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POGLAVLIJE 1

UuvoD

RAZMISLIMO

Koja prica stoji iza PRO-YOUTH projekta?
Tko bi je trebao ispricati? I tko je slusa? Na
koji se nacin price prenose?

Ovo poglavlje bavi se osnovnim pojmovima i
konceptima pripovijedanja i komunikacijskih
kanala.



1.1. TKO KOME ...
| KAKO?

Kao Sto cemo vidjeti nesSto kasnije, unutar modula kreativnog
pisanja najvaznije je uspostaviti 1 zadrzati efektivnu
komunikacijsku vezu izmedu posiljatelja (pisca) i primatelja
(slusatelja/citatelja) price.[1] Stoga definirajmo ,tko je tko“ u
nasem komunikacijskom lancu, imajuci na umu kontekst 1
namjenu Pro-Youth projekta.

Tko ce ispricati razlicite price koje ¢emo ovdje razmotriti?
To ¢emo uciniti mi, mladi kreativci Zeljni prezentirati svoju
lokalnu bastinu na autentic¢an, zanimljiv i drusStveno koristan
nacin. Na trenutak cemo ostaviti po strani sve one slusatelje/
citatelje kojima se moramo obratiti kako bismo ostvarili na$
konacan cilj te prijeci na sljedece pitanje — kome c¢emo na
koncu ispricati svoje price? Odgovor je jednostavan -
posjetiteljima 1 turistima. Statisticki i fizioloski (kao §to ¢emo
vidjeti kasnije), oni c¢e najvjerojatnije biti zainteresirani za
jedinstvena iskustva putovanja kojih ¢e se jo§ dugo sjecati (ili
barem do sljedeceg putovanja, ili sljedece slobodne
aktivnosti).

Sad kad smo ustvrdili tko smo i tko ce biti naSi najcesci
slusatelji (ako to ne budu turisti, slijedi nam tuzni razgovori s
racunovodom), istrazimo na koji ¢emo nacin ispricati sve
price koje su nam potrebne u svrhu realizacije nasSih
projekata.

[1] U teorijskim i metodoloskim dijelovima ovog rada, umjesto izraza ,prica“ cesto cemo Kkoristiti izraz
~poruka“; umjesto ,pisac”, ,govornik®, ,tumac” itd. — ,posiljatelj“; umjesto ,slusatelj“, ,cCitatelj“, ,posjetitelj“
— ,primatelj“. U ostalim dijelovima rada izrazi ,pisac”, ,govornik®, ,tumac®.. bit ce koristeni kao sinonimi,
opisujuci na taj nacin one koji stvaraju i/ili salju poruku/pricu. Isto se odnosi i na izrazeslusatelj®, ,citatelj“,
~posjetitelj*...



1.2. DOBRA STARA PRICA

S obzirom na to da se bavimo pripremom i1 provedbom
projekata, vodenjem turistickih tura 1 sl., mozda se pitate
zaSto nam je osnovni alat nesto tako ,zastarjelo” kao prica?
Zato jer su sve to u konacnici price. Da se posluzimo
doskocicom teoreticara Jonathana Cullera, price su poput
korova. Iako nismo uvijek sigurni kojoj vrsti pripadaju,
pronalazimo ih svugdje. Ljudski mozak dnevno nesvjesno
obradi oko 10 milijardi osjetilnih podrazaja, a usto joS i 40
000 svjesnih misli. Bez alata pomocu kojeg se ti podrazaji
spajaju u smislena iskustva, bili bismo izgubljeni. Ti alati
Zovu se price.

Sposobnost da ih se ispripovijeda vjerojatno je stara koliko i
ljudske zajednice. Do unazad nekoliko generacija, bez znanja
kako ispricati (i razumjeti) pricu, ne bi bilo moguce upamtiti
sva znanja, vjeStine, drusStvene vrijednosti i norme koje su
uglavnom stariji prenosili na mlade. Drugim rijecima,
sposobnost pripovijedanja bila je jedna od osnovnih vjestina
nuznih za prezivljavanje. Tolika razina vaznosti price za nas
je zapravo dobra vijest. Zasto? Shvatite to ovako — ako je sve
donedavno bila toliko vazna, onda valjda ni nama danas ne bi
trebalo biti toliko teSko mnauciti njome se Kkoristiti.
(De)evolucija jednostavno nije tako brza.

Dakle, svatko mozZe ispricati pricu. Zapravo, problem donekle
1 jest u tome Sto danas svi neprestano pripovijedaju i ¢ine to
javno (npr. Facebook Story, Instagram Story). Od
svakodnevne Sume informacija tesko je uociti stablo. Nase
price zavrSe u oceanu gore spomenutih milijardi kapi
dnevnog nesvjesnog. Zadatak njihova povratka na povrsinu
vrlo je vazan, ne samo zato S$to ih trebamo kao zanatsko
orude, vec¢ zato §to je i za drustvo opcenito vazno da to
ucinimo.



Y Tl

- » iy

-

Teorija knjizevnosti

“Citao je puna dva sata bez ikakvih priprema”



1.3. OSNOVNI POJMOVI |
KONCEPTI

PRENOSENJE PORUKE

Sto je profesionalac u misiji, ako nema tajno oruzje? U nasem
slucaju, pomoc¢i ce nam ,najubojitije® od njih - teorija
knjizevnosti. Vjerojatno ste primijetili biljesku 1 (ako niste, bac1te
pogled na nj). Ondje navodimo da ¢emo umjesto pojma "prica”
kao sinonim  koristiti pojam ,poruka®. Definicijjom receno:

"Poruka je ono Sto je poSiljatelj poslao (ili Sto je putem
posiljatelja poslano) kroz komunikacijski kanal, s ciljem da dode

do primatelja” (M. Danesi). Dakle, svaka je prica ujedno i poruka,
bez obzira na njen sadrzajnl opseg. Bio to znak "PAZI
STEPENICA!" ili roman "Rat 1 mir", svaka poruka je informacija
koju je netko uputio nekome. L1r1gv15t Roman Jakobson autor je
jednog od najpoznatijih modela kojima se nastoji objasniti
sveprisutnost poruka. Jakobson smjesta poruku u srediste sheme
koja se sastoji od Sest cimbenika.

Ukratko, adresant (posiljatelj) stvara i upucuje poruku adresatu

(prlmatelju) Svaki od njih u isto je vrijeme i faktor koji utjece na
znacenje poruke.

Referencijalna funkcija
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Poetska funkcija
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Emotivna funkcija Faticka funkcija Konativna funkcija

KONTAKT
KOD

Metajezi¢na funkcija




Osim ova tri navedena faktora, na komunikacijski proces utjece i
kontekst koji omogucava kodiranje i dekodiranje poruke (npr.
pokazati na slomljenu ruku i biti umoran dva su konteksta koja
daju razli¢ito znacenje poruci "Slomljen/a sam!"). Kontakt cini
fizicki okvir komunikacije (npr. telefonski poziv, razgovor ,,0¢i u
oci“). Kod je svojevrsni "pomagac” kontekstu i kontaktu zato §to
olaksava prijenos poruke putem govora tijela, gesti, poStapalica i
sl. (npr. "Ma zna$ Sto mislim", "Kuzi§, ne" itd.). Svaki od Sest
cimbenika ima odredenu funkciju. Za nas nije toliko vazno da ih
temeljito poznajemo, ve¢ nam je vazno znati da u 99 %
komunikacijskih slucajeva nijedna od funkcija ne prevladava u
potpunosti. One djeluju na razlicite nacine i prevlast pojedinih
funkcija razlicito je rasporedena (slicno kao mijesanje uzoraka
boja). Prema tome, hoce li poruka biti oblikovana kao umjetnicki
stih, poziv na djelovanje ili dosadna formalna obavijest, ovisi o
rasporedu i "odnosom snaga"' njenih funkcija. Iako posiljatel;
nema nuzno kontrolu nad tim odnosom, svijest o postajanju tog
odnosa prvi je korak prema njegovom iskoristavanju.

Opcije mijesanja funkcija
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Prevlast POETICKE funkcije (poruka usmjerena na samu sebe/umjetnicka):

Praznina izmedu perona i vlaka prijeti nam povla¢enjem u tminu.
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Prevlast REFERENCIJALNE funkcije (poruka iskazuje neutralni kontekst):

Praznina izmedu perona i vlaka je prostor koji ih razdvaja.

SLIKA 4. ISTI MOTIV, PREVLADAVANJE

Prevlast KONATIVNE funkcije (poruka usmjerena na primatelja):
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Pazi na prazninu!

Pokusajte spojiti vrstu teksta s lingvistickom funkcijom koja
U njemu prevladava!

Sonet Kognitivna funkcija
Akademski clanak Referencijalna funkcija
Poziv na djelovanje Poetska funkcija

Google recenzija Emotivna funkcija



STO SE NALAZI U PRIMATELJEVOJ SANTI LEDA?

Kao sto smo ustvrdili ranije, najcesci primatelj nase poruke je
turist (posjetitelj). Nacin na koji on ili ona dozivi odaslanu
poruku - pricu - trasirat ce putanju naseg kulturno-
turistiCkog projekta ili sadrzaja prema uspjehu ili promasaju
(bududi da nam je taj turist istodobno i klijent). No, kao sto
podjednako dobro znaju i Freud, i1 suvremeni prodavac1 u
procesuiranju poruke primatelji nece slijediti zakone logike i
cinjenica (Sto Ce posebice vrijediti dok su na odmoru). Zato
posebice pisci-kreativci moraju imati na umu onih ranije
spomenutih 10 milijardi nesvjesnih podrazaja dnevno. Ti nam
podrazaji istovremeno otezavaju i olakSavaju posao.

Svjesno
Logicno
Racionalno

SLIKA 5: OSNOVNA PRIPOVJEDNA
UTJECAJA (AUTOR SHEME: L. J.)

STRUKTURA PRICE | NJENIH EMOTIVNIH

Nesvjesno
Iracionalno™
Emocionalno




Krenemo 1li od pretpostavke da nismo ni Freud ni
prodavateljski maher, do¢i cemo do zakljucka - ako ne
mozemo dokucditi iracionalne motive nasih slusatelja, drzimo
se onoga u §to mozZemo biti sigurni.

Povezimo naSu pricu i posjetitelja putem univerzalnih
znacenja, tema i emocija — onih za koje je najvjerojatnije da se
nalaze na povrsini! Ispricajmo je slijedeci najjednostavniju
strukturu, kao sto je prikazano na slici ispod.

odadiljanje univerzalnih emocij

33 Radnja
523
SEu
Eg
& in
n-_ .
<25 Pocetak Nesto se dogodilo Kraj
ZakF .
>Z> . 8 > )
o-2 (Ravnoteza) (Neravnoteza) —>— (Obnovu?na
Yy ravnoteza)
°E<
ey
$is
g

=

o

7

Razmislite o danasnjem danu. Koje nam dogadaje ili situacije
mozete prepricati? Je li Vam bilo naporno u skoli ili na poslu?
Je li Vas Vas partner ili partnerica iznenadio/la ne¢éime? Mozda ste

bili na SiSanju i ondje ¢uli neki dobar trac? Kakvu je reakciju ili
emociju izazvala dana situacija (smijeh, tugu, gnjev, radost...)?
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Sto mozZemo smatrati znacajnom pricom u
kontekstu PRO-YOUTH projekta? Na koji bi
nacin trebala biti ispricana? Kako pronaci
vlastiti stil kreativnog pisanja?

U ovom cemo poglavlju raspraviti na koji
nacin stvoriti uvjerljive 1 zanimljive price.
Imat cete priliku posluziti se efikasnim
metodama Kkreativnog pisanja.



2.1. STVARANJE PRICE

Osim onima koji su zeljni sjesti u Crvent stolac Grahama
Nortona, nasim svakodnevnim iskustvima uglavnom nije
sudeno da postanu price u srediStu pozornosti. Stoga je na
razini tzv. ,obi¢nog zivota® Kkljucno naprosto uociti
pripovjedne obrasce. Kao Sto predlaze prikaz A. A. Bergera,
stvaranje ''profesionalne” price koja ce biti dugorocno
uvjerljiva zahtijeva razmjeStanje rasprSenog ''sirovog"
sadrzaja u smislene cjeline.
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Razlike izmedu pripovijesti i svakodnevnog zivota

Pripovijest Svakodnevica
fikcionalna stvarna
ima pocetak, sredinu, kraj neizdiferencirana
fokusirana raspriena
konfliktna nasumicna
svaka je razlicita ponavljajuca
neizvjesnog zavrsetka bez konkretnog cilja

ispunjena dogadanjima s dugaclania




Sto u kontekstu lokalnog kulturnog turizma moze biti
znacajna prica? Odgovorimo odmah na to pitanje: rijec je o
poruci ¢iji su sadrzaj 1 namjena Jedmstvem no koja sadrzi
univerzalno znacenje, sto je u konacnici ¢ini poticajnom i
za posjetitelje, 1 za lokalne zajednice. To u osnovi znaci da
ako Zelimo da prica bude dobra, ne moZemo je oblikovati
na nacin da samo niZzemo cinjenice (i time damo prednost
"dosadnoj" referencijalnoj funkciji). Cilj price je oblikovati
i pruziti iskustvo. Prema tome, trebala bi biti temeljena na
¢injenicama, no 'umotana’ u interpretaciju (kombini-
ranJem referencijalne i poetske funkcue) Primjeri pravila
"specificno ali univerzalno' bit ¢e prikazani u dijelu 3.5.
Zasad cemo se drzati osnovnog koncepta. Kao sto Thorsten
Ludwig objasnjava da bi interpretacija bila jednako
smislena 1 znacajna 1 posjetiteljima, 1 lokalnom
stanovnistvu, potrebno je drzati se tzv. interpretacijskog
trokuta i '"Cetiri asa" koji iz njega proizlaze.

Pretvaramo pojave Povezujemo teme
u dozivljaje i smislena znacenja

SLIKA 7. ""CETIRI ASA'" THORSTENA LUDWIGA
(IZVOR: LUDWIG, THE INTERPRETATIVE GUIDE

(BILDUNGSWERK INTERPRETATION, 2014) STR. 8

Promicemo J . .
" ; Razmjenujemo
ocuvanje .
. iskustva sa
bastine ..
sudionicima
T S R e,

Interpretator Sudionici-posjetitelji

Citat kojim cemo zaciniti koncept: "Ljudi ne mijenjaju
zivote zbog podataka. Mijenjaju ih zbog dozivljaja, zbog
intimnog susreta s nekim kome vjeruju.” (A. Atkisson)



2.2. OBLIKOVANUJE STILA

Isprobajmo sljedeca nacela. Uputili smo se prema Valpovu,
malom gradu u Slavoniji. Na nekoliko internetskih stranica i
brosura nalaze se opisi najpoznatijeg od valpovacke bastine —
dvorca i parka.

U jednoj od brosura stoji:

Prandau-Normann dvorac u Valpovu sastoji se od procelne
palaé¢e, kule izgradene u srednjem vijeku, kapele sv.
Trojstva i boénih krila. Ovaj jedinstveni arhitektonski

kompleks, okruzen engleskim parkom, nikad u potpunosti
nije prenamijenjen iz utvrde u paladu.

U drugoj pak:

Velike se stvari ¢esto dogode sluéajno. Kad je na Staru
godinu 1801. njegov dom zavrsio u plamenu, barun Joseph
Ignaz von Prandau nije mogao ni zamisliti da ce,
obnavljajuéi svoj valpovacki dvorac, stvoriti jedan od
najznamenitijih dvorskih parkova u Hrvatskoj.

Koja Vam se prica ¢ini zanimljivijom 1 uvjerljivijom? Koja o njih
zvuci poput predavanja iz povijesti umjetnosti? Koja bi Vas
potaknula da posjetite dvorac (pretpostavimo da niste notorni
ljubitelj kunsthistorije)?

Cilj kreativnog pisanja u (kulturnom) turizmu nije poducavanje.
Nismo ovdje da drzimo nastavu, vec¢ da pruzimo iskustvo. To s
druge strane ne znaci da trebamo zanemariti cinjenice. Cilj
interpretativnog kreativnog pisanja je uravnoteziti ¢injenice i
poetiku. Kako to postici? Dio savjeta ve¢ smo otkrili, dok cemo
u nastavku nadodati jos§ neke druge.



DRZITE SE VEC ISPROBANIH PRIPOVJEDNIH SHEMA

Godine 1928. u knjizi Morfologija bajke ruski teoreticar
Vladimir Propp identificirao je 31 pripovjednu funkciju od
koje se sastoji svaka narodna bajka. U osnovi, svaka prica ima
svojeg junaka, negativca, junakova pomocnika, itd. Isprobajmo
Proppova nacela na ranije spomenutom primjeru Valpova:

Kad je na Staru godinu 1801. njegov dom zavrsio u plamenu...

Dakako, rijec je o podatku da je barunov dvorac izgorio u
pozZaru, no s pisceva stajalista (bolje receno, namjene) rijec je o
funkciji "negativca", prepreke, izazova koji pokrece nasu pricu
(Dvorac je izgorio, Sto ce se dogoditi dalje?)

...baron nije mogao ni zamisliti... da ¢e obnavljajuéi dvorac
stvoriti park...

Ovaj dio ¢e mozda biti malo izazovniji. Ima li sam barun
funkciju junaka, ili je on junakov pomagac? Ovisi o tome kako
gledamo na stvari. Pisanje nije matematika, ni znanost koja
nudi jedan odgovor. Ovdje ¢emo se opredijeliti za opciju u
kojoj barun obnasa funkciju junakova pomagaca. Zbog
njegova se truda (zapocmjanjem obnove 1 wulaganjem)
naposljetku pojavio i glavni lik nase price:

.. jedan od najznamenitijih parkova u Hrvatskoj.

Buduéi da stoji u srediStu naSe suvremene turisticke
interpretacije, glavni junak price je dvorac sa svojim parkom.
Prica (barem ova ovdje) odnosi se na dvorac, a ne na Zivot
baruna Prandaua.

Da se vratimo pripovjednim shemama, u kratkom ulomku o
Valpovu koristena je shema prikazana na slici 6.

Premda vrlo kratka, prica sadrzi sve osnovne dramaturske
elemente:
1.Pocetna ravnoteza i harmonija (Stara godina)
2.NarusSavanje ravnoteze (pozar)
3.0Obnova ravnoteze, tj. sretan kraj (razoreni dvorac biva
obnovljen i uresen parkom)



Premda smo ih ovdje primijenili na primjerima interpretacije
bastine, pripovjedne sheme mogu nam posluziti i u
administrativno-formalnim vrstama teksta, npr. u pisanju
projektnih prijedloga. Jer sto je tekst projekta, ako ne prijedlog
niza aktivnosti usmjerenih ka preobrazbi uocenog problema u
rjesenje, tj. stanja neravnoteze u buducu harmoniju. Neka nam
sazetak projekta revitalizacije slavonskih perivoja posluzi kao
primjer:

Prirodna bastina i bioraznolikost dvaju gradova trenutno nisu
iskoriStene za razvoj u smjeru pozeljne destinacije (L. J.: stanje
neravnoteze i izazova). Ovim projektom takvo bi se stanje
promijenilo (L. J.: poéetak zapleta). Ostvarit ée se odrzivo koristenje
parkova, razvoj posebnih turistickih proizvoda i ukljué¢ivanje lokalnih
zajednica. Rezultat projekta bit ée dva obnovljena i revitalizirana
parka te novootvorena radna mjesta (L. J.: sretan kraj i obnova
harmonije).

Nije ni cudo Sto cesto kazemo kako iza uspjeSnog projekta stoji
dobra prica!

NEKA VASE PRICE POBUDE UNIVERZALNE EMOCILJE...

. 1 evergreen vrijednosti (no nemojte biti melodramaticni i
otrcani). NeSto o ovome ve¢ smo spomenuli u poglavlju 1.3.2.
Kada govorimo o njezinoj funkciji, univerzalnost moze biti
"horizontalna" i "vertikalna": "horizontalna" je u smislu da ju
je moguce primijeniti na velik broj drustvenih okruzenja, ili u
prljevodu da je njeno potencialno trziste vrlo veliko.

"Vertikalna" je u smislu da na razini pojedinog primatelja (tj.
posjetitelja) stvara sveobuhvatno, potpuno iskustvo. Nasa
prica, u idealnom bi slucaju, privukla posjetitelje iz razlicitih
drustvenih i/ili kulturnih okruzenja i svakome od njih pruzila
nezaboravno iskustvo[2]

[2] Medu ostalim, to znaci i da bi prica trebala izbjegavati etno-nacionalni patos: posjetitelj s drugog kraja
svijeta Cesto ne zna ni koji je glavni grad drzavice u kojoj se trenutno nalazi. Malo je vjerojatno da ce ga/je
zanimati motivi lokalne politicke ili nacionalne povijesti.



Sve to u praksi znaci da bismo trebali kruziti oko dobro
poznatih emocija: ljubavi, mrZnje, srece, uzbudenja, nade..
Svima je poznat mit o Feniksu, no ne zato §to je ptica ucinila
ovo ili ono (iskreno, nemamo pojma sto je Feniks ucinio osim
Sto se izdigao iz pepela). Poznata je zato S$to njeno
prepricavanje pobuduje osjecaj pobjede Zivota i ljepote nad
smrcéu. Istom analogijom moZemo se posluiiti 1 prilikom
opisa naseg slavonskog dvorca: nije da ce ljudi na spomen
,valpovackog dvorca® godinu dana unaprijed rezervirati
ulaznice za posjet. No ako pricu zavrtimo oko simbolike
povratka Zivota i nade, e tu bi ve¢ netko mogao razmisliti da
postane ,early bird” posjetitelj valpovacke bastine.

KORISTITE JEDNOSTAVNE | RAZUMLJIVE JEZICNE
KONSTRUKCIJE

Uvijek imajte na umu svoju najizgledniju publiku te se pobrinite
da im vas tekst bude razumljiv. No, nemojte pretjerivati
zargonom (on bi trebao biti "zacin", a ne osnova stila). Imajuci
na umu svrhu, citatelje i kontekst, neka prica bude §to je vise
moguce usredotocena i djelotvorna.

Kao nerijetko freelance voditelj i/ili stvaratelj projekata u
kulturi i turizmu, pisat Cete Facebook objave ili novinske clanke,
no jednako tako i prijedloge projekata. Stil cete prllagodavatl
ovisno o tome cita li se vas tekst na drustvenim mrezama, ili ste
tekst namijenili opcéinskom nacelniku zaokupljenom gradnjom
kanalizacijske mreze 1 posve nezainteresiranom za kulturu. A
mozda ¢e vam Ccitatelj biti i ocjenjivac projekata ,zatrpan® s jos
50-ak neprocitanih prijedloga na stolu. Bez obzira na
primatelja, tekst bi trebao slijediti osnovno stilsko pravilo:
nemojte banalizirati, ali ni komplicirati.

Kao §to smo napomenuli ranije, nadajmo se da ce najveci broj
vaSih Ccitatelja biti turisti 1 posjetitelji. Imaju¢i na umu tu
skupinu, kreativni pisac u (kulturnom) turizmu treba uzeti u
obzir najvjerojatnije zZelje i ocekivanja:

1) Biti zabavljen bez banaliziranja

2) Biti poducen bez predavanja

U kontekstu stvaranja dozivljaja u kulturnom turizmu, niti se
paznju moze osigurati koristenjem ' uhcnog govora” ("L1kova
palaca je izgorjela 1801., bilo je ludo!"); niti novo znanje moze
biti preneseno kor1stenjem naglasenog strucnog govora
("Barokna fasada dvorca i kontrafor znacajno su osteceni
termodinamickim  djelovanjem  vatre”). Za  uspjesno
interpretacijsko pisanje potrebno nam je nesto drugo.



KORISTITE METODU OCUDENJA

UtjeCemo se jo§ jednom "ruskom savjetu'. Ovaj potjece od
teoreticara Viktora Sklovskog i tice se spisateljske metode koju
on naziva ocudenjem. Zvuci malo zakucasto, no zapravo je
vrlo jednostavno: kako bi zadobila zeljenu paznju, vasa prica
treba biti 1spr1pov1jedana iz neocekivane perspektive (S. daje
primjer Tolstojeve price u kojoj Je pripovjedac - konyj).
Receno suvremenim rjecnikom: izrazavajte se izvan okvira!

Primjerice, zvucat ¢e zanimljivije kazemo li: ,Kad mu je na
Staru godinu 1801. izgorio dom...“, umjesto da makinalno
navedemo: ,Valpovacki dvorac izgraden je pocetkom 19.
stoljeca, nakon velikog pozara.”

VIJEZBAJTE SMISLJANJE KRATKIH | UVJERLIJIVIH NASLOVA ...

. 1 vrijednosnih poruka. Osobito kad ih se Ccita, vasi ce
tekstovi imati manje od 10 sekundi za pocetno zaokupljanje
paznje i ,kupovinu® koje dodatne minute kako biste kroz njih
predstavili to S§to zelite. Dakle, nema mjesta generickim
naslovima poput ,Glavna turisticka atrakcija Valpova“,
,Zanimljivi spoj stilova i epoha® ili ,Prekrasni dvorac i njegov
park®. U vremenu goleme turisticke ponude i brojnih sadrzaja,
naslovi i slogani moraju biti intrigantni i inovativni. Nemojte
se stoga ustrucavati pokusati, Sto bi rekli Pajtonovci, ,nesto
potpuno drugacije“. U slucaju dvorca u Valpovu, na tom bi
tragu mogli biti naslovi poput:

Valpovacki dvorac: izgorio da bi trajao.
Valpovacki park: Od pepela do zelenila.

Imate prijedloge? Zapisite ih:




CITAJTE!

Kao $to je William Faulkner rekao: "Citaj, ¢itaj, ¢itaj sve —
sund, klasike, dobro ilose, 1 upit ces znanje. Bas kao stolar koji
zapocne kao Segrt, da bi na koncu ovladao zanatom. Citaj!"
Citanje potice razvoj ideja 1 kombinacija kojih ranije nismo
bili svjesni. Citanjem prosirujemo ¢injeni¢no znanje i ranije
spomenute pripovjedne sheme. U slucaju da smo procitali
samo jednu knjigu ili vodi¢ o Valpovu, ne bismo mogli
zapoceti pricu motivom pozara. Pricom 1 1zlaganjem
dominirale bi osnovne, dobro poznate cinjenice i otrcani
pripovjedni obrasci.

VJEZBA

U nastavku se nalazi nekoliko podataka o Zivotu poznate hrvatske
slikarice Slave Raskaj (1877-1906):

> Rodena je u okruzenju idilicne prirode grada Ozlja i rijeke Kupe

> Bila je gluhonijema

> Potjecala je iz ugledne obitelji

> Pohadala je posebnu $kolu u Beéu

> Smatrali su je ludom (kao 5to se u to vrijeme odnosilo prema svim
osobama poput nje)

> Istaknuti élan vlade bio je njezin mecena, a poducavao ju je ugledni
slikar

> Zivjela je u ustanovama za osobe s poteskoéama

> Poznata je po svojim akvarelima s motivima prirode

> Umrla je od tuberkuloze u dobi od 29 godina

Pokusajte sastaviti kratki odlomak od ovih informacija, slijedeéi Sest
ranije opisanih pravila. Izgradite junaka i uvoblic¢ite izazov (''negativca'’)
koji ¢e pokrenuti radnju. Neka pri¢a pobudi univerzalne emocije. Napisite
je iz nesvakidasnje perspektive, no pripazite da jezicne konstrukcije ne
budu prebanalne ili prezamrsene. Zanimljiv naslov neka bude slag na
torti vase price. Slobodno potrazite dodatne informacije!




