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Apstrakt: U radu se sa stilsko-retorickog aspekta analiziraju
romanticarski stereotipi teksta o Zagrebu revije ,Hello!”. Vred-
nost turistickog teksta odreduje se sposobnosc¢u da se kod reci-
pijenta izazove znatiZelja, jasna i upecatljiva Zelja za neposred-
nim doZivljavanjem predocenog. Otuda bi tekstovi o turizmu
trebalo da imaju svojstva najboljih putopisnih tekstova kojima
se pokrecu osecanja, estetska aktivnost i duh tragalastva. Umes-
to toga, u tekstu se nude pateticni stereotipni sadrZaji kojima se
recipijentu predocava glediste snobizma. Jezickom i stilsko-
retorickom analizom se ne iscrpljuje celina pojava modernog
turizma, ali se bez takve analize ne moze otvoriti put prema
razumevanju sloZene tajne ljudskih seoba.

Kljucne reci: Turizam, reklamni stil, retorika, stereotipi, roman-
tizam, snobizam

Abstract: The paper analyses, from the stylistic and rhetorical aspect,
the romantic stereotypes of the text about Zagreb in magazine “Hel-
lo”! The value of the tourist text is specified by its ability to cause the

! Rad u okviru projekta Politicki identitet Srbije u regionalnom i globalnom kontekstu (179076).
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curiosity with the recipient, and to provoke clear and impressive desi-
re for the immediate experience of the presented. Hence, the texts on
tourism should have the characteristics of the best travel texts that
trigger feelings, aesthetic activity and the spirit of searching. Instead,
the text offers pathetic stereotypical content that gives the recipient an
impression of snobbism. Both linguistic and stylistic and rhetorical
analysis does not deplete the entirety of the phenomenon of modern
tourism, but without such an analysis one cannot open the way of
understanding the complex secrets of human migrations.

Key words: Tourism, Advertising Style, Rhetoric, Stereotypes, Ro-
manticism, Snobbism.

1. Uvod - izmedu dvosmislenosti i zablude

Tradicionalna slika odnosa medija i turizma kao da nuzno podrazu-
meva sloZeniju primenu romanti¢arskog ,stilskog kompleksa” (Zdenko Skreb)
u predstavljanju turisticke ponude. Rec je, zapravo, narocito kad se govori o
Stampi, o pokusSaju jednosmernog delovanja autora teksta na citaoca. Turistic-
ka publika je prihvacena kao pasivni posmatra¢ procesa komunikacije pa,
otuda, istinskog sporazumevanja nema ili se ono svodi na puko poverenje ili
sumnju, na izazivanje odredenih osecanja i znatiZelje kao jedinih reakcija na
ove sadrZaje. O pravoj razmeni teSko da moZe biti reci. Recipijent se navodi,
ne da razmislja, ve¢ da se, u prvi mah, prepusti ,ocaravaju¢em” delovanju
fotografija i romantickih slika kojima se postupno uvodi u svet svojevrsne
bajkovitosti. Na taj nacin se ¢italac usmerava na jedinu motivaciju, da krene na
put, a stvaralacki ¢in se svodi na oblikovanje i prihvatanje romanticarskih ste-
reotipa koji mu se nude.

Mnoge ideje u ovom tekstu nalaze se izmedu “dvosmislenosti i zablu-
de” (Li¢, 1983, 44). Stanoviste pisca jeste, sustinski, oblikovano kao stanoviste
nadmodi, a stanoviste Citaoca kao stanoviste infatilnosti, prilicne neobaveste-
nosti, bez potrebne Sirine i prili¢cne smusenosti.

U casopisu ,Hello! Travel” posvecenom Zagrebu (specijalni broj za
2015, Color Media Communications, Novi Sad, glavni i odgovorni urednik
Zikica Milogevi¢), Zagreb se, tako, osim ostalog, predstavlja u naslovnom blo-
ku kao ,,Srce juga Srednje Europe” str. 10-11).
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2. Komunikacijska utopija

Ved upotrebom lekseme srce recipijent kao da se uvodi u srediste stil-
ske pateticnosti formacije romantizma. Motiv srca je Cesto eksploatisan u poe-
ziji Branka Radicevi¢a, Laze Kostic¢a (Santa Maria della Salute, Medu javom i
med’ snom, Maksim Crnojevi¢, Spomen na Ruvarca...), Pure Jaksica, Jovana Jova-
novica Zmaja i drugih. Unosedi pateticku retoricku auru, pisci tekstova (nave-
deni su SneZana Ili¢, Zlatko Crnogorac i Zeljka Zeli¢ Nedeljkovi¢) odvode
¢itaoca privremeno u rajsko-mitski svet minulog doba prenoseci iz tog sveta
samo ono Sto moZe da motivise buduceg posetioca. Pritom nije jasno o kom
bududem posetiocu je re¢. Tekst je pisan na hrvatskoj varijanti jezika (Europa),
a publikovan u Novom Sadu (na hrvatskoj i engleskoj varijanti), namenjen
srpskoj publici. Veoma neobicna kombinacija. Kao da autori istovremeno pisu
za sebe podsecajuci se na lirske stereotipe do kojih drze kao da su efikasni za
komunikaciju a, istovremeno, pisu za publiku zarobljenu u stilskim kanonima
19. veka.

Ko u takvim lirskim stereotipima moze da uziva i ko moZe da im veru-
je u danasnje vreme? Najverovatnije publika koja je prosla oficijelno Skolova-
nje u kome se ni danas nije dalje odmaklo od romanticarskih kanona cak ni u
nastavi knjizevnosti, a kamoli u najve¢em delu javne komunikacije u kojoj se
prizivaju mehanizmi poznati kao svrsishodni za pridobijanje ¢italaca i slusala-
ca. Tako se publika ponovo poziva na uZivanje koje je imala pri prvim susre-
tima sa pesnickim slikama. Na taj susret se danas besomucno podsecéa svaki
put kad se odlu¢imo na to da sluSamo popularnu muziku, od turbo-folka do
pop-roka, panka i drugih stilova. Dijalog se tako uspostavlja u proslom vre-
menu u ime neizvesne turisticke buducnosti.

Motiv srca se, istina, relativizuje, deli i svodi na omedeni geografski
prostor. To nije srce Evrope, pa ni srednje Evrope, vec¢ juga srednje Evrope. Na
taj nacin se, posredno, priznaje trecerazredna uloga ovog srca i njegovo pro-
vincijalno dejstvo. Dijalog je, najzad, uspostavljen i na savremenom nivou, pa i
politickom nivou. Poziv za slavlje duha i raspolozenja morao bi da splasne
kod recipijenta ako sazna da je re¢ o tre¢erazrednom srcu. Polazno odrediste
srca kao srediSta vaznosti, umanjeno je za dva stepena i predstavljeno kao svo-
jevrsno ,rezervno srce” Evrope. Polazna metafora o vaznosti se postepeno
preoblikuje u nehoti¢nu samoironiju. Otuda je potreban podnaslovni podsti-
cajni metaforicki dodatak o susretanju: ,Gdje se susre¢u Zapad, Istok i Jug”.
Po neartikulisanosti zaacenja ovakav jezik se, najpre, moZe odrediti kao
“komunikacijska utopija” (Munen, 1981, 259).
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3. Put kao mesto utopijskog susreta

Mesto susreta se predstavlja kao jedinstveni prostor. Podrazumeva se
da se ni na kojoj tacki mesta u vreme sveprozimajuceg , postpostmodernizma”
ne dolazi do ovakvog susreta. I ako je re¢ o ,srcu”, dakle posebnom sredistu,
Sta se deSava, konacno, sa arterijom Severa koja je, nekako ostala po strani i na
taj nac¢in, mozda, zabrinula recipijenta. Nije li re¢ o svojevrsnom ,smaku sve-
ta” u kome su se strane toliko pribliZile u neprestanom kretanju jer su se ,,sus-
rele”, a ne samo ,srele”. I to sve upravo zbog citaoca.

Najzad, kao kruna klimaksa, u drugom podnaslovnom delu pominje
se: Popularni online turisticki vodi¢ , Lonely Planet” vise je puta birao Zagreb za naj-
pozeljniju eurospku destinaciju. Razloga je toliko da ih ne moZemo sve ni nabrojati”.

,Pravi Zivot” ove slike ne bi ni zapoceo da nije re¢ o , popularnom
vodicu”. Turisticki fukcionalni stil podrazumeva znanje i mimo znanja jezika i
knjizevnosti. Re¢ je o posebnom razvodnjenom meta-znanju u kome je znace-
nje nedoslovno. Uvek treba ocekivati manje od ponudenog. Re¢ je o naroc¢itom
“pojacavanju znacenja”. Turisticki jezik ne ukljucuje, ocito, samo “eksplicitne
kodove” (Kaler, 1980, 127) ve¢ i njihova prenesena znacenja. Topos popularnos-
ti smisljen je kao zamka za privlacenje paznje. Zasto bismo citali nesto Sto nije
popularno? Oni koji ne Zele da citaju ,popularne” stvari kao da nisu ni zanim-
ljivi kao mogudi turisti. Ipak, da bi se odagnala svaka sumnja, pominje se da je
biranje koje podrazumeva konkurenciju, selekciju, pouzdanost, vrednost,
takmicenje i izvesnost obavljeno ,vise puta”, dakle potvrdeno. Najzad se u
turisticku kampanju ukljucuju i superlativi (,najpozeljniju”). Njime se potvr-
duje dosad receno, mada nije jasno ni ko je u Ziriju i o ijim je Zeljama rec¢. O
Zeljama clanova Zirija ili, moZda, odrede publike. Najzad, kad se ocekuje rese-
nje ovih nedoumica, nudi se povrsni odgovor o nemogucnosti pobrojavanja
svih razloga. Ako razlozi ne mogu ni da se pobroje, kako je onda zamisljeni
ziri mogao sve cak i da razmatra i donese pravu odluku? U turistickom stilu
se od neeksplicitnih kodova ocekuje eksplicitno tumacenje. To je osnovni raz-
log da se znacenje teksta Cesto nalazi izmedu dvosmislenosti i zablude vodeci
u komunikacijsku utopiju.

Iskazivanjem toposa skromnosti autora teksta o nemogucénosti ,, pobro-
javanja” stavlja se u prvi plan predmet o kome se govori, a ne stanoviste go-
vornog subjekta. “Nemogucnost nabrojavanja” jeste vid doZivljaja (mozda i
skromnog znanja), pa i vid stvaranja predimenzionirane slike o vrednosti ob-
jekta o kome se govori. Percepcija posmatraca, angazman, mentalna aktivnost
i masta, sve je nestalo pred vaznoS¢u donoSenja odluke o mogucoj destinaciji.
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Jer kad se neSto ne moze ,nabrojati”, onda to, moguce je, ve¢ pripada svetu
bajki u kojoj je sve moguce pa i to da se nesto ne moZe ni nabrojati”. Nemogu-
¢nost nabrajanja, medutim, sledi, ne dolazi otuda Sto govorni subjekt nesto ne
zna vec otuda $to je radnja ,nabrojavanja” zamasna, pa valja odustati od nje
ovom prilikom i Sto pre krenuti na put da se ne bi nekorisno ,nabrajalo”.

4. Sirenje retoricke perspektive

Ovo ,srce juga srednje Europe, gdje se susreéu Zapad, Istok i Jug”
(Sjever samo Sto nije stigao), medutim, zasluZzuje slede¢u uvodnu, znacajnu,
napomenu autora priloga:

,Jako cesto ostaje u sjeni popularnih mjesta na obali Jadrana, ovu met-
ropolu definitivno morate posjetiti, navodi se u objasnjenju (Turistickog vodi-
¢a Lonely Planet, prim. autora), uz dodatak da je glavni grad Hrvatske u isto
vrijeme kozmopolitski i alternativan i da su njegovi trgovi, koji odisu austrou-
graskim Smekom, kao stvoreni za uzivanje u kavi u svako doba suncanih
dana, savrSeno uklapaju s *brutalistickom arhitekturom i uliéhom umjetno-
scu™”.

Na ovaj nacin, pisac teksta nudi Siru retoricku perspektivu kojom se
pokre¢u mnoge nedoumice. Naime, kako takav grad u kome se pije ,kava u
svako doba suncanih dana” (u predocenoj amfiboliji nejasno je da li se ,kava”
moze piti u svako doba samo suncanih dana, zasto ne i obla¢nih ako ih uopste
ima, ili su svi dani suncani i, ako ve¢ , definitivno moramo posjetiti”, moramo
li piti iskljuc¢ivo ,kavu” i to samo danju), kako, dakle, takav grad moZe biti u
bilo ¢ijoj ,,sjeni popularnih mjesta na obali Jadrana” ako ga je popularni turis-
ticki vodic viSe puta birao” za najpozeljniju europsku destinaciju”.

Ocito je tekst vise plod pisceve maste nego stvarnog stanja na terenu
jer ne bi odjednom iskocila fraza da ovaj grad , definitivno moramo posjetiti”
(posle definitivno ne postoji alternativa iako je grad , kozmopolitski i alterna-
tivan”). Valjda ,definitivno” moramo popitit i ,kavu” (romanticarski motiv
vina zamenjen je ispijanjem , kave”) ako je suncan dan (a mracne nod¢i Edgara
Alana Poa zamenjene suncanim danom), sa austorugarskim zadahom, koji je
,kozmopolitski” (ako se ne nadete u vreme proslave Oluje i ne napisete nesto
¢irilicom i ne zatrazite ,kafu” umesto ,kavu”, mogao bi da pomisli, reci-
mo,turista iz Srbije). ,Kafe” , definitivno” moZe da nema iako je grad ,koz-
mopolitski”, a ,kave” uvek ima iako je grad istovremeno i alternarivan (sas-
vim moderna musko-Zenska kombinacija u jednom), alternativan toliko da
~kavu” moZete popiti skacudi u Savu ako konobar primeti da, recimo, nosite
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neodgovarajuci dres. Ali ovaj grad je, zaista, u ,sjeni popularnih mjesta na
obali Jadrana” gde mozete , kavu” narudivati i iz vode, zajedno sa automobi-
lom, ako podnesete uverenje o nacionalnosti, moZe da razmislja dalje moguci
gost. I sve se to uklapa sa ,brutalistickom arhitekturom i ulicnom umjet-
nos¢u”, ma Sta to znacilo i makar ,ulicna umjetnost” u vreme sportskih dana
znacila “brutalnu” jurnjavu po osuncanoj ulici.

Sa retorickog stanovista pisca ogleda o Zagrebu (ogled sadrzi mnoge
nepomenute i vrednije ,vrednosti”), o svakom mestu ili predelu moze se, uz
pomo¢ romanticarskih stilskih stereotipa, pisati tako kao da zaista uzbuduju
ljudski duh i mogu biti predmet zanimljivog doZivljaja. Re¢ je susretu dva
iskustva u turistickom stilu: “objektivno-saznajnog” i “subjektivno-afektiv-
nog” (Giro, 1983, 51).

Veoma je vazno u pristupu ovim stilsko-turistickim pojavama razume-
ti da je re¢ o svojevrsnoj zanrovskoj literaturi. Retoricki stereotipi su neophod-
ni jer treba dobiti najbrojniji sloj publike. Ovakvi napisi nisu predvideni za
eksperte ni za previse obrazovane recipijente, pa ni za ljubitelje umetnosti. Oni
su, zanrovski, predvideni za emotivno-ostrad¢enu, romanticarski poluobrazo-
vanu, potrosacku i delom ravnodusnu publiku ako se posluZzimo podelom
Teodora Adorna (Adorno, 1979).

5. Reklamni stil

Potvrdu o romanti¢arskm nadahnucéu , delom, nalazimo i u nastavku
teksta:

»Nije lako izboriti se za prestiZznu poziciju na turistickoj karti svijeta
kada su vam u okruZenju jedan Bec¢, romanticne mediteranske luke, alpski
izazovi i uvek uzbudljive talijanske atrakcije.”

Najpre, frazeoloski stereotip da nesto ,nije lako” ide u red romanticar-
skih kliSea o teskodi Zivota i mogucem ,svetskom bolu” jer se, odjednom, Za-
greb bori za , prestiz” na ,turistickoj karti svijeta”. U neposrednom okruZenju
(370km) nalazi se ,jedan Bec” (gde je austrougarski Smek jos izrazitiji), ali je
znatno bliza Budimpesta (320) koju, iz nekih razloga, ne treba ni pominjati.

Konkurenciju predstavljaju i “romanti¢ne mediteranske luke”. Eks-
pertska publika, kao vrhunski poznavaoci umetnosti, sasvim dobro zna da je
re¢ o romantic¢arskim kliSeima, otuda mesta i za emotivnu publiku i lukama
kao stecistima raznolikih puteva. Mestu susreta lepih i ruZnih iznenadenja za
one koji imaju nasledenu prefinjenu osetljivost i mogu da razumeju sve aspek-
te takvih toponima.
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Rec je i o konkurenciji “alpskih izazova”. Izazovima kao posebnoj priv-
la¢noj snazi ne bi niko odoleo. Izazovi se mogu tumaciti na razlicite nacine. U
svakom slucaju iznenadenje za nesmotrenog ¢itaoca ne izostaje.

Najzad rec je i o opasnoj blizini “uzbudljivih italijanskih atrakcija” ko-
jima se privlaci tzv. negativna publika usmerena na “nekriticko oboZavanje
jednog pravca” (Vukadinovi¢, 2017, 22). U okviru negativne publike ovakve
stvari mogu da privuku i potrosacku publiku kojoj su najvazniji odmor i za-
bava. Ukratko, hvaljenje okoline i elementi reklamnog stila doprinose da se
Zagreb, kao “srce” stvari ponovo dovede u srediSte paznje Sto Sireg kruga
ljudi.

Reklamnim tekstovima ove vrste svojstven je i topos hvalisavosti
(“...Zagreb se mozZe pohvaliti idealnim geografskim poloZajem”, “Zagreb
nudi za svakog ponesto, a pored povijesnih znamenitosti moze se pohvaliti i
brojnim uredenim zelenim povrsinama”).

6. Turizam, fikcija i personifikacija

Personifikovano konstituisanje Zagreba kao fiktivnog lika sa osobinom
samohvalisavosti kojom istice svoj idealni geografski poloZaj (udaljen od mora
“svega” nekoliko stotina kilometara) uslovljava da se publika smatra omalo-
vazenom jer je upravo receno da je Zagreb manje romanti¢an od “romanti¢nih
mediteranskih luka”, manje izazovan od “alpskih izazova”, manje uzbudljiv i
atraktivan od “uzbudljivih talijanskih atrakcija”. Recipijent koji kriticki promi-
$lja i vrednuje procenjujudi turisticku ponudu ve¢, i mimo Zelje autora teksta,
zna da ako trazi romantiku, izazovnost, uzbudljivost i atraktivnost, Zagreb
nije najidealnije mesto za to bez obzira na “idealni geografski poloZaj”. Unut-
rasnja dinamika turisticke informacije ukazuje na diskutabilnu vrednost
ponudenog znacenja.

Razlicite regije su “udruzile snage i bas ovdje podigme most na kojem
se vec stolje¢ima srecu razni narodi i njihove kulture i tradicije”.

Simbol mosta i povezivanje naroda na koje se ukazuje ima samoparo-
dic¢an prizvuk u vreme izgona drugih naroda i proterivanja ¢irilice, crtanja tzv.
“svastika” i ¢estih napisa “Srbe na vrbe”.

Naime, turistickim tekstovima bi trebalo da se predvidi moguca kritika
i da se ne skrece paznja na vrednosti koje se diskutabilne.

Prenaglasenom dinamizacijom epiteta (“prelijepa barokna crkva svete
Katarine”) publika se uvlaci u svet pateticnosti kome se sve manje veruje. Od-
abirom vaznog detalja koji je u neposrednijoj organskoj vezi sa Crkvom posti-
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gao bi se mnogo jaci efekat. Mnogo je crkava za koje bi nemastoviti posetilac
rekao da su prelepe. Taj epitet ne pripada samo Crkvi “Svete Katarine” ve¢ i
nizu drugih objekata za koje nije dovoljno reéi samo da u lepi. Jer, istovreme-
no su “prelijepe i znantsveno-obrazovne ustanove”. Pretpostavlja se da se
misli na zgrade. Medutim, lepota crkava, skola i fakulteta, ako se na njih misli,
nije iste prirode. Ne moZe se zamisliti da turista ide, kao kakav nadzornik ili
revizor, od skole do Skole, od fakulteta do fakulteta i divi se njihovoj arhitek-
turi koja, ve¢im delom, nije ni za kakvo divljenje, a jos manje se moze reéi da je
“prelijepa”.

Ovakvom “objektivizacijom oblasti subjektivnog” (Langer, 1990) uka-
zuje se na nedovoljno proZivljenu i nedovoljno uverljivo predstavljenu stvar-
nost.

7. Turizam, i zavodenje katahrezom

U srodnim turistickim tekstovima autori ¢esto neumerno hvale, a im-
plicitno, za savesnog citaoca, nehoti¢no i kude objekat predstavljanja. Zbog
srodnih preterivanja i cestih katahreza (sukob Zeljenog ideala i objektivnih
nedomasenosti) publika i pocinje da sumnja kao sto sumnja u svaki PR usme-
ren na samohvalu. Nadalje se, zbog izgubljenog poverenja, ocekuje neobjekti-
vnost i tekst nema potrebnu udarnu sugestivnu snagu. Recipijent uocava igru
zavodenja u turistickom tekstu i prestaje da se identifikuje sa ponudenim sve-
tom.

Pisci turistickih tekstova trebalo da projektuju mastu i Zelje recipijenta,
a ne vlastita snovidenja. Recipijent, ma kako bio poluobavesten, ima iskustvo
Citanja drugih tekstova sa sli¢nim stereotipima i pocinje da ne veruje formi i
zanru, dok do smisla i ne dopire. Jer ako se neko mesto predstavlja kao “Zivo-
pisno”, ono se svrstava medu gotovo sva opisivana. Ne postoji kraj koji nije
zivopisan. Re¢ je, medutim, o tome kako predstaviti postojecu zivopisnost.
Opazanje novoga zahteva izazivanje estetske znatiZelje, doZivljaja, pa i “estet-
skih osecanja” (Panic, 1997, 81).

U tekstu se, nadalje, govori o “izvrsnim mlijecnim proizvodima” za-
grebackim “kumica”. Gastronomski stil, cak i u ovom kontekstu, kao posebno
odabrano lukavstvo prizivanja ¢ula ukusa kao posebnog kanala za realizaciju
sugestivnosti, poznaje mnogo razudenija stilska sredstva neophodna za nijan-
siranje ovakve ponude.

Predstavljanje hotela kao “luksuznih” ukazuje na favorizovanje potro-
Sackog mentaliteta. Odjednom estetske preferencije u arhitekturi prestaju i
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prelazi se na potrosacki stil kojim se na turizam gleda oc¢ima snobizma. Od
mnogozahtevnosti sadrzaja kakav je turisticka ponuda dolazi se do jednodi-
menzionalosti obi¢ne luksuzne udobnosti hotela “Esplanada”. Kad se tome
doda da nas “po izlasku iz vlaka ¢eka jedna od najlepsih panorama na konti-
nentu” dolazimo i do horizonta hiperboli¢nog stilskog kompleksa koji takode
pripada epohi romantizma. U turistickim napisima re¢ima se, sve ¢esce, daje
neodgovarajuca ,nehemogena sadrzina” (Radovanovi¢, 2003: 166). Osim oba-
veze da idemo , vlakom”, autor nas obavezuje i da posetimo zagrebacku rizni-
cu ,koja vrvi od kulturnog bogatstva na kojoj mnogi iz okruZenja mogu samo
zavidjeti” (str. 12). Na stranu Sto ¢e se posle duze voznje i izlaska iz ,vlaka”
vecini putnika svaka panorma ciniti lepSom od prethodne.

8. Zakljucak - povratak civilizacijskom kompleksu

Na ovaj nacin ve¢ stizemo do ,,civilizacijskog stilskog kompleksa” jer
su motivi ,vrvezi” i ,zavisti mnogih iz okruZenja” najnovijeg datuma. U stil-
sko okruzje ovog kompleksa ide i deo koji se odnosi na ono sto putnika tek
ceka:

»(...) Tada glavni problem postaje potraga za slobodnim stolom jer
tamo svi vole predahnuti uz kavu i casSicu razgovora ili se, tekom hladnijih
dana i veceri, zagrijati uz kuhano vino i glazbu na otvorenom.”

Dakle, turisti se predocava nesnosna guzva i mazohisticko iskustvo
pijenja ,kuhanog vina i glazba na otvorenom” za vreme ,hladnijih dana” i to
upravo na ovom mestu sa ,,idealnim geografskim poloZajem”.

Civilizacijski stilski kompleks se pojacava i motivima ,hedonizma” i
,Sopinga”:

(...) Ako ste, pak, u Zagreb dosli zbog hedonizma zvanog shopping,
Ilica bi bez ikakve dvojbe trebala biti prva stanica. Ova mondena ulica podsje-
¢a na slicne u njemackim i austrijskim metropolama, ali ima nesto $to one
nemaju. Naime, ako slucajno skrenete pogled s butika, za oko ¢e vam zapeti
najljepSe odevene Zene u Europi. (...) (str. 13)

~Mondena ulica podsje¢a na slicne” a, zapravo, ona je slicna, dakle
oponasateljska i drugorazredna. Znajudi za to, autor podseca na nesto Sto
,drugi nemaju”. Rec¢ je o ,najlepse odevenim Zenama u Europi”, ¢ini se lepSe
nego one u ,njemackim i austrijskim metropolama”, pa se postavlja pitanje Sta
¢e im onda svi ti butici koji lice na mesta gde ima manje lepo odevenih Zena.
Posmatrac ,najljepSih Zena” bi, o¢ito, morala biti posmatracica iz zavisti jer je
malo verovatno da su muskarci tako strasno predani posmatranju butika.
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Samo smo na korak od rodne ravnopravnosti. Zasto bi samo muskarci posma-
trali zene. Mondena ulica nalaze mondeno ponasanje, mondeni re¢nik ukazuje
na civilizacijski stilski kompleks i snobovski stil koji svoju genezu nalazi u
elementima funkcionalnog turistickog medustila.

Vrednost turistickog teksta odreduje se sposobnos¢u da se kod recipi-
jenta izazove znatiZelja, jasna i upecatljiva Zelja za neposrednim doZivljava-
njem svega predocenog. Otuda bi tekstovi o turizmu trebalo da imaju svojstva
najboljih putopisnih tekstova kojima se pokrecu osecanja, estetska aktivnost i
duh tragalastva. Umesto toga, Cesto se nude pateti¢ni stereotipni sadrzaji.

Jezickom i stilsko-retorickom analizom se ne iscrpljuje celina pojava
modernog turizma, ali se bez takve pazljive analize ne moZe otvoriti put pre-
ma razumevanju sloZene tajne ljudskih seoba u druge krajeve. Ili, mozda, turi-
zma i pateticnosti nema. Ima samo povremenih, privremenih i trajnih robin-
zonijada.
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