broschiren, Werbungen, Reiseprospekte, RergzflReiseberichte und Flugblatter. Da in
dieser Arbeit Reisekataloge Uber Kroatien im Fokus stehé@mssen sie terminologisch bestimmt

werden, aber erst nachdem Tourismus definiert und touhstigziskurs beschrieben wurde.

Tourismus ist ein Wirtschaftsbereich und eine sozialéi&plderen Ziel es ist, eine Vielfalt
von Vorteilen mit sich zu bringen zum einen den Profit fir touristische Organisationen, die
touristische Werbetexte schaffen, und zum anderen eite rfahrung und Vergnugeitir

Touristen als Empfanger der Werbetexte.

“Tourism may be viewed as a practice that contradits everyday life. It encompasses dimensions
including the following aspects of the journey:vieh absence of obligation, entertainment, and

relaxation.” (BertoSa, MuhgiDimanovski, Skelin Horvat 2011: 165)

Fur BertoSa, MuhviDimanovski und Skelin Horvat haben Touristen einen hohe
Stellenwert, da touristische Werbetexte fur diese verfeessten und fir diese auch geeigsieid.
Touristen (Reisende, Ortsbesuchende) sind auf der Suewh Vergnigen (BertoSa,
Muhvi¢-Dimanovski, Skelin Horvat 2011: 167), Erholung, Spaf§l allgemein nach etwas

Neuem, was als Gegensatz zum Alltaglichen fungiert.

3.1 Touristischer Diskurs

Im Tourismus bzw. dem touristischen Diskurs nehmen alleBi#eeiche teil: 1) die Sender
der Botschaften (touristische Organisationen), 2) die Emgef& der Botschaften bzw. die
Touristen, und schliel3lich 3) die Botschaft, die mit Hilfe @iarbetexte projiziert wird. Letztere
bezieht sich auf die Bedeutung der Texte und der Kéaia der aul3ersprachlichen Wirklichkeit,

sowie auf den textuellen und sprachlichen Umkreis.

Blazevi und Stoj¢ (2006: 59) fihren Danns Beschreibung der Sprackd derismus an. Er
sagt, dass der Tourismus seinen eigenen Diskurs Fhigass seine Sprache den Touristen die

moglichen Orten und Attraktionen zur Besichtigung préasenti@iese Sprache versucht “to



persuade, lure and seduce millions of human beings anegtddhem from potential into actual
clients”, behauptet Dann (Blazéwind Stoj¢: 2006, 59).

Eines der wichtigsten Merkmale des Diskurses der toutnsis Werbetexte ist digoziale
Praxis. Der touristische Diskurs konstruiert und Ubermittelt seziald kulturelle Bedeutungen
der Orte und Menschen (Vestito 2006: 3-4). Er reflektlestkulturellen und gesellschaftlichen

Phanomene, die im Diskurs selten offensichtlich oder Bigf&ind.

Blazevic und Stoj¢ betonen, dass touristische Textsorten (die am haufigaternlem
Werbediskurs gehoren) alsleologischer Diskursdefinierbar sind, weil ihre performative
Aufgabe darin besteht, den Empfanger zu tGberrederP ekt zu kaufen, das man mit Hilfe

der sozialen Werte anpreist (Blazg\stojic 2006: 60).

Noch eine Charakteristik des touristischen Diskurses déerbetexte ist die
Vernachlassigung der Nachteilend Betonung der Vorteile in Katalogen, Broschiren und
Werbungen. Blazeviund Stojé heben das mit Hilfe von Folgendem hervor: “(...) Tégearch
has illustrated that destination images and tourist's purclezsgiahs are positively correlated
(Woodside 1989). People are more likely to choose ta dgestinations that have strong and

positive images.” (Blaze®j Stojic 2006: 58)

Eine eng verbundene Charakteristik ist AIBDA-Formel.Ein Werbetext wirkt in vier Phasen
auf den Empfanger: erregt Aufmerksamkeit (attention), das Interesse wird v@mBatschaft
geweckt und verwandelt sich in ein Verlangen nach desduRt (desire) und schliel3lich fuhrt

dieses Verlangen den Empféanger zur Auslosung einedltiaag (action) (Todesco 2009: 13).

Es wurde schon betont, dass der Diskurs kein isolierteser8ysst, sondern in
unterschiedlichen Beziehungen mit vielen anderen Faktsteht, die ihn kontinuierlich
beeinflussen. Naturlich beeinflusst der Diskurs alles,si@sin seinem Umfeld befindet. Dieses
Umfeld ist die Gesellschaft. Da der Diskurs ein machtigesMiit Ideologien und Wertsysteme
ist (BertoSa 2013: 137), gilt das auch fur den Tourmiigkurs. Um das mit konkreten Beispielen
aus der Analyse darstellen zu kénnen, missen nectelkataloge als Diskursteile dargestellt

werden.



3.2 Reisekataloge

Reisekataloge werden im Tourismus als eine Art von Wettagtdenutzt. Sie informieren
die Interessenten bzw. potentielle Kunden tber Reisedestiratiihre angebotenen Inhalte und
Sehenswaurdigkeiten. Dennoch ist ihre primare Funktion Riiemotion. Blazevi und Stojé
fugen hinzu, dass Reisekataloge als ein Ersatz fur die Bestirbis zur Ankunft in dieselbige
dienen (2006: 59). Ihre Aufgabe ist es, “die Aufmerkisaitndes Kunden zu erregen, ein Produkt
(hier einen Reiseveranstalter) anzupreisen und eine Kadfeidung herbeizurufen”
(Baldauf-Quilliatre 2011: 1). BertoSa, Mulkivbimanovski und Skelin Horvat fiihren zusétzliche
Funktionen der Kataloge auf: das Aufbewahren der EnimgEn und des Wissens auf der einen
Seite, und die Kategorisierung und Kombinierung der rindionen zum Zweck der
Modellierung der Wirklichkeit auf der ander8eite (2012: 172).

Was die Struktur der Reisekataloge angeht, sind sie aleibnis der Namen, Konzepte
oder Situationen konzipiert und jede Einheit dieser Strukairiire detaillierte Beschreibung
(BertoSa, Muhwi-Dimanovski, Skelin Horvat 2012: 171).

Als eine Subkategorie der Werbetexte sind Reisekatalogéoenmunikationsgenre, dessen
Ziel es ist, die Rezipienten der Katalogtexte zu UberzewgenProdukt oder eine Dienstleistung
zu kaufen. Sie mussen interessant, attraktiv und sparsend ,Nichts darf die angenehme
Lektlre stéren, Fotos und Texte mussen fur den Lesaeirmformativ, anregend und spannend

sein. Seriositat ist oberstes Gebot, Langweilen verbo{Balftlauf-Quilliatre 2009: 7).

Die Aufmerksamkeit darf auf jeden Fall nicht nur dem Tgedchenkt werden; auf derselben
Ebene liegt daBild. Bilder und Worter ziehen das Interesse des Lesews. (Zuschauers”) an.
Bilder, textuelle Beschreibungen, Landkarten, Attraktioeereichnisse, Unterkunfts- und
Restaurantangebote sind (obwohl nicht immer alle obligatorBekfionen eines Reisekatalbgs
Einige Grinde zur Nutzung der Bilder in Katalogen stellt Tod€2009: 14) dar:

2 Reisekataloge werden haufig mit dem Begriff Reigsbiniire verwechselt. Die meisten Autoren benutEseddegriffe als
Synonyme, wahrend manche behaupten, dass Katalstighdicher und textuell reicher sind und einef@m@ Seitenzahl haben,
im Unterschied zu den Broschiren, die Ublicherweigeein paar Textparagraphen, aber meistens Phetokalten. In dieser
Arbeit verwenden wir beide Begriffe.
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Bilder spielen in Tourismusprospekten eine sehr wichtigenotwendige Rolle. Sie wirken
namlich schneller auf die Rezipientengruppe, als Textmétionen. Ein Bild ist das erste
Element, das sofort ins Auge springt und an das man asithoesten erinnert. Es soll den
Textinformationen und dem Ziel des/der Senders/Sendetsprechen. Ohne Textinformationen
wurden die Bilder keinen Sinn haben. Zusammenfaskand man also behaupten, dass Text
und Bilder die wichtigsten Elemente eines Tourismusprdspeind.

Kataloge sind also ein integrierter Typ der geschrieb&peachproduktion, in dem das Bild,
die Typographie, der visuelle Hintergrund, sowie andéesaelle Elemente mit dem Verbalen,
bzw. dem Sprachlichen vereinigt sind (van Leeuwem200vui Ling 2008: 11). Reisekataloge
sind wegen ihren verschiedenen sprachlichen und nicatigprhen Mitteln prototypische
Instanzen sprachlichen Stoffes zur Diskursanalyse, die Hife des Textes und Bildes
unterschiedliche persuasive Botschaften an unterschiedlicBpektren der Empfangér
schicken.

Im Unterschied zu Reiseflihrern sind Reisekataloge ofantieinen Aspekt der Destination
spezialisiert, wie z.B. auf die Natur, Gastronomie, KultiutA. Nach der Untersuchung des
Korpus wurde trotzdem festgestellt, dass es Reisebrasclgiiot, die sowohl nur einen Aspekt
der Destination darstellen, als auch welche, die ein dgéagremfassendes Bild mit einigen

Aspekten darstellen.

Trotzdem muss die Katalogbotschaft an den potentiellenistenrangepasst werden und ihn
mit den attraktivsten Informationen anziehen. TouristischgafQisationen, die Sender der
Botschaften, missen Trends der touristischen ldealenfalgel das betonen, was Touristen
wollen. Jedoch mussen sie hierbei sehr vorsichtig seiall@d ouristen die Verwirklichung des
Versprochenen aus den Broschiren erwarten (BlaZBarac 2006: 28). Bosnar Valkéi2013:
98-99) schreibt, dass die Winsche der Leser beritkgigherden miussen, und das Produkt auf
eine interessante Weise angeboten werden soll. Des Wesigliezs informativ und sprachlich
korrekt sein, aktuelle Bilder mit hoher Qualitdt haben und sparent im Preis- und

Textdarstellung sein.

® “It was pointed out that variation within the aedce causes variation in the content and appeaddtice tourist brochure.”
(Hiippala 2007: 5) Das Design und der Inhalt detak@ae hangt vom Publikum ab, fir die der Katalegignet ist.
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Verwenden wir eine Aussage von Nevenka BlaZawi der Schlussfolgerung Uber die
Bedetung der Reisekataloge im Tourismus: “Prvi korélombi za gosta predstavlja promidzbena
kampanj&iije je najvaznije sredstvo turigkia broSura.” oder besser gesagt, der Reisekatalog ist
das kraftigste Mittel der Promotionskampagne ersten Stadium des Kampfes um den Gast
(Blazevic 2004: 7).
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4 Tourismus in Kroatien

Einer der erfolgreichsten Zweige kroatischer Wirtschafsisherlich der Tourismus. Nicht
nur die Europ&er besuchen Kroatien, sondern auch slemriaus der ganzen Welt. Viele
kroatische Regionen sind von grofRer Bedeutung im ToussKroatiens. Dennoch ist der
“Adriatourismus” die haufigste Art des Tourismus und gi@pularste Erscheinungsform in
Kroatien. Die lange Kiste Kroatiens mit “mehr als tauserseliri |&dt bereits jahrzehntelang
Touristen ein, ihre Strande und Buchten zu besuchersienzli geniel3en. Selbstverstandlich ist
nicht nur die Natur attraktiv, es gibt auch weitere Phanomemse Phanomene sind nicht die
einzigen essentiell lobenswerten Faktoren fir gute Resu#tat€alirismus! die Sprache gilt als
Schlisselmittel, um Touristen nach Kroatien zu locken e aul3ersprachlichen bzw.

touristischen Phdnomene durch die Sprache préasentienverd

Das Thema dieser Arbeit besagt das, dennoch ist es diétigvichtigsten Epochen des
kroatischen Tourismus aufzulisten, um die touristischee®&grt Kroatiens besser verstehen zu
konnen. Es ist wichtig, den Diskurs Uber Kroatien nicht cwunch Fakten, Uber die alltaglich
gesprochen wird, zu erkennen, sondern auch durcte Téwe zur Darlegung des Angebots bzw.
die Erstellung des Kontakts mit dem potentiellen Touristen Reugschland, Osterreich und

anderen deutschsprachigen Touristen geeignet sind.

Mit welchen Schritten und Hilfsmitteln ists Kroatien gelungen, sich als touristischer Brand
zu etablieren? Die Geschichte tUber den kroatischen Wetguustischen Destination ist fur den

Kontext der gegenwartigen Préasentation Kroatiens alsesolcim grof3er Bedeutung.

4.1 Historische Ubersicht tiber den kroatischen Tour iIsmus

Der Tourismus in Kroatien trat in seiner heutigen Form mMie des 19. Jahrhunderts auf,
als Thomas Cook die erste touristische Reise im Jahre digéhisierte (Vukori 2005: 12).
Damals folgte Kroatien dem touristischen Trend Europasdie Entwicklung des Tourismus
begann. In Kroatien wurden damals die ersten Tourismas@a@ionen gegrundet auf den
Inseln Krk und Hvar, sowie die ersten Hotels und Villass wWlen Bau der Eisenbahn, des
Dampfschiffes und des maritimen Verkehrs bedingt hattek@wic 2005: 281-282). Die Blite
des Tourismus ereignete sich in Kroatien in der zweitentéHdés 19. Jahrhunderts. In dieser
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Zeit begann die Entwicklung der ersten Reiseflhrer, fitat, Touristenregistrierungen usw.
(Vukoni¢ 2005: 284).

Ende des 19. Jahrhunderts entwickelte sich der Gesustdoeismus in Kroatien,
insbesondere an der Kiiste, welche Kurzentren fiir vieleridten aus Osterreich und Italien
anbot (Vukont 2005: 283).

Allerdingsgab es Schwankungen im Tourismus Kroatiens, obwohLaagd am Anfang des
20. Jahrhunderts eines der erfolgreichsten tourististleder der Welt war (Vuko&i2005:
281). Der Erste und deFZweite Weltkrieg verursachten die grof3ten negativen dfolg
Mittlerweile genas der kroatische Tourismus, insbesonaefénternationale Touristen bezogen
(Vukoni¢ 2005: 22, 285-286).

Wahrend Kroatien eiffeil Jugoslawiens war, begann die goldene Zeit des kobesn
Tourismus und der massive Tourismus, jedoch waren @iecérsten Verfallserscheinungen vor
dem Ausbruch des Kroatienskriegs sichtbar (Vuk@05: 287, 289).

Die politische Unabh&ngigkeit Kroatiens verhinderte imfealer Geschichte die potentielle
touristische Entwicklung eines hoéheren Grades (Vuk@005: 205). Generell betrachtet wurde
das Kulturerbe bis zum Ende des Kroatienkrieges vernaclgissachdem kulturhistorische
Schonheiten Kroatiens den Schonheiten des Naturerbebggsetzt worden sind.

4.2 Gegenwart - touristisches Image Kroatiens

Nach dem Krieg und nachdem die Unabhangigkeit erreichtle, musste Kroatien ihr
touristisches Image repositionieren; man perzipierte idgefrals ein Jugoslawisches Land, und
der Krieg brachte negative Folgen fir den Tourismush®€-Dimanovski, Skelin Horvat 2013:
51). Das Bedurfnis nach der Betonung der EuropéaitatdemdAufbau eines neuen Images war
von grol3er Bedeutung fir Kroatien nach dem Zerfalbslayviens; es begann sich sowohl durch
die Natur-, als auch durch Kultursehenswirdigkeiten Isztdheben (MuhéiDimanovski,
Skelin Horvat 2013: 52; SujoldzR013: 13).

Post socialist countries needed “an image makeovesrder to distance themselves from their
economic and political past and to remove the sigifrsocialism, bureaucratism, war in the casexofite
and the western “orientalizing” of their “balkani?ecultures and to stress their Europeanness.’d{@if
2013: 13).
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Der nicht erwiinschte Status Kroatiens und eine neue Positingiauf der Weltkarte zwang
es, ein neues Image bzw. eine neue ldentitat herzustiélidtur, Tradition und alle andere
gesellschaftlichen Aspekte, die vorher vernachlassigt enyrdtanden nach den 1990ern im
Fokus, wahrend ein charakterloser, unpersonlicherséfasurismus ohne erkennbare ldentitat

Kroatiens nur ein Teil jugoslawischer Identitat Kroatiens (Bdazevi , Barac 2006: 26).

Nach mehr als 160 Jahren des Tourismus (Vk80D5: 206) tragt Kroatien ein sicheres
und attraktives Image. Wegen des ungenigend ausgeniRptemtials in der Geschichte,
versucht Kroatien ein neues, erkennbares Bild Uber aish touristische Destination zu
entwickeln und das wird durch die Verwendung der Reta@dge ermdglicht.
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5 Untersuchung

Die Untersuchung, die fur die Zwecke dieser Arbeitimgen Phasen durchgefihrt wurde,
wird im Unterkapitel Methodologie dargestellt.

5.1 Methodologie

Der diskursanalytische Ansatz in der Analyse der Reisekmdasiert methodologisch auf
der Darstellung eines Bereiches der 6ffentlichen Komnatioik, einem Korpus der Texte, die
fur Zwecke der 6ffentlichen Kommunikation verfasst wurdend der CDA als einem Instrument
der Analyse.

Ruth Wodak und Michael Meyer (2001: 52) entwickelten @ilhgemeine Vorgehensweise
zur Methode der Analyse und zur Analyse des DiskuSiesbesteht aus funf Hauptabschnitten:
einer Charakterisierung des stammenden Bereichesexée, Tder Erstellung eines Korpus, der
Darstellung der Korpusstruktur, der Analyse der ausgkeviiiexte als Teile des Korpus, und
schlieBlich aus einer finalen, allumfassenden Analyse bzler Prasentierung der
Untersuchungsergebnisse. Dementsprechend folgt uBsschireibung der Methodologie dieser
Vorgehensweise.

Da der Tourismus und die touristischen Texte schon imgeon Kapitel eingehend
charackterisiert wurden, ist es hier notwendig anzugebaass Reisekataloge der
Untersuchungsgegenstand sind. Es handelt sichKataloge, welche von der Kroatischen
Zentrale fur Tourismus veroffentlicht wurden, sowie um KageJadie von Reiseagenturen aus
Kroatien und Osterreich distribuiert wurden. Die ZeitspanmeV@esffentlichung ist von 2009
bis 2012. Diese Reisekataloge wurden in der deutscheaclt®p verfasst und das Ziel der
linguistischen Analyse ist es darzustellen, wie Kroatilsnt@uristische Destination vorgestellt
wird.

Nach der Erforschung der Kataloge wurden einzelneelext Prasentierung der haufigsten
Diskursmerkmale der Reisekatalogesgewéahlt. Der initiale Korpus bestand aus 50 Katalogen.
Spater wurde beschlossen, 13 reprasentative Texte aysi@nen, und zwar aufgrund des
vorgegebenen Umfangs dieser Arbeit. Damit soll eineckda transparentere und detailliertere

Analyse erzielt werden. Die Texte variieren in ihrem Urgfan
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Das Instrument der Analyse ist die Diskursanalyse, di@kbsprachliche, als auch visuelle
Elemente berlcksichtigt. Somit wird die Multimodalitat untelnsuaber der Fokus ist primar auf
der sprachlichen Ebene der Texte, und zwar wegetJddangs der Arbeit. Das Visuelle darf,
wenn es sich um die Diskursanalyse handelt, nicht verrssipiéwerden; jeder Kontext der
sprachlichen Einheiten beeinflusst und bildet ihre Bedeuttm@usammenspiel mit anderen

Elementen.

Die Analyse des Inhalts der Reisekataloge befindet sigiBichsten Unterkapitel. Jeder Text
eines Reisekatalogs wird individuell betrachtet und diestitoiest den empirischen Hauptteil

dieser Arbeit.

5.2 Analyse

Insgesamt werden 13 Texte analysiert. Die Ergebniss&rddyse gehdren nattrlich

ebenfalls zu diesem Teil.
1) Das nautische Kroatien - Kroatische Zentrale fur Tourisndagreb, 2010

“Die Adria” (S. 2-3)

A" Die Adria

Der Einfuhrungstext in die nautische Broschire der Kroiagis Zentrale flr Tourismus ist
sehr malerisch prasentiert, wobsine besondere Aufmerksamkeit dem Meer gewidmet wird.

Dies ist auch inder visuellen Gestaltung des Hintergrundes sichtbar. Diese daslltMeer,
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Wellen und Boote dar. Alle anderen Fotos neben dembileben eine Collage und stellen auch

typische Meerszenenerien dar - Inseln, Boote, Mesrd $1.A.

Da das Thema der nautische Tourismus ist, dominiert imt @ex Nautikregister]
insbesondere im ersten Teil des Textes. Er bietet denrterpend Liebhabern der Nautik und
des Segelns fachliche Darstellungen aller relevanten Bedjiffslautik in Kroatien. Das sind

beispielsweise Termini wikistenlinie, Inseln und Inselchen, Felsen, Riffen, Hafen.

Die GroRRe und Weite des Meeres und der Kiiste wird visllmetont, aber auch viele Orte
und Inhalte, beispielsweise durch den Shlizhts ist hier weit entfernt, und wenn man mdochte,

kann man den ganzen Tag auf See verbringen.

Gehen wir zurick zur Terminologie. Eine spezifische Hatie der Termini sind
Windbezeichnungen. Sie sind entweder kroatische Ausdnmiatkdeutschen Artikelnder Jugo,
der OStro, der Burin, der Led) oder kroatische Ausdriicke, deren Morphologie demtfdmen
adaptiert wird die Baa, der Levante der Wintelevantd. Diese Technik wird Languagihg
genannt. Fur den nautischen Touristen ist es wichtig zsewjsvie sich Winde verhalten. Das
obengenannte Register dient zur beruflichen Legitimitdt dezegaBroschire, einerseits, weil
die Erklarung der Terminologie von grof3er BedeutungeinMhutik ist, und andererseits wegen
der Bildung des Vertrauens und der Sicherheit flrlceser.

Im zweiten Teil wird das Thema gewechselt: es wird Uksex Bestland und die Inseln
gesprochen. Es fallen sprachliche Klischees ins Augem&diterrane Stadte, kleine Fischerorte

und attraktive Kiistenlandschaft

Der dritte Abschnitt unterscheidet sich stilistisch und hinsichtiier Stimmung von den
vorigen Textteilen, weil er wie ein Reisebericht verfasstuisi der Sender einen direkten
Kontakt mit dem Empfanger zu realisieren versucht, waschd die Benutzung des

Personalpronomens “wir” erzielt wird:

4 Eine Collage ist eine typische visuelle Technik,id Werbetexten benutzt wird. Am haufigsten werdeei bis sechs Fotos mit
beigleitendem Text benutzt. Der Text fasst denltrder Fotos zusammen (vgl. Yui Ling Ip 2008: 10).

® Languaging (oder die Benutzung der Wérter ausr@md8prachen im Text) ist ein gewéhnliches Spraghpmen der

Reisekataloge. Es kommt meistens im Gastronomieever und wird als spezialisiertes Vokabular keh(vgl. BlaZew,
Stoji¢ 2006: 61).
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Wenn wir vom Golf von Triest aus Kurs auf den Leuchttewm Savudrija nehmen, dessen
Leuchtfeuer bei gutem Wetter noch in 32 Kilometer Entfeyraw sehen ist, wissen wir, dass uns

ein auRergewohnliches Abenteuer erwartet.

Damit will man den Empfanger tiberzeugen, zum kroatisdrel der Adria zu fahren - der

namenlose Sender erzahlt seine Seegeschichte dem gepfém ihn dazu anzuregen.

Der Ton des Textes wird verandert, nachdem romantiEtdmeente eingeleitet werden; die
Romantik wird durch ein verbales Klischdrhundertalte Uferpromenaden der Adriastadtchen
und einer poetischen Phrasuche nach Romantikervorgezaubert. Die Romantik wird
unterbrochen, als “das urbane, mondane” Segment eitegeierd - den Leser l&adt man indirekt
ein, eine ganz gegensatzliche Umgebung zu besucheniaizd genieRen. Mit Hilfe eines so
starken Kontrastes wird versucht, dem Leser eine Vielf@igder Moglichkeiten bei der

Schifffahrt zu prasentieren.

Der letzte Satz des Textes lautet folgenderwefagz gesagt, vor uns liegt das, wovon
Nautiker in all den Tagen traumen, in denen sie die Kale \Wnters und die Sorgen des

Geschafts weit weg fuhren, von ihrem Lieblingselement, dean Me

Diese Schlussfolgerung bringt den grof3ten Anteil desuResion: der poetische Schreibstil
des Senders, des “unbekannten Autors” und Nautikegs d&r Anndherung des Senders und
Empfangers bei, bzw. man will den Effekt ihrer Ahnlichkeurch ihr gemeinsames

Lieblingselement, das Mearzielen
2) Istra Gourmet - Tourismusverband Istrien - Zagreb, 2012

“StraRen des Olivendls - Flussiges Gold fiur GesundhdilGenuss’(S. 39)

Strafien des
Olivendls

19



Die Uberschrift enthalt eine Metaphefiiissiges Gold.Das Olivensl wird mit Gold
verglichen und diesem gleichgesetzt. Dieser Vergleichielaprimar auf der Ahnlichkeit der
Farben des Olivendls und des Goldes. Die MerkmaleQleendls unterscheiden sich jedoch
von den Merkmalen des Goldes: das Ol verbessert die @esitimnd man konsumiert es wegen

des Genusses.

Der Effekt der Uberschrift wird zusatzlich durch detzten hyperbolisierten Satz im Text
verstarkt: Flissiges Gold, das Gesundheit, Jugend und Schonheipnriat! Der Ausdruck
Elixier, der das Ol beschreibt, tragt eine zusétzliche Hyperbel Bhigiere, historisch betrachtet,

Wundermittel zur Verlangerung des Lebens waren.

Es war notwendig, alle diese Behauptungen im Text Zufsxtigen, bzw. zu legitimieren.
Die Legitimierung wird durch den Bezug auf die antikedlttan der Romer erzielBereits die
alten Romer entdeckten das fruchtbare Istrien als idealeauyabiet fur das wohl berihmteste
mediterrane Elixier ] Olivendl. Archéologische Funde entlang der Kiste belegesige
Kapazitaten und tber Jahrhunderte war istrisches Ol @aidstandard fiir den gesamten
Mittelmeerraum Ein anderer Typ der Legitimierung ist die Berufung Bxperten im Bereich
der Agronomie:In den vergangenen Jahren haben Istriens Olivendl@evieur Weltspitze

zurtckgefunden.

Auf dem Bild ist das Olivendl, wie im Text, als ein sich imesn Glaschen befindendes
Getrank dargestellt. Das ist aber eigentlich nicht semgrer Verwendungszweck, weil Olivendl

fast immer al8eikost fungiert.
3) Ferien im griinen Istrien - Tourismusverband Istrieagréb, 2012

“Erholung im kontinentalen Teil IstriengS. 4-5)
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Ego-Targetin§ ist das erste Element des Texteigbe Freunde Istriens, wir laden Sie zu
einer Rickkehr zur Natur ein, auf die Suche nach pé&ct@n Ruhe und Stille, um wieder zu sich
selbst zu finderDie Leser werden ganz am Anfang direkt angeredet urgkladen, Istrien zu
besuchen. Es ist zu vermuten, dass potentiellen Teartstreits friher den Kistenteil Istriens
besucht haben, und diesmal wird ihnen angeboten,niiasdl Istriens zu besuchen. Folgender
Satz bestétigt diese Behauptuddper nicht jenes, ewig vom Meer umspulte und uns bekannte
blaue Istrien im Kistenbereich, sondern das grine Istri@ts geheimnisvolle ZauberinEs
wird ein Kontrast zwischen dem griinen und blauen tstgeschaffen, und das Grine Istriens

wird zudem algieheimnisvolle Zauberipersonifiziert und prasentiert

Imperative wie z.Bwerfen Sie einen Blick, probieren Sie, kostenuBi@finden Sieladen
den Leser zum Forschen ein und befehlen vor allem ldesar was er machen solDer letzte
Imperativwahlen Sie die Richturljndert jedoch die vorher erwéhnten Befehle, damit desete
seine eigene Wahl gelassen wird.

Eine malerische und idealisierte Darstellung der LandschaftiRergewdhnliche
Landschaften, griine wellenférmige Hugel, von denen emig&leinen Stadtchen gekront sind,
Dorfer und Bache, kleine Kirchen und alte mit Efeu Ubersexh Festungen.

Danach werden durch (..hier leben noch Legenderoch zusatzlich die Mystik und der
Zauber betontDas innere Istriens wird als Handlungsort eines Marcipeasentiert, was zur
Schlussfolgerung fiihrt, dass es ein ©itmit dem positive Konnotationen verbunden werden, da

Marchen Ublicherweise ein gliickliches Ende haben.

6 Experten im Marketing-Bereich wenden sich direkipatentielle Kunden, in den meisten Fallen duntarrogative Phrasen,
wie z.B. “Haben Sie...?", “Sind Sie?”, “Warum .ieSicht ...?", damit sich die Kunden speziell wnchl fiihlen (Maasalmi 2013:
14) Es ist nicht die Regel, dass rhetorische Fragem Ego-Targeting benutzt werden, aber die Aneeddas Ego eines Kunden

muss anwesend sein.
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4) Wellness Kroatien - Kroatische Zentrale flr Tourismdagreb, 2009

“Kroatien, die Kraft des neuen Morgeng8. 2-3)

Kroatien. die Kraft des neuen *
Morgens! é

Das Thema der ganzen Broschure ist der Gesundheitstogrisnd der Text beginnt mit der
Uberschrift, bzw. dem SlogarKroatien, die Kraft des neuen Morgen&r zieht die
Aufmerksamkeit des Lesers an und ist eine Metaptder neue Morgetbezeichnet einen neuen
Anfang, Entspannung, Erneuerung und Verjingung. mFdetsetzung folgen drei Fragen, in
denen sich der Sender direkt an den Empfanger weidssen Sie wirklich, wie Salbei,
Lavendel und Rosmarin riechen? Wann haben Sie das Mtitelen Duft des Waldes nach
einem Regen tief eingeatmet? Und die Frage ist, ob Sie fiinetien Geist oder fur den Korper
tun, wenn Sie die Wohltaten des Wellness-Zentrums gengf3ethem Sie lediglich das Blau des

Meeres erblicken, das sich in der Ferne mit dem Himmein&r

Mit der ersten und zweiten Frage wird der Leser gefordeh die gemdutlichen Difte

vorzustellen, die mit Worten dargestellt werden. Dieser Psdzeit Synasthedie

Das ist ein Sprachmittel mit dessen Hilfe ein Sinnesorgan, semig-all deiGeruchsinn,
aktiviert wird. Deswegen nennt man diesen Typ der SynastbHaktorische SynasthesiBie
dritte Frage ist eine rhetorische Frage. Die Vorteile detindss-Zentren in der Natur werden
hervorgehoben. Alle diese Fragen verursachen beim d&mgef ein ziemlich gemitliches und

verlockendes Bild.

” Die Synasthesie ruft eine emotionale Reaktion dreugl. Mocini 2005: 158).
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Man versucht den Leser zu Uberzeugen, dass Kroatehedte Moglichkeit fur Wellness
bietet und die Flucht wird als Metapher fir die Erholung Entspannung bzw. fir einen Genuss

benutzt:Wenn Sie fliehen modchten, dann ist hier Ihr Zufluchtsort.

Positive Assoziationen werden durch das Syntagmem Koérper und lhrem Geist etwas
Gutes zu tunund mit dem Key Worl erstklassiggeschaffen- dem Empfanger wird die
Botschaft deiZuverlassigkeit vermitteltWenn Sie sich dazu entschlossen haben, Ihrem Koérper
und Ihrem Geist etwas Gutes zu tun, dann gibt es in Krodewahrte Adressen erstklassiger
Wellness-Destinationen, die alles, was der Mensch weil3 emdag, mit dem einzigartigen
Klima und dem Ambiente sowie der unerschépflichen Emelgs Steins, des Meeres oder des
Waldes vereint habenm zweiten Teil des Abschnittes wird das Heilungsmerkmal Nisiur
betont. Die Energie des Steins, des Meeres oder des Waslesine Metapher fir die

menschliche Besserung.

Noch eine Metapher findet man im nachsten AbschniKroatien als Garten, in dem man
sich wohl fuhlt:In Kroatien befindergie sich im schonsten und duftendsten europaischen Garten.
Mit der mediterranen Kiste und dem mitteleuropaischen Lsanderen vereint das Land das
Schoénste der Natur mit dem Besten, was der Menschnahagdglegen kaniWas die Grammatik

betrifft, sind Superlativém schdnsten und duftendsten europaischen Garteresend.

Mit der mediterranen Kiste und dem mitteleuropéischen ésinderen vereint das Land

das Schonste der Natur mit dem Besten, was der Menstdnahag legen kann.

Hier wird betont, dass sich das Europaische auf denteneshen und mitteleuropéaischen
Teil Kroatiens bezieht, womit die Bedeutung des Landesgmeicht reduziert wird. Ebenfalls

wird betont, dass fir dieses erstklassige Angebot deschéche Faktor entscheidend ist.

Die Farben blau und griin dominieren visuell auf den beiden Seited,imn Vordergrund
des Fotos (das im Hintergrund des Textes steht) ist eine madé@dPflanze abgebildet, Gber die

der Text handeln koénnte. Sie dient zur Verstarkung deés$lyesie-Effektes.

8 Key words sind sich wiederholende Wérter in eirfgent, die Reisedestination und potentielle Erwagamder Kunden
beschreiben (vgl. Blazevtojic 2006: 60).

® In der non-verbalen, visuellen Kommunikation eeregie Farben Assoziationen, Emotionen und Aufnzerikeit (vgl.
Blazevit 2004: 9).
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5) Kroatien. Zeitlose mediterrane Schonheit - Kroatische ZerfiialBourismus - Zagreb, 2011

“Natirlicher Stressabbays. 14-15)

Die Uberschrift des Textes deutet darauf hin, dags imdroatien durch Aktivitaten in der
Natur relaxiert und glucklich gemacht werden kann. Dasselind in den Fotos gezeigt: das
grof3te Foto stellt eine Familie dar, die am Strand spielt (gvateh moglicherweise schwimmt).
Alle Familienmitglieder sehen zufrieden und gliicklich aDss soll alle gliicklich aktiven
Touristen reprasentieren - sogar die Lesenden des sTeKrm@atien wird wieder als ein
mediterranes Land gezeigt.

Sind Sie ein Freund des aktiven Urlaubs? Segeln und taugieegern? Entdecken Sie die
Landschaft lieber mit dem Rad als durch touristische Besiaomgigfahrten? Machen Sie gern
Bergwanderungen und erklimmen die Gipfel? Méchten Siegerth. von einem eroberten Gipfel

mit einem Gleitschirm abheben? Dann ist Kroatien der richtigé# fir Sie!

In diesem Abschnitt wird eine imaginare Kommunikation dsteji, an der Sender und
Empfanger teilnehmen. Es ist zu vermuten, dass der Eggrfahe meisten oder alle Fragen
bejaht. Danach schlagt ihm der Sender Kroatien als Destinati die alle aufgeschriebenen
Merkmale beinhaltet. Er benutzt den stereotypischen WatbBsinn ist Kroatien der richtige

Zielort fur Sie!l womit er versucht, den Empfanger zu Gberredenyaatien zu urlauben.

Die einzigartige kroatische Meereslandschaft, die wurdhgnse gegliederte Kuiste, die
Buchten, Strdnde mit Kiefernwéldern, die vollendeten kleinender Kiste aufgereihten
Stadtchen und die Gber 1000 Inseln Gben eine groRemmjskraft aus.
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Der obige Abschnitt wird durch die verbalen Klisch8esharakterisiert. Sie enthalten

meistens ein Adjektiv und ein Substantiv und stellen idyllisatdeBvor.

Da es sich um einen aktiven Urlaub handelt, sind distere Verben Bewegungsverben ,
diezur Beschreibung der Handlungen wahrend eines medBven Urlaubes dienen. Dabei
tragen sie auch zu der Dynamik des Textes bei Legr kann sich mit Hilfe solcher Verben die

Stimmung besser vorstellen.

Trotz des allgemeinen Thema des Textes wird im folgenddpschnitt die

geschichtskulturelle Komponente durch die Referenz duirkelie Sehenswirdigkeiten erwahnt:

Ganz gleich, ob Sie mit dem Schiff an der Kiiste entlangfaittenin die blauen Tiefen des
Meeres tauchen, Sie werden, neben einer reichen Flach Rauna, die wundersame Welt
vergangener Jahrhunderte entdecken, von den antikephdwen bis zu den gesunkenen

Galeeren und den in den Geschehnissen der zwei Wgkkyesunkenen Schiffen.

In einem sehr kleinen, begrenzten Textraum wird ein8@mMenge an Wortern angereiht,
die aus dem gleichen semantischen Feld stammen - Aktiviiditeaktiven Urlaub:Nautiker,
Taucher, wandern, bergsteigen, campen, Reiten, RafaliRouten, Touren, Adrenalinschub,
Rafting, Fallschirmspringen oder Gleitschirmfliegeleder kann etwas fir sich finden - die
Vielfaltigkeit des Angebotes wird betont, da sie in der ¥aggnheit in einem solchen Mal3e
aufgrund dominanten und ausschlief3lichen PromotioNdirschénheiten nicht ausgepragt war.
(...) Touren, die Sie in verschiedene Richtungen fuhren, in eRbythmus, den Sie selbst
bestimmen und der Ihnen gemal} Biese Botschaft verspricht dem Empfanger nicht nur die
Vielféltigkeit des Angebotes, sondern sie Uberlasst ihm diekKontrolle. Reisekataloge geben
ihren Lesern das Geflhl der Besonderheit und Bedakts Im obengenannten Fall spricht

man deshalb voRgo-Targeting
6) Das wunderbare Kulturerbe Kroatiens - Kroatische Zentéal@ourismus - Zagreb, 2010

“Das erstaunliche Kulturerbe KroatienS. 2-3)

10 “In Tourism English, certain collocations and hés are used to create a sense of safety for teatj@ customer and to
satisfy their expectations. Some words are contislygpaired with certain concepts and others usguécise contexts so it is
easier for the reader to identify with the advediattractions” (Maasalmi 2013: 17)
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DAS ERSTAUNLICHE
KULTURERBE KROATIENS

Das Kulturerbe Kroatiens ist weit weniger bekannt als dafiuferbe einiger grof3er und
machtiger LanderMit dieser Behauptung will man betonen, dass, ohne Rilgksiuf seine
Vergangenheit, in der die Kultur vernachlassigt wurdmalkien vieles im Kulturbereich bietet,
obwohl einige Denkmaler nicht beriihmt sind.

Eine Antithese im Text findet man im Folgend&mnoatien hat keine grof3artigen Denkmaler
wie beispielsweise die dgyptischen Pyramiden, Pompéjalien oder Schloss Neuschwanstein
in den deutschen Alpen. Auch war es kein Zentrumegr&@iserreiche der Vergangenheit.
Deshalb wird es viele Besucher Uuberraschen, im Verigalzu seiner Groe mehr
Kulturerbelokalitdten unter UNESCO-Schutz vorzufinden, at8eebeispielsweise in Frankreich
oder in Deutschland gibDie Betonung liegt auf der Tatsache, dass obwohl Kroatrekleines
Land ist, es vieles aus dem Bereich der Kultur bietet. Digitibderung wird durch die
Anfuihrung der Autoritdt UNESCOs erreicht, und diese wiodh im weiteren Text angewendet.
Diese Legitimierung mit Hilfe von UNESCO wird auch aufsdemmaterielle Kulturerbe
verbreitet:(...) Auf dieser UNESCO-Liste befinden sich das Fest de8lasius/Sv. Vlaho in
Dubrovnik (...)

Ein anderes Merkmal ist die Benutzung der kroatischersdAicke ohne deutsche
Aquivalente fiir Zwecke des Exotikerlebnisses. Linguistisginbeiten wie z.B. da®jkanje - ein
musikalischer Ausdruck, gradina (Siedlung), Podunavlj@n@dregion) werden, auf3er fir
Zwecke der Exotik und der Verschiedenheit, fir die Batgrader Authentizitat benutzt.

Man versucht die Legitimierung des Kulturerbes aufgrusrdgeographischen und historisch

bedeutsamen Lage Kroatienszu rechtfertigep Die aul3ergewohnliche Lage Kroatiens an

26



wichtigen Verkehrswegen und an der Grenzlinie grof3er Ztitisen, von denen jede ihre

Spuren hinterlassen hat.

Waéhrend es wenige Adjektive gibt, durch die man Kroaiiksalisiert und hyperbolisiert,
sind objektive Beschreibungen der BauerrungenschaftdnDemkmaler oft erkennbar , sowie
Anreihungen, Wortzusammensetzungen und Termini. Darfilbaus hat dieser Text eher die

Charakteristiken eines Lehrbuches oder eines Artikedsnier wissenschaftlichen Zeitschrift.

Die Wiederholungen bzw. Key Word&ilturerbe, Zivilisationen, kleiner Raum, autochthon,
europaisch, Regionen, Verschiedenartigkiginen zur Auszeichnung der Schlisselmerkmale fur

Zwecke der Kohasion des Textes.

Ego-Targeting wird ermafigt - der Empfanger wird erstden letzten zwei Satzen
eingeladen, nach Kroatien zu kommen und dessen Kuleuretb besichtigen. Die Satze
Kulturelle Angebote gibt es fur jeden Geschmack. Lassiestsalb aufbrechen und sie geniel3en!
sind die einzigen prototypischen Werbeséatze in diesexh, Tatirlich neben der Uberschiifas

erstaunliche Kulturerbe Kroatienslie die Aufmerksamkeit des Lesers am Anfang aufzih.

Was das Visuelle betrifft, wird die Aufmerksamkeit dessdrs aufgrund des weil3en
Hintergrundes, des Mangels an Farben und nur eines Hatb eines standardisierten Fonts auf
den Text selbst gerichtet, im Unterschied zu den meistercicen, die “geschmuckt” sind und

die keine lineare Leserichtung haben.

7) Brela - Tourismusverband Brela - Brela, 2012

Der Text aus diesem Reisekatalog erstreckt sich durtlgyalezen Katalog, der im Vergleich
zum Rest der untersuchten Kataloge im gréf3ten MaReliauFotos fokussiert ist und am
wenigsten auf das Sprachliche. Dies bedeutet aber diats, verbale Elemente, bzw. der Text

weniger bedeutsam sind. Eine separate Analyse einZietnéz folgt:
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Entdecken Sie ein Juwel unberihrter Natur innerhalls deichhaltigen touristischen

Angebots Dalmatiens — kommen Sie und entdecken Siendieh8iten von Brela!

Drei Imperative in nur einem Satz: der Sender appelliedeanEmpfanger, die Handlung
auszufihren und weckt mit dem Veentdeckensein InteresseEr will den Leser neugierig

machen.

Brela wird durch die Phrasein Juwel unberiihrter Natumetaphorisiert, mit deren Hilfe
dem Leser mitgeteilt wird, dass diese Destination eindered Wert als die anderen besitzt, und
dass Brela bezaubernd wie ein Juwel ist. AuRerdem widgeser Metapher die unberihrte Natur

erwahnt, welche eine stereotype Darstellung des kroatiSahaimsmus ist.

Spazieren Sie begleitet vom Meeresrauschen entlangeursiednde und Buchten bis zur

Vruje, wo Sie das Verschmelzen zweier Welten erlebem kdstallklaren Meer und den hohen

Gebirgszlgen.

Die akustische Synasthedweeresrauschekreiert ein lebhaftes Bild des Strandes, und das
Pronomen unsere (Strdnde) betont die Aneignung und den Stolz fur die angebotenen
Schonheiten.
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Wenn sie nach einem erholsamen Schlaf die Augen Offidedies frische Luft einatmen, wird
ihr Blick von der Uppigen Maraska-Kirschblite langsan®Ofivenbdumen und Nadelwald gleiten,
um schlieBlich in das Blau des Meeres einzutauchen undeamt Sbnnenuntergang auf den

Abhangen der Nachbarinseln zur Ruhe zu kommen.

Dieser Abschnitt ist voll von Synasthesien, wobei die visuBynasthesie dominiert. Sie
werden von Adjektivsyntagmen und verbalen Klischeeseliey deren Ziel es ist, eine idyllische

Szene im potentiellen Touristen zu wecken.

Zu Fuld oder mit dem Fahrrad kdnnen Sie unzahlige QRenden, an denen Natur und
Mensch ihre schopferische Schaffenskraft bewiesen h&@rmel3en Sie den Frieden und die
Ruhe, den Duft der Krauter des Biokovo-Gebirges, di@@wit der steilen Abhange und den
endlosen Ausblick.

|

Im obigen Abschnitt wird ein aktiver Urlaub promoviery Unterschied zu den friheren
Abschnitten, die generelle und einfihrende DarstellungenBrela beinhalten. Verschiedene
Moglichkeiten warten auf den Leser. Er kann zwischernrsolgedenen Aktivitaten,

Erholungstypen, usw. wahlen.

Die angebotenen Ortschaften werden als diejenigenmiié@de die eine aul3ergewohnliche

Schonheit besitzen, und zwar mit Hilfe der Metapfie) an denen Natur und Mensch ihre
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schopferische Schaffenskraft bewiesen hab@n.Landschaft Brelas wird als ein kiinstlerisches

Werk dargestellt.

Seien Sie Teil eines unvergesslichen Abenteuers, welanes énholsame und sportliche

Inhalte fur alle Altersklassen ermdglicht.

Die direkte Kommunikation mit dem Leser wird durch died3e6eien Sie Tewrzielt. Man
hat den Eindruck, dass man einem Freund einen guteniinkithen Vorschlag macht - auf eine

vertrauliche, warme Weise wird dem Leser Brela sugderie

Es wird ein moderner Zugang zu den Touristen sichtbai, die Verschiedenheit des

Angebots fir alle Gastgruppen und -typen versprogheh

Dalmatinische Spezialitdten kdnnen Sie in zahlreichen Restsuoder in dem idyllischen

Ambiente altertimlicher Tavernen probieren.

Das gastronomische Angebot wird durch Restaurants Tawkrnen (oder traditionelle
dalmatinische Gasthéuser, Konobas) geschildert. Dalstehieein Unterschied zwischen der
Beschreibung deRestaurantaund derTavernen Die Restaurants werden auf eine allgemeine
Weise beschrieben, ohne ihre Qualitaten und spezifisclerknidle aufzuzeigen, wahrend man

den Fokus auf Tavernen setzt - sie werden als altertiimalel idyllisch beschrieben. Diese
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Beschreibung wirkt auf den Leser warmer als die Begulmg der Restaurants, die rahlreich

sind.

Entspannen Sie sich nach einem schmackhaften EsserKlamg dalmatinischer oder

internationaler Lieder und Tanze.

In diesem Abschnitt kommt noch ein Vorschlag zum HandeinWenn kombiniert mit dem
Text von der vorigen Seite, stellt er eigentlich ein Paogn eines jedes Touristen dar; einen Typ
des sogenannten ltinerars, Urlaubsplans bzw. -ablaafsidD eine indirekte Suggestion, &hnlich

der Form der Reiseflhrer.

Brela erreichen Sie auf dem Land- oder Luftweg, doragieren luxurids ausgestattete

Hotels, Villen oder Privatappartments fir Ihr Wohlbefinden.

Fast am Ende der Broschure findet man einen Sclidasze falls man nicht sicher ist, ob
man nach Brela reisen sollte, ist dieser Satz da, um ein@berzeugen, dass Brela die richtige
Wahl ist. Der Leser hat mehrere Méglichkeiten beziglichAsduunft und Unterkunft. Das letzte
Wort versichert dem Leser, dass s@lnhlbefinderam wichtigsten ist.
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Wenn Sie die ganze Schénheit von Brela und die Herzlick&mier Bewohner einmal

kennengelernt haben, wird Sie der Wunsch eines ernezsammentreffens nicht mehr

loslassen.

Das letzte Argument pro Brela liegt in diesem Abschnitt. Im Yoteed zu dem vorigen
Abschnitt, der einer objektiveren Natur ist, prasentiert diddschnitt die Reisedestination auf
eine subjektivere Art und Weise; er spricht von Leuten uerd Sthonheit der Natur und er

erscheint viel personlicher, wéarmer, aber auch persuasiver

Der Sender bemiht sich, mit allen (positiven) Aspekten difxion dem Empfanger zu

prasentieren.

Betrachtet man visuelle Merkmale des Textes, bzw. den l\MeuKontext, bemerkt man
einen Reichtum an Formen, Bildern, Farben, aber auclirdiung von Bild und Text. Da der
Text einen disproportionalen Anteil im Vergleich zu den Bitdeat, sind kleinere Abschnitte des
Textes gleichmaRig eingerichtet, bzw. unterteilt durch dies@rare, damit die Dynamik Uberall
auf derselben Ebene bleibt. Trotz der Buntheit domimerntisuellen Design und den Fotos der
gesamten Broschire die blaue und griine Farbe, womitAspekte des Naturerbes im Gebiet
von Brela betont werden. Das wird auf den schon zitigieatuellen Teil bezogen: (..das
Verschmelzen zweier Welten (...) dem kristallklarenrMed den hohen Gebirgszigddieses

Beispiel ist noch ein Beweis, dass das Bild mit dem TexXtureten ist.
8) In allen Farben Istriens - Tourismusverbé&nde Umagijdiad, Brtonigla, Buje - Umag, 2011

“In allen Farben der Geschmécke&. 5-6)
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Die Grandiositat der istrianischen Kiiche wird durch deartvollen Triffel reprasentiert.
Dieser wilde und seltene Pilz wachst meistens in Italien wadlreich, und in Kroatien gerade
in diesem Tell Istriens. Aul3er dem eindrucksvollen Gesdhmwad es fur seine Gesund- und

Langlebigkeitseigenschaften gewertet.

Die HyperbelGrandiositatwird zusatzlich mit Hilfe des Adjektivseltener (Pilz)ntensiviert
Das Produkt, der Triiffel, wird den Lesern durch desrgleicH’ mit Frankreich und Italien
naher gebracht. Noch eine Gelegenheit fur die Herboning des Triffels ist seine Setzung in
den kroatischen Kontext: er ist in Istrien exklusiv und dien Text als ein Koder fir
Gastrotouristen. Vielmehr als den Genuss und den Ges&hmeerden weitere seiner

Eigenschaften betont; die Eigenschaften, die einen pasigffekt fur die Gesundheit haben.

Spezialitaten typisch fur das kontinentale Istrien waren airfmahrung der Landarbeiter.
Heute stellen sie den Spitzenwert des gastronomischerdtagaserer Halbinsel dar. Hierzu
gehoren der luftgetrocknete Schinken (Prsut), Speck, Késschiedene einheimische Teigwaren
in SolRen von Wildfleisch oder einheimischen Huhnern, Nu8ehweinefilet (Ombolo), wilder
Spargel, Pilze, SuRwaren (Krapfen und Schmalzgebask Istnien Fritule und Krostule

genannt)...

Ehemalige Bauernspeisen werden als exklusiv und tra€litiprésentiert. Ihre Namen sind
meistens in der kroatischen Sprache angegeben, umilfeitidn Languaging (Kode-Wechsel

und Entlehnungen) eine Sonderheit spezifisch nur fuetsttarzustellen.

11 Blazevit und Stojé behaupten, dass Vergleiche die Effekte der Freinithéer Destination vermindern und dem Kunden die
Destination ndherbringen. (vgl. Blazé&B8tojic 2006: 60).
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Mit dem Syntagmainsere Halbinsetiriickt man die Aneignung Istriens aus - der Stolz und
die kroatische nationale Identitat werden betont.

Man lernt die Kiche kennen, nur nachdem man einige dem zahlreichen Konobas
(typische Trattoria in Istrien), Restaurants und den Agratmus besucht hat, weil da die
Beziehung mit den Gasten spezifisch ist. Die Gastgebeatewanit ihnen wie mit Freunden
umgehen und werden sie mit der Kultur, der GastronomiedendSitten bekannt machen. Das
wird wirklich eine originelle Erfahrung und ein vélliges Hrlas sein.

Languaging ist eine erkennbare sprachliche Charakteristikiesem Abschnitt. Zwei
Lexeme aus zwei unterschiedlichen Sprachen wurdertzier{onoba(Kroatisch) undrlrattoria
(Italienisch), aber weder das deutsche Aquivalent neicke Erklarung werden angeboten.
Dadurch kann man beobachten, dass eine Prasuppodigonén Empfanger besteht, bzw. dass
er den gastronomischen und/oder agronomischen Bereruit. Kés ist zu vermuten, dass der

Text in seiner Ganzheit fur die gastronomischen Zielgrggeegnet ist.

Die Sonderheit und Urspriinglichkeit des Angebotes wircemldtzten drei Satzen betont, in
denen die Beziehung mit der Tradition wieder betont wirdyiesodie Eigenartigkeit der

Erfahrung.

Mit Hilfe der Phrasevie mit Freunden umgeheersucht man bei den Lesern einen Eindruck
der Vertraulichkeit zu erzielen. Die Phrase ist eine Metafiltezine grofRartige Behandlung und

sie entwickelt extrem positive Konnotationen.

Der Text befindet sich in Feldern, die abwechslungsweisd exten und Bildern bestehen.
Die englischen und deutschen Ubersetzungen der kleingsebenente werden begleitet von den
Bildern mit stereotypischen Darstellungen der istrischechkiiDiese Darstellungen sind mit den

Begriffen aus dem Text thematisch verbunden.
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9) Kroatien und Osteuropa - FTI Touristik - 2013

“Kroatien” (S. 80-81)

Der zweiseitig einfihrende Text tUber Kroatien wird begteiton vielen Fotos und einer
informativen Landkarte. Der Leser wird zuerst mit ein&orzen anziehenden Text, der
persuasiver Natur ist, in das Land Kroatien eingefuhrt. W\Mnihn interessiert, ist er im Stande
Kroatien durch kurze informative und objektive Abschnittarienzulernen. Sie sehen wie die
Kapitel eines Reisefuhrers aus: sie beziehen sich auf algerimformationen tber das Land, die
Reisezeit, Informationen zum Klima, die Anreise, die Zafgdmmdglichkeiten, die Bevolkerung
u.A. Der Reisefilhrer verwendet eine Technik (Objektivitafprmationen im Vordergrund,
Mangel der Persuasion), die auch eine Werbungstedtnibzw. man verkauft eine Destination
auf eine subtile, nicht aufdringliche Weise. Sie ist geeifiireKunden, die sich nicht mittels

Idealisierungen und bombastischen Worten verhexemlasse

Es werden kulinarische Termini im gastronomischen Abscheitivendet, und zwar die
autochthonen kroatischen Begriffe wie z@evapcicj Ajvar, Manestra Pekaund Strukli. Den
potentiellen Touristen werden diese Begriffe als exotische umden unbekannte
Gastrophdnomene prasentiert. Sie werden als ein Zusadzdgiw die Reise nach Kroatien

aufgefuhrt.

Die lange Geschichte Kroatiens ist eine Referenz fuAdezeichnung der Vielfaltigkeit im
Kulturbereich, bzw. der Vielfaltigkeit der kulturellen Denéler und Inhalte: Die

Gastfreundschaft und die lange und abwechslungsreichen@bse zeichnen Kroatien aus
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Die allgemeine Vielfaltigkeit wird im Text durch den S&teses Land bietet fir jeden etwas,
ob fur Erholungssuchende, Sonnenanbeter, Kultur- undscl@ehtsinteressierte oder
Feinschmeckebetont. Der Fokus liegt noch immer primar im meditemaieil Kroatiens,
sowohl in den Fotos als auch dem Text, obwohl die Vielf&itgund Vielheit der Regionen
erwahnt werden. Seestadtesdrediterranen Landeserden auf den Fotos dargestellt, sowie auf

der Landkarte, die die kontinentalen Orte ausschlief3t.

Verbale Klischees sinkilometerlange Strande, kristallklares Wasser, malerischdrinSee

zeichnen den Aspekt der Natur aus

Imperative wieerkunden Sie, lassen sie sich verwohaienen zur Einladung der Empfanger

zum Teilnehmen an der prasentierten Erfahrung.
10) Kroatien, Montenegro, Slowenien - TUI - 2013

“Bol Kroatien” (S. 153)

Im Osterreichischen Reisekatalog stoRen wir auf eineeiaz die in der Form eines
typischen Textes aus Reisekatalogen konzipiert ist. SieleB#schreibungen der Destination
und deren Bild, das auf der Seite dominant ist. Das Bgdisentiert die berihmteste Attraktion
der Insel Bra& - den Strand Zlatni Rat.

Dieser Name wird im Text als autochthoner kroatischer éNanfgefuhrt, daneben steht aber
die UbersetzungGoldenes Horn Im Unterschied dazu, verstarkt die Bezeichnung der
dalmatinischen Enggassen in der kroatischen Sprakdie - die mystische Atmosphére, die mit
der Phraséie magische See@&ngefuhrt wird:

Die magische Seele der alten dalmatinischen Enggassere{(fkan diesem kleinen
Fischerort sind genauso bezaubernd wie der berihmtesBand “Zlatni rat” (“Goldenes
Horn").
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Das Adjektiv bezauberndist eine Komponente des magischen Diskurses - es wird
nachgewiesen, dass die Magie dem Leser alles ermgghelster sich winscht. Der poetische
Stil, der das magische Element des Ortes auszeichnett Beine Besonderheit. Ebenso ist das
der einfihrende Abschnitt, weil in der Fortsetzung zu rsé$te dass Bol und insbesondere der
Strand Zlatni Rat demystifiziert werden und als ein inter@es Naturph&nomen mit all seinen

Naturprozessen detailliert, fast fachlich, beschriebedever

Er entstand vor etwa einer Million Jahre auf einanterseeischen Felsen, der die durch Wellen und
Meeresstromungen angespulten Kies-, Sand- und Tageroingen anlagert. Sie werden von immer neuen
Formen des Strandes Uberrascht, da die lange Eglkzmach Stden in den tlrkiesblauen Kanal vorBra
hinausragt und die Kieselsteine sich mit der Stndghund dem Wind standig bewegen, wobei sich die

Form des Strandes so verandert, dass die Spitzénrd# eine, mal in die andere Richtung zeigt.

Mit diesem Abschnitt versucht man den Leser in Erstaunieseizen. Die geographische

Erklarung dient zur Legitimierung durch die Autoritat depEsten/des Experten.

Folgende Satze sind die einzigen Satze, die mit der ppidohen Werbepropaganda
vorbelastet sind: Superlative, die Metaphdsr Star die den HoOhepunkt des kroatischen
Angebotes bezeichnet, sowie die direkte Kommunikation mih dsmpfanger. Sie sind die

Schlisselhilfsmittel dieser Propaganda:

Das ist der bekannteste Strand Kroatiens, der Star zahkeitouristischer Broschiiren, der
Sie nicht gleichgultig lasst. Dieser Strand ist ein einzigartiges fdhimomen und eine Art

Schutzmarke von Bol.

Andere anwesende Diskurseigenschaften dieses Textes varbale Klischees, wie
beispielsweisem Schatten dalmatinischer Kiefern, malerische StadtcherKigBeenpromenade
und der Kontrast bzw. die Antithese zwischen 8gife und Ruhe des dominikanischen Klosters
und des Unterhaltungsaspektee Hektik der mondanen Sommerdestination und des
berihmtesten Surfer Treffpunkt@gs zugleich die akustische Synasthesie ist. Damit will man
dem Empfanger deutlich machen, dass beide Urlaubsmoegiiehkn diesem Reiseziel zu finden

sind.
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11) Kroatien & Italien. Slowenien/Montenegro - Gruber Beis2013

“Traumhaft urlauben in Kroatien(S. 4)

Traumhaft
urlauben in

Die Textuberschrift weist den Leser schon darauf dass der Urlaub in Kroatien ihn in
einen Traum, ein Marchen bringt, bzw. das ist eine Metafie ein Ereignis mit einem
glicklichen Ende, fir eine unvergesslich gute Erfahratgr auch eine idealisierte Erfahrung.
AulRerdem wird auch der Aspekt des Mystischen, Magiseegefuhrt. Selbstverstandlich ist
ihre Konnotation positiv.

Der Aspekt des Unbekannten und Magischen wird nocthdidgektivsyntagmemnzahlige
Inseln, zahllose grof3e und kleine Buchbetont Dies gilt als eine indirekte Einladung zum
Herumstreifen und Erkunden in der beschriebenen Ichradis Die Schonheit und Gro3e der

Natur wird betont.

Durch die Benutzung der Superlatidee schonsten Plataend eine der schonsten Strande
Kroatiensversucht man die absolute Qualitat der Lokalitaten zu betone mitzuteilen, dass sie

besser als die anderen sind.

GRUBER bringt Sie zu den schonsten Platzen diedastidparadieses, wo Sonnen, Segeln, Tauchen
oder das Erkunden der malerischen und geschicluistigen Hafenstadtchen nur einige der vielféltigen

Urlaubsmdglichkeiten sind.

Das Spektrum der Urlaubsaktivitdten wird durch ihre Anrgihbetont: Sonnen, Segeln,
Tauchen oder das Erkunden der malerischen und gdsstiiichtigen Hafenstadtchemwobei

das Letzte,die malerischen und geschichtstrachtigen Hafenstadtcnendie Distanz von
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Ublicher urbanen Umgebung alludiert, d.h. eine ruhigd antspannende Atmosphére wird

ausgepragt.

Mit diesem Text will man betonen, dass es immer fir jedeasegibt; auf der einen Seite
die unterschiedlichsten Sportaktivitdten flr einen aktiven Urlawol auf der anderen einen

ruhigeren, passiven Urlaub fur diejenigen, die sichMigiurschénheiten Gberlassen wollen.

Was das Visuelle betrifft, erwéhnen wir zuerst ein visseElement im Text. Die visuelle
Synésthesie (Sicht) ruft auffallende Bilder der Natur dler\dnzahlige Inseln, eine griine, von
Nadelwaldern und Pinienhainen gesdumte Kuiste mit zahllos#Relg und kleinen Buchten,
kristallklares Meer, daruber eine strahlende Soriie. Absicht des Senders ist es, im Geist des
Empfangers ein kraftvolles Bild der Natur zu schaffeamd er sich an sie erinnert und von ihr
verfuhrt wird. Die Natur wird auch visuell dargestellt; Dagédviund die Walder sind auf fast
allen Fotos zu finden, sowie die Kultur. Die Funktion ddge® der Dubrovniker Gemauer ist
trotzdem zweideutig: sie wurden im Text nicht erwahnt bzas. Bild stimmt nicht mit dem Text
uberein, wenn Dubrovnik diemalerischen und geschichtstrdchtigen Hafenstadtchen
reprasentieren solEine andere mogliche Funktion dieses Bildes kdnnte eindashAnziehen
der Aufmerksamkeit des Lesers durch die Darstellungodarhmtesten kroatischen Kistenstadt
sein (sie muss nicht eine der Stadte aus dem Text E@ne)stereotype Darstellung der “schdnen

Kiste Kroatiens” ist das erste Bild auf der Seite: der Strdaithi Rat auf der Insel Béa

12) Slowenien, Griechenland, Kroatien 2013 - Terra Rei&913

“Kroatien” (S. 32)

Das kleine Land, das sich von den ostlichen AlpenrandernNordwesten und der
pannonischen Tiefebene im Osten bis zu seiner 1.80&rgen Adria-Kiste erstreckt, besitzt
weitere 4.000 km Inselkiste. “Land der 1.000 Inseln”dwroatien deshalb auch genannt.

Diese reich gegliederten Kisten mit mittelalterlichen Stadten untiildenkmaélern z&hlen zu
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den schonsten des Mittelmeeres. Die Basis des Tourisndes déér 6kologisch noch erhaltener
Raum mit den 8 Nationalparks und 10 Naturparks, sowie chérnen Strdnde und das klare,
saubere Meer. Das mediterrane Klima ermdglicht einen agigmen Aufenthalt wahrend des

ganzen Jahres.

Der Text spricht tber Kroatien allgemein und stellt de$émtiurschonheiten vor. Gleich am
Anfang des Textes wird angegeben, dass Kroatien Kise Land” ist, aber weiter im Text
benutzt man die Antithese mit Hilfe der Zahlen, die als ingivedargestellt werderi.800 km
lange Adria-Kiste, 4.000 km Inselkiste, 1.000 Insetal zahlreiche Nationalparks und
Naturparks Uberraschen den Leser. Eine weitere Attraktivitdatiens, die in eher geringeren
Mafl3en auftaucht, ist die Kultur@iese reich gegliederten Kisten mit mittelalterlichen Stadten
und Kulturdenkmaélern zahlen zu den schonsten des MittedmBe die naturliche Schdnheiten
stellen die Kultur in den Schatten. Verbale Klischees wie @aB.kleine Land, Land der 1.000
Inseln, die schonen Strdnde und das klare, saubere Melen benutztDer letzte Satz weist
den Empfanger darauf hin, dass Kroatien fur Touristeht mur im Sommer offen ist (wie dies
Ublicherweise prasentiert wird); man versucht ein neuesvBildKroatien zu schaffen, indem das

kontinentale Kroatien und andere Angebotstypen zugangjlich

Die Tabelle unter dem Text ist ein Textzusatz, der die elefhese bestétigt: die
Durchschnittswerte im Laufe des ganzen Jahres wendgelstet (Luft-, Wassertemperatur und
die Zahl der Sonnenstunden pro Tag.) Ein anderes visuelggnent relevant fir den Text sind
auch die Fotos, die als visuelle Klischees charakterisiedemgtdnnen - einerseits das Panorama
eines typischen Stadtchens und das Segelboot am Meeandederseits die Sonnenbrillen auf
dem Liegestuhl. Diese Klischees sollen den Touristen Engalnd Entspannung garantieren.

13) Slowenien, Griechenland, Kroatien 2013 - Terrad®ei2013

“Norddalmatien”(S. 226)
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Dieser Text bietet die wichtigsten Informationen Ubée dnkunftsmdglichkeiten in
Norddalmatien und allgemeine Informationen Uber die Regiorersten Teil des Textes werden
die Verkehrsmdglichkeiten und —verbindlichkeiten erwalrg §chéne Kuste ist durch die neue
Autobahn um einige Stunden nadher gerickt; Die Stral3ehggihausgebaut und die Fahren zu
den Inseln verkehren regelmafiig und punk}lietéhrend der zweite Teil die bekanntesten und
verschiedensten Attraktionen Norddalmatiens aufliddets(klare, saubere Meer und herrliche
Strande ziehen Badegaste in gro3er Zahl an. (...) DaglBot in der Gastronomie, in Sport und
Unterhaltung ist vielfaltig. Kultur und Geschichte erlebt dersGia wunderbaren Stadten und
ihrem Veranstaltungsprogram)ym Damit versucht man die Einladung nach Kroatien zu
rechtfertigen. Idealisierung wird erzielt durch einefgdMenge an Adjektivsyntagmen, die ein
attraktives Bild von Kroatien erzeugeherrliche Strande, vielfaltiges Angebot, wunderbare
Stadte Weiterhin benutzt der Sender diese Syntagmen als vdfbsthees - beispielsweiskas
saubere, klare MeemDie Verben, die benutzt werden, sind ausschlief3licitipesd anregend:
anziehen, bereichern, geniel3en, bewundera.Phraséein Paradies fur Segler’ist von grol3er
Bedeutung, da sie eine Metapher iBie kleineren und grol3eren Insekdnnen perfekte
Bedingungen fir Segler sein und den Menschen ein wwoltes Erlebnis bieten, sie kdnnen
jedoch kein Paradies im wahrsten Sinne des Wortes senwktd das WortParadiesals eine
Metapher fur ein ideales Erlebnis benutzt und ein andéfed hatte auch nicht die gleiche

semantische Wirkung.

Die Altstadt liegt auf einer Halbinsel und zeugt von rémisched venezianischer

Vergangenheit.

Mit diesem Satz wird die mediterrane und kulturhistorische Dimenisetont. Man kann
annehmen, dass die Erwahnung dieser historischen Tetsaem Osterreichern und anderen

deutschsprachigen Touristen Kroatien naherbringt.

Badetemperaturen von Mai bis OktobBikser kurze Satz ist ziemlich anregend und es zieht
die Aufmerksamkeit des Lesers sowohl durch die Auslasdasag/erbes auf sich, als auch durch
das Ausrufezeichen. Der Leser wird unmittelbar eingeladerder Vor- und Postsaison zu
kommen und dadurch wird ihm ein Bild von Kroatien alseginprototypischen mediterranen

Land vermittelt.

41



Da dieser Text ein Einfiihrungstext tber Norddalmatierbefindet sich eine Landkarte des
Gebiets neben dem Text. Hier sieht man, dass Bild und fhexnatisch eng miteinander

verbunden sind.

5.3 Ergebnisse

Die Untersuchung, bzw. die Diskursanalyse der Texte dmrs Reisekatalogen wurde
durchgefihrt. In der theoretischen Einfuhrung wurde RaBmenkonzept der Diskursanalyse
dargestellt, und in dem analytischen Untersuchungskapibetie die Diskursanalyse selbst
angewendet. Im folgenden Abschnitt befinden sich Resultate eine zusammengefasste

Analyse der Untersuchung.

Auf der Basis der gesammelten Broschiren, bzw. dalysierten Texte wurde festgestellt,
dass die haufigsten Formen des kroatischen Tourisnaugotenden sind: Natur-, Kultur-,
Gastro- und Onotourismus, Gesundheits- und Wellnesstaigjsnsowie Nautik- und

Sporttourismus.

In Ubereinstimmung mit diesen Tourismustypen wird dersBnéreninhalt verfasst und
eingerichtet. Broschiretexte haben ihr eigenes Registesp(enhend dem Tourismustyp, der
prasentiert wird), sie passen sich sich den potenti&lerden an und besitzen eine besondere
Sprachform, bzw. haben spezifische, einzigartige spcaeh (und nicht nur sprachliche!)

Eigenschaften, die den touristischen Diskurs gestalten.

Um klarer die Ergebnisse der Untersuchung zu préasentiemterteilen wir sie in zwei
Hauptkategorien, die keine fixen Grenzen haben: einedieitgerbalen/visuellen Mittel bzw. die

Strategien und andererseits die Zwecke dieser Mittel.

Das erste bezieht sich darauf, was in frheren Kapitaléhet wurde: auf welche (verbale
und visuelle) Weise Kroatien als touristische Destinationepitéest wird. Unter dem Zweck

versteht man das Resultat der Wirkung der obengenanntiémodalen Mittel.

Ein gemeinsames Ziel der Broschiren ist es zu verauche moglichst beste semiotische
Welt, bzw. eine geordnete, hierarchische, sichere unttdtberte Welt zu schaffen (vgl. Bovolo
1998 in BertoSa, Muh¥iDimanovski, Skelin Horvat: 172). Ebenso ist diese Spagne Form
der extremen Sprache, weil “we never come across wlaaterage or normal. The discourse of

tourism is a form of extreme language” (Borra 1978 iaasklmi: 13). Die Vielfaltigkeit der

42



Strategien und Mittel, bzw. ein solcher Sprachtyp, des dem ganzen Spektrum der
verschiedenen sprachlichen Phanomenen besteht, hat dde®tilg und den Verkauf der
touristischen Destinationen zum Ziel. Die Mittel und Zieleirm#n sich im unteren Teil dieses

Kapitels.

Aus dem traditionellen, universellen linguistischen Gesichtspurétaus, werden die
sprachlichen Mittel und die Strategien auf grammatische semdantisch-stilistische Mittel zur
Erstellung der Kommunikation, sowie auf visuelle Mittel, hintessucht, um eine
systematischere Prasentation und eine tbersichtlichereliiimsie Resultate der Untersuchung

Zu erzielen.

5.3.1 Grammatische Mittel

Die haufigsten grammatischen Mittel sind Adjektive. In diegategorie dominieren
Superlativformen und Adjektive, die (immer positive) Eigéadten Kroatiens und ihrer
Ortschaften, ihre Inhalte und Attraktionen fur Tourissmyie in grol3tem Mal3e die Farben und

Merkmale der Naturschénheiten hervorheben.

Die Verben sind im Vergleich zu den Adjektiven und Sabtten in Broschiren eine
homogenere Wortklasse, d.h. sie unterscheiden sich irekdeirMal3en. Verschiedene Tempora
kommen vor. Der Modus Imperativ dominiert als eine Dixektind Einladungsform und zwar
wird er in unterschiedlichen Graden der Wirkung benwiam (‘Lassen Sie sich ... Gberlassen” bis
zu “Besuchen Sie Kroatien”). Er trAgt meistens eine positameregende Konnotation.
Bewegungsverben sind noch eine weitere Kategorie, didaufigsten zu beobachten ist. Ihr

groRter Teil kommt im Diskurs Giber den aktiven Urlaub vor.

Possessive Pronomina benutzt man im Kontext einer kismki2estination. Sie betonen die

Zugehorigkeit zu einer Stadt oder Ortschaft, oder sogar dinziehung auf Kroatien.

Was die Substantive betrifft, sind diese in Reisekatalogesa(mmen mit den Adjektiven)
die am haufigsten verwendete lexikalische GroRRe. In viedehen Beschreibungen der
Sehenswirdigkeiten dominiert die Anreihung der Substantiie dm haufigsten Teile der
Adjektivsyntagmen sind), um so viele Informationen wieghah in einem begrenzten Raum
dem Leser zu prasentieren. Substantivische Zusammengetz kommen auch sehr oft vor und

ein wichtiger Grund fir die Benutzung derselbigen ist aliersprachliche Okonomie.
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5.3.2 Stilistisch-semantische Mittel

Die Reisebroschiren sind in den meisten Fallen im eiafa&til geschrieben. Dabei werden
eine einfache Syntax mit kirzeren Sétzen, eine meist tr@mpaSemantik und eine etablierte
und standige Terminologie verwendet. Trotzdem, um ineséMbsicht erfolgreich zu sein, ist in
touristischen Werbetexten der einfache Stil oft mit anderescklichen Stilen kombiniert, wie
z.B. der informativ-journalistische Stil, der sowohl einenkdpsiven und didaktischen Zweck
erfullt, als auch einen komplexen Charakter hat (das Hezigh auf die Texte, die in der Form
Zeitschriftenartikeln oder Feuilletons &hneln - Text Nummgroder aber auch der Stil der
Reisefihrer (Text Nummer 9). Er ist, Reisefihrer nactetd, sehr objektiv, informativ,
systematisiert, hat noch eine einfachere Syntax und biet&egseitinerar. Diese zwei Stile sind
im Unterschied zu den Reisekatalogen von Natur aus recbt@siv.

Der Stil, der am h&ufigsten mit dem einfachen Stil kombimed, ist der poetische Stil. Er
fuhrt verschiedene Elemente der Romantik und Magie@ese Ausdrucksweise wird oft im
touristischen Diskurs benutzt und Yui Ling Ip fihrt die “N&gals eines der Schliisselmittel an,
welche sprachlich die Phantasie des Lesers Uber die mokh besuchte Destination anregen
kénnen (Yui Ling Ip 6). Was noch die Magie und die Mydtérifft, ist dieser Stil am meisten
im analysierten Text Nummer 3 ausgepragt, der fastia kleines Marchen verfasst wurde, und
der der einzige Text ist, in dem die Stilfigur der Persoaiidn benutzt wurde (grines Istrien —

die grine Zauberin

Andere Stilfiguren, anwesend in allen Stilen, sind auclerstéhnen: Metapher, Hyperbel,
Vergleich, Kontrast bzw. Antithese. Diese benutzt man zunecRwder Intensivierung des

Eindrucks, der besseren Malerhaftigkeit des Textes antlebhaftigkeit der Beschreibungen.

Der besseren Bildhaftigkeit und Dynamik des Textes trageh verbale Klischees und die
Synésthesie bei. Die beiden werden zur Gestaltung bestimitder 8nd Impressionen im Geist
des Empfangers benutzt. Bei der Textanalyse wurde betbadass am haufigsten versucht
wurde, eine Darstellung der idyllischen Landschaft zuaffeh. Diese Szenen sind haufig
stereotypische Darstellungen der sonnigen Kuste, darvegr Walder, des kristallklaren und
blauen Meeres, sowie der malerischen Stadféhsfit der Riicksicht auf das gezielte Publikum

12 «gtereotype, die den Menschen helfen, diese framidpekte von einem anderen Gesichtspunkt zu eaaind sie zu
verstehen “ (Todesco 2009: 69)
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dieser Broschiren (Touristen aus dem deutschspracltitgeim) werden Stereotype benutzt,
damit die Kommunikation mit den Empfangern beginstigt Wi@gl. Todesco 2009: 73).

Stereotypische Ausdricke bzw. verbale Klischees umfasdien verbreiteten Phrasen,
Kollokationen, Syntagmen und Slogans. Auf3erdem werdene@ype auch durch visuelle
Klischees tbermittelt.

Die beiden Klischeetypen werden zusétzlich durch die 8eng der Synasthesie verstarkt.
Texte oder Bilder erscheinen authentischer durch die Higmag der auditiven und

olfaktorischen Elemente.

Noch eine Lexemgruppe kann beobachtet werden, di¢eg@&Bs Adjektive und Substantive
beinhaltet: Key Words und Fremdwdrter (meistens aukmatischen Sprache; in dieser Arbeit
Languaging genannt). lhre Charakteristika sind die Betgrdurch Wiederholungen und der
Beitrag zur Textkohasion - z.B. Wiederholung des Adjektigxklusiv’ und des kroatischen

Ausdrucks “konoba”, und ihr Ziel ist die Etablierung dieBegriffe bei den Empfangern.

Fachtermini sind jedoch ein Mittel, das gleichzeitig zum Bareicken des Empfangers und
zur Legitimierung des Textes dient. Trotzdem kommen Ber aicht oft und in nur einigen

Texten vor.

5.3.3 Mittel zur Erstellung der Kommunikation

Die Mittel zur Erstellung der Kommunikation mit dem Empfangerd anwesend in Form
von Fragen und rhetorischen Fragen, die dem imagirrgrianger gestellt werden. Sie werden
oft auf eine personliche Weise gestellt, sowie sehr hadinchfreundlich.

In einem Textbeispiel wurde der Text auf eine Weise lgedwen, die die Antworten der
jeweiligen Fragen direkt impliziert, und der Sender biatghs eine einheitliche Antwort auf alle
Fragen in Form eines stereotypischen Slogans an. Diéger der Kommunikation ist
charakteristisch fir die Werbestrategie namgge-Targetingund dient als ein Aquivalent des
Verkaufsaktes in der auf3ersprachlichen Welt - bevor eionpimus (in der geschriebenen

Sprache) das touristische Produkt promoviert, wendet brdiekt an den Kunden, um eine

13 «Stereotype sind also kulturspezifische und aibititGedanken, die eine Personengruppe ber dialéastiken einer
anderen Gruppe entwickelt (vgl. Mazza Moneta 208)0:Bie Stereotypenbildung bezieht sich nicht nufrRersonen und soziale
Gruppen, sondern umfasst alle Lebensbereiche, Biedbjekte, Institutionen, Geschichte, Religioawu’ (Todesco 2009: 67)
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imaginare positive Antwort von ihm zu bekommen. Der Kaumdll eine spezielle Behandlung,
und das wird mit Hilfe von Ego-Targeting erreicht. Nachdder Empfanger dem Anspruch
zusagt, versucht der Sender ihm das Produkt mit Hilfeadderen Mittel, die in der Broschure

zur Verfligung stehen, zu verkaufen.

Entsprechend den Thesen in der theoretischen Einfihnsbhgdie Auspragung der
Naturschdnheiten noch immer von groRer Bedeutung. Eabist auch sichtbar, dass man
versucht, die kulturhistorischen Sehenswirdigkeiten mmpvieren, die in der Vergangenheit
vernachlassigt wurden. Den potentiellen Kunden wird didnlVdageboten, insbesondere durch
Verwendung der Syntagmen, Kroatien als ein kleines Lamt vielen Mdglichkeiten

darzustellen.

Die Zugehorigkeit zu (Mittel-)Europa und dem Mediterrangird betont, wahrend die
Komponente des Balkans tiberhaupt nicht anwesel{d st in dieser Untersuchung der gréRte
Teil des Korpus auf die Kistenregion Kroatiens fokusgsefidie kontinentale Region Kroatiens
ist in Broschiren bedeutsam seltener dargestellt), wirdZdigehoérigkeit Kroatiens in den

meisten Broschuiren als mediterrane dargestellt.

5.3.4 Visuelle Mittel

Der erwahnte Fokus auf den Mediterran im vorigen Kapge auch in der visuellen
Darstellung anwesend, was am meisten mit der Technik diéagé durchgefihrt wird. Die
Fotografien in den Collagen und andere Fotografien im Bleoschiren kdnnen sehr oft als
visuelle Klischees beschrieben werden und durch siefestieren sich Stereotype - z.B. die
Sonne, blaues Meer, grine Baume, Kistenstadtchen ohdnlde Menschen (vgl. Blazéyi

Stojic 2006: 61). Stereotype kann man in verbalen Klischedsrinwie schon erwahnt wurde.

Farben sind ein wichtiges Element in der visuellen Gestalti@sgTextes. Dominierende
Farben in den meisten Broschiren sind grin und blges &timmt in grolem Mal3e mit den

Farben des Angebotenen tberein — mit dem blauen Needen grinen Waldern.

14 Nach Promotoren aus dem Ausland hat Kroatien latérund kulturelle Merkmale von mediterranen, radagch
mitteleuropéischen Gebieten. Balkanische Merkmaleden aber aufgrund ihrer negativen KonnotationekMiesten Europas

ausgelassen (vgl. MuhivDimanovski, Skelin Horvat 2013: 52, 64).
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Bild und Text sind semantisch und symbolisch miteinandebunden. Sie erganzen sich
gegenseitig. Mocini zitiert Dann und sagt dazu: “As Damns pt “where photographs are
featured, almost without exception they appear in tandgimawerbal message”™ (Dann 1996 in
Mocini 2005: 153).

Die Seitenkomposition der analysierten Broschireneranwon Publikation zu Publikation,
aber die Gemeinsamkeit der meisten Broschiren ist dis, Bitkder mehr Raum einnehmen, um

als primar Mittel zur Anziehung der Aufmerksamkeit der Eéngr zu fungieren

Die Macht der visuellen Elemente wird klar mit Hilfe derfkigen, inhaltsvollen und
auffallenden Bilder hervorgehoben, wéhrend die Sprashekomplexes, systematisches und
unbegrenztes Instrument fir die Prasentation der Prodidastellt. Visuelle und verbale

Elemente bilden zusammen eine idealisierte Bedeutung,atierarkaufen will.

5.3.5 Ziele der multimodalen Mittel in Broschiiren

Mit Hilfe aller Mittel versuchen die Sender der Botschaften daomovierten Produkt
bestimmte Werte zuzuschreiben. Nach der Untersuchungewwdie Muster in der Absicht des

Senders betrachtet.

Das Endziel der Nutzung der sprachlichen und visuellen Migelder Verfassung der
Reisekataloge ist der Verkauf der Destination. Es werdéhke®egorien der Ziele eingefuhrt, um
die wichtigen Komponenten dieses Verkaufs zu reprasentignd um aufzuzeigen, dass sie eng

miteinander verbunden und verknipft sind.

Das erste, in dem der Sender Erfolg haben muss, igtrdiehung der Aufmerksamkdis
potentiellen Kunden. Der Sendeppelliert an den Empfanger und ladt ihn ein. Gleichzeitig
versucht er ihm daddealisierte Produkt zu prasentieren und seine Nachteile komplett
wegzulassen. Vorteile, bzw. der positive Aspekt der Bktmdmissen von dem Sendisgitimiert
werden, damit bei dem Empféanger ein gentigend krafBgdsder Destination geschaffen wird.
Broschiuren sind eine Art von Texten und Bildern, die i gsoRen Malien lebhaft und

verschiedenartig sind, dass der Empfangaphorischwird. Mit der Reihe derpositiven

15 “In promotional literature pictures usually take over twice as much space as verbal messagp3.olr. operators are aware

of the power of colours and they exploit it to theximum “(Blazew Stoji¢c 2006: 61)
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Assoziationen die in Broschiren eingefligt werdemanipulierenund emotionalisierendie
Sender den Lesenden und machemibstalgisch

Persuasionist ein Ziel, das in fast allen Mitteln versteckt wird uné drof3te Zahl der
sprachlichen und visuellen Modi ausnitzt. Obwohl die prirddsicht der Reisekataloge tber
Kroatienpersuasiwnddirektivist, ist sie ebenssignifizierend Das heil3t, dass Bedeutungen und
Charakteristiken des Bezeichneten reflektiert, projiziert dinermittelt werden. Konkret bildet
man derBrand und die (touristischeldentitat Kroatiens, wenn man den Text Uber Kroatien als
touristische Destination verfasst.
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6 Schlusswort

In dieser Arbeit wurde die Diskursanalyse der touristisciiéerbetexte theoretisch und
empirisch dargestellt. Wie schon im theoretischen Raleneahnt wurde, versucht Kroatien ein
neues Image als touristische Destination zu bilden. Diessgelmird mit Hilfe der visuellen und

verbalen Mittel gebildet, wobei die beiden bedeutsam undivanger abhangig sind.

Obwohl die visuellen Elemente in dieser Arbeit untersuchtdemr lag der Fokus dieser
Arbeit in den sprachlichen Elementen. Es wurde festgestiels die Beziehung der visuellen
und verbalen Mittel unlésbar ist. Sie bilden zusammen eireU@angseinheit, die zuerst den
Empfanger zum Kauf des touristischen Produktes anziehess, um ihn danach mit Hilfe der

Sprache Uber die Rechtfertigkeit dieses Kaufes ztzébgen.

The brochure construes the valorisation of a datitin through accurately chosen images and
through a vast array of linguistic devices. Besidesking a place worth visiting (wanting-to-do), the
language provides the customer with the informatiord means for overcoming his “deficiency”
(being-able-to-do). (Mocini 2005: 154)

Die Sprache dient nicht nur zum Informieren und Vewih sondern hat auch eine
asthetische und padagogische Funktion (vgl. Vestito 200%: R6&s ist ein Beweis der
sprachlichen Unbegrenztheit: mit Hilfe der Sprache kann mmaterschiedliche Absichten
realisieren, und die Sprache in Ubereinstimmung mit derichte gestalten. Im Diskurs der
touristischen Broschuren ist die primére Absicht deiksef der Destinationen.

Mit Rucksicht auf die Ausbreitung des Tourismus in der itee@nen Region, ist es
selbstverstandlich, dass die Promotoren mdglichst verscld@egdantasievolle und erarbeitete
Promotionstechniken der Reisebroschiren benutzen, imslersoin der Zeit der modernen
Technologien, in der deren Benutzung standig zunintfst.gibt aber keinen Zweifel, dass
gedruckte Reisekataloge veralten. Momentan ist es alodr inomer sichtbar, dass es sich um
eine verschiedenartige, inventive und inhaltsvolle Formdélan Sie versteckt komplexe
sprachliche Prozesse und Phanomene unter ihrer scheinfachen AuRerlichkeit.
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