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U POTRAZI ZA IZGUBLJENIM RAJEM: BREND GRCKE U
REKLAMNOM DISKURSU SRPSKIH TURISTICKIH AGENCIJA

Polazedi od ¢injenice da je za turiste iz Srbije Grcka i dalje neprikosno-
vena destinacija za letovanje, u ovom radu se ispituje jezik u reklamnom
diskursu srpskih turistickih agencija kada je u pitanju promocija brenda
Grcke. U prvom delu empirijskog istrazivanja kvantitativnom metodom se
u korpusu odabranih tekstova identifikuju najfrekventnije imenice, pride-
vi i glagoli, a zatim se klasifikuju po odgovarajué¢im semantickim poljima.
U drugom delu se identifikuju sintagme u kojima se neke od tih reci najce-
S¢e javljaju, kako bi se ispitala njihova upotreba u razli¢itim kontekstima
koji su uslovljeni kombinacijom razlic¢itih semantickih polja, i da li i u kojoj
meri su njihova znaCenja promenjena upotrebom elemenata figurativnog
jezika u promotivne svrhe.

Kljucne reci: reklamni diskurs, jezik turizma, destinacija, brendira-
nje, analiza korpusa, semanticko polje

1. Uvod

U eri globalizacije i ekspanzije turizma kao najmasovnije drus-
tveno-ekonomske pojave, ,turisti putuju oko citave Zemljine kugle
da bi bili u prisustvu naroda, mesta i objekata koje ne mogu kupiti
ili ih drugacije posedovati osim u duhovnom smislu“ (Mek Kanel
2002: 146). Prema re¢ima Haleta i Kaplan-Vajnger (2010: 12), u
Sjedinjenim Americ¢kim DrZavama putovanje se posmatra kao ,beg
od svega“, ,dozivljavanje drugih svetova“ ili ,Sirenje horizonata“
Ono predstavlja rezultat potrage za razonodom, relaksacijom, za-
bavom ili obrazovanjem. Ideologija putovanja i turizma kao narativ
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daje smernice pri izboru mesta koja e se posetiti, onoga Sto Ce se
raditi ili videti, pa ¢ak i koje ¢e uspomene ostati i kasnije se evoci-
rati. Pojedinac Zeli da bude deo tog narativa i da mu se prilagodi,
oblikujuci i preoblikujuci svoj identitet.

Kada je rec o masovnom turizmu, Obrador-Pons i dr. (2009: 2)
navode da je ¢esto definisan u suprotnosti sa klasi¢nim idejama o pu-
tovanju i obilasku znamenitosti. Naime, ova vrsta turizma se vezuje
za toplu klimu, zadovoljstva na obali, rasterecenost od obaveza, re-
laksaciju i atmosferu za zabavu. Masovni turizam predstavlja druga-
Cije turisticko iskustvo koje sa tri slova S (,,3S: Sun-Sea-Sand“) ozna-
Cava sunce, more i pesak (kao i seks i alkohol, kako dodaju autori).

Mediteran je Cesto smesSten na ivici Evrope, tako da se, ako mu
ve( ne pripada, nalazi na pola puta do egzoti¢nog orijenta. JoS od
17. veka tropska sredina se sve viSe koristila kao ,,simboli¢na loka-
cija za idealizovane pejzaze i aspiracije zapadnjacke maste” (Grouv
1995, citirano prema Seler 2004: 13). Medutim, na Mediteranu ko-
egzistiraju brojne destinacije za odmor, svaka sa svojim kolektiv-
nim imidZom, fantazijama, svakodnevnim radnjama i rutinom, koje
Mediteran stavljaju u drugi okvir, kao mesto gde se susrecemo sa
civilizacijom i kao mesto za beg od civilizacije (Obrador-Pons i dr.
2009: 16).

2. ]Jezik turizma

Jezik se koristi da bi formirao slike u umovima potrosaca, a
jedan od nacina da se to postigne je upotreba figurativnog jezika
u tekstovima. Metafore, koje se koriste da ilustruju turisticke proi-
zvode, pomazu potencijalnim Klijentima da interpretiraju znacenje
i konstruisu stvarnost (Dzafarova 2012: 37-39). Medutim, prema
Cesto citiranom objasnjenju koje daje Dan (1996), jezik turizma je
»,mnogo viSe od metafore. Putem stati¢nih i pokretnih slika, pisanih
tekstova i audiovizuelnih sredstava, jezik turizma pokusava da ube-
di, da namami, da se udvara i da zavede milione ljudskih bi¢a i da
ih, Cineci to, pretvori iz potencijalnih u prave klijente” (Dan 1996,
citirano prema Razusova 2008: 199). On se nada da ce ih na taj na-
Cin ,isterati iz fotelje i ugurati u avion kako bi ih pretvorio u turi-
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ste” (Dan 1996, citirano prema Halet i Kaplan-Vajnger 2010: 1-2).S
obzirom na to da veci deo retorike prethodi putovanju ili obilasku
znamenitosti, Dan dodaje da se moZze legitmno tvrditi da je turizam
utemeljen na diskursu.

Pisuci o diskursu u turistickoj ponudi Namibije, Papen (2005:
79) koristi definiciju po kojoj diskursi u turizmu predstavljaju skup
izraza, reci, ponasanja, kao i odredenih turistickih struktura i aktiv-
nosti koje opisuju mesto i njegove stanovnike.

lako jezik igra znacajnu ulogu u reklamiranju u oblasti turiz-
ma, Dzafarova i Andersen (2008) smatraju da mu struc¢njaci za ovu
oblast ne posvecuju dovoljno paznje, a ta uloga se ne sme potceniti.
Polazed¢i od Cinjenice da je sistematsko proucavanje diskursa u tu-
rizmu zapoceto relativno kasno, treba istaci da je kriticka analiza
diskursa u proucavanju turizma neophodna, s obzirom na to da je
sustina turizma upravo u komunikaciji. Pozivaju¢i se na Danov so-
ciolingvisticki koncept jezika u turizmu, Ovsianovska (2011: 232)
navodi da jezik modernog doba, promocije i konzumerizma karak-
teriSu opSirnost i ubedljivost, pa je istovremeno i izvor drustvene
kontrole nad turistom-detetom. Jezik turizma se smatra i deskrip-
tivnim jezikom. Osim S$to predstavlja izvor informacija, moZe biti
pun simboli¢nih ili prenesenih znacenja.

U svom radu ,Kako upotreba jezika stimuliSe turizam“ (How
language use stimulates tourism) Mahadi i Al-Bahrani (2011), sa
lingvistickog aspekta i na osnovu njegove povezanosti sa jezikom,
turizam percipiraju kao mentalni i realni. Mentalni turizam pretho-
di realnom i u okviru njega turisti, na osnovu prikazanih slika i tipo-
va izraza koji se koriste u turistickim brosurama prilikom opisiva-
nja destinacija, mogu zamisliti sebe, imati doZivljaje ili iskustva kao
da se zaista nalaze tamo. S druge strane, u okviru realnog turizma
jezik ima ekspresivnu i informativnu funkciju, zadatak da ubedi ili
usmeri, s obzirom na to da je re¢ o samom ¢inu pose¢ivanja mesta
i znamenitosti. Kod mentalnog turizma semioticki aspekt jezika je
taj koji zavodi i motivise ljude recima i slikama da posete odredenu
destinaciju, dok kod realnog turizma diskurs i stilisticke funkcije
jezika imaju mo¢ kontrole. Takav jezik ima za cilj i da opusti, zabavi,
osveZi ili zadovolji turistu.
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3. Brendiranje destinacije

NajSire prihvacena je Akerova (1991: 21) definicija brendira-
nja, prema kojoj je primarna uloga brenda da identifikuje robu ili
usluge jednog ili grupe prodavaca i da diferencira tu robu ili usluge
od robe ili usluga konkurenata. Koriste¢i ovu definiciju kao polazi-
Ste, Rici i Rici kreiraju definiciju brenda destinacije, kojom pored
pojmova identifikacije i diferencijacije obuhvataju i pojmove obeca-
nja (da ¢e putovanje biti nezaboravno), iskustva (koje je na jedin-
stven nacin povezano sa destinacijom) i evociranja uspomena (na
prijatna iskustva koja su imali na odredenoj destinaciji), dodajuci
da bi u definiciju brendiranja destinacije trebalo ukljuciti i pojmove
imidZa destinacije i konkurentnosti (Ricii Ric¢i 1998: 329).

Oni koji se bave marketingom u turizmu, ukoliko Zele da pro-
daju proizvod ili uslugu moraju prezentovati idealizovanu sliku tu-
rizma. Turisti Zele da dozive slike koje primaju kroz marketinske
komunikacione kanale, jer su opsednuti svojim Zeljama iz snova,
tako da turizam stvara nerealno okruzenje u kom se odigrava fi-
zicka aktivnost (Dzafarova 2012: 37). Potencijalni turista formira
ideju da se zemlja sastoji od idealizovanih mesta koja ga pozivaju
da se udalji od svakodnevnog Zivota. U tom smislu moZe se rec¢i da
se imaginarni svet i realnost u turizmu prepli¢u.

U slucaju Grcke, Stenu (2019: 1654) istice da u Stampi domini-
ra prezentovanje ove zemlje kao destinacije u kontekstu izgublje-
nog raja, destinacije koja predstavlja skloniSte od razvoja metropo-
la, nudedi ljudima primitivnije stilove Zivota. Prema re¢ima autorke,
»bukolicki arheoloski lokaliteti i izolovana kikladska sela obecéavaju
da ¢e ispuniti oCekivanja, pruzajuci autenti¢nu jednostavnost, koja
nudi predah od urbane stvarnosti“. Osim toga, ¢esto se pominje iz-
gubljena civilizacija koja je, kako se ¢ini, veoma udaljena od savre-
menog nacina Zivota.

4. Brendiranje Gréke

Dva dominiraju¢a imidza Grcke se nisu pojavila istovremeno u
istoriji turizma. Anticka Grc¢ka i klasi¢na proslost su protkane po-
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stojanjem moderne grcke drzave od 1821. godine sve do danas, dok
je Egejski arhipelag postao poznat pocevsi od 1930. godine. Nakon
Drugog svetskog rata turizam u Grckoj je doziveo procvat. Anticko
doba i Kikladi su postali sinonimi za grc¢ko poreklo, pa je, zahvaljuju-
¢i ovim lako prepoznatljivim pojmovima u arhitekturi, Gr¢ka postala
popularna destinacija za turiste iz celog sveta (Stenu 2019: 1640).
lako se u vodi¢ima, katalozima i broSurama insistira na stereo-
tipnim slikama koje su usmeravale paznju turista na istorijske loka-
litete i spomenike, u turizmu je doslo do znacajnh promena tokom
decenija nakon Drugog svetskog rata. Do 50-ih godina u Grckoj je
preovladavao ,kulturni“ turizam, koji je ocuvao kontinuitet tradicije
putovanja, ustanovljene u 18. i 19. veku. Odlazak u Grcku se mogao
okarakterisati kao neka vrsta ,hodocas¢a“ ¢iji su ucesnici zeleli da
odaju pocast mestu koje je iznedrilo zapadnu civilizaciju. Antickog
grcko naslede je konceptualizovano kao jedinstvena i nezamenljiva
verzija ,visoke" kulture, koja nije bila dostupna narodnim masama.
Tokom poslednjih decenija se pokazalo da je duh masovne potros-
nje, koja se ogleda u organizovanom turizmu velikih razmera, di-
rektno suprotstavljen ,nenadmasivoj jedinstvenosti“ spomenika, te
da je ovaj tip turizma pretvorio arheoloske lokalitete i spomenike
u delove rutinskog itinerera (Galani Mutafi 2004: 171-172). Za ra-
zliku od proslosti kada pristup antickim lokalitetima nije bio lak,
danas su lokaliteti ti koji su se zapravo ,prilagodili“ turistima.
Reklamne kampanje Grcke nacionalne turisticke organizacije
(GNTO), koja je po drugi put osnovana 1950. godine, su, kako navo-
di Vazu, imale za cilj definisanje grckog turistickog identiteta i susti-
ne njenog brenda. Prvenstveno su bile usmerene ka stranoj publici,
te su i verbalne poruke (kao Sto su slogani) pisane u najvecoj meri
na engleskom, a po potrebi i na drugim jezicima. Slike su uglavnom
oslikavale lepotu mora i planinskih predela, medunarodno poznate
anticke i vizantijske spomenike, kao $to su Akropolj, Delfsko pro-
rocCiSte i mnoge vizantijske crkve (od kojih se ve¢ina nalazi na Une-
skovoj listi svetske bastine), i kosmopolitske destinacije, kao Sto su
ostrva Mikonos, Rodos i Krf. Ovaj pristup brendiranju je zasnovan
na konceptu masovnog turizma, koji je po prirodi sezonski i uglav-
nom je motivisan ,3S: Sun-Sea-Sand“ turizmom, a u manjoj meri
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kulturnim turizmom ili ekoturizmom (Lomine i Edmunds 2007, ci-
tirano prema Vazu 2014: 42).

Galani Mutafi (2004: 170) navodi da je Gr¢ka nacionalna turi-
sticka organizacija koristila promovisanje grckog antickog nasleda
kao marketinsku prednost u Evropi, gde mnogi turisti Zele da osete
duh antike posredstvom materijalnih ostataka svetski poznatih spo-
menika, koji bi im omogudili da se simboli¢no povezu sa zapadnom
civilizacijom, a samim tim i sa korenima sopstvene istorije i kulture.

Najnoviji slogan grcke turisticke promotivne kampanje za svet-
sko trziste glasi Oh My Greece | Unlock the Feeling. Njen osnovni cilj je
da istakne da Grc¢ka ima da ponudi mnogo vise od sunca i mora. Greki
turisticki proizvod moze biti kombinacija prirode, kulture, gastrono-
mije, navika i Zivotnog stila, ali osim toga nudi i nesto direktnije, a to
je gostoprimstvo Grkal.

Neki od prethodnih slogana su: Greece: Chosen by the Gods
(1991-1993), Greece: The authentic choice (1997), Greece: That'’s life!
(1999), Greece: Beyond words! (2002-2003), Elegant Greece (2006),
Greece: Explore your senses (2007), Greece: The true experience
(2008), Greece: years old. A masterpiece you can afford (2009), Gree-
ce: Kalimera! (2010), Greece: Part of Our Soul History (2011), Greece:
All time Classic (2013) i drugi (v. Vazu 2014: 43).

5. Korpus i metodologija

Ovaj rad se zasniva na analizi korpusa koji ukljucuje opise Grcke
kao turisticke destinacije. Kao izvor podataka koriS¢ene su neke od
veb-stranica turisti¢kih agencija, koje su bile dostupne nakon unose-
nja reci letovanje u Grckoj u Gugl pretrazivac. Selektovane su agencije
Mouzenidis Travel, Supernova Travel, Dunavturs, Balkan Fun Travel,
Monix, Big Blue, Club Paradiso Travel, Robinson, Aqua Travel, Galileo
Tours, Lui Travel, Kon Tiki Travel, Barcino Tours, Turisttrade i Sabra
Travel. U korpus su uklju¢eni samo opisi Gréke u Siroj ili kracoj formi,
u kojoj se nalaze na stranicama. Izostavljeni su opisi pojedinih obla-

1 Preuzeto sa https://news.gtp.gr/2019/02/20/new-greek-tourism-campaign

-unveiled-oh-my-greece/,13/10/ 2019.
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sti, ostrva, gradova ili letovalista u Grckoj za koje su postojali posebni
linkovi, kao i opisi tipova smestaja. Osim navedenih stranica, kori-
S¢ene su i stranice pretrazivaca turistickih ponuda Aladin/ Yu Media
Group, drustvene mreZe Travel&Share i Sat Televizije, na kojima se
mogu naci i tekstovi u vidu vesti ili putopisa.

Aqua Travel Lui Travel Barcino Tours

[straZivanje je sprovedeno kombinovanjem kvantitativne me-
tode i kvalitativne analize korpusa. Kvantitativni podaci su dobijeni
prebrojavanjem sadrzajnih reci, odnosno imenica, prideva i glagola,
u odabranim tekstovima kako bi se doslo do broja onih koji su najfre-
kventnije upotrebljeni. Prebrojane reli su tematske i odabrane su od
strane autora, te je u izvesnoj meri prisutan faktor subjektivnosti.

U prvom delu istraZivanja najfrekventnije reci su klasifikovane
na osnovu semantic¢kih polja kojima pripadaju. Kategorizacija se-
mantickih polja u slucaju imenica i prideva je preuzeta iz istraziva-
nja Elene Manka (2016: 76), koja ju je koristila pri analizi korpusa
u slucaju turistickog diskursa Velike Britanije, Italije i Australije. U
drugom delu identifikovane su sintagme u kojima se neke od njih
najcesSce javljaju, kako bi se ispitalo kako su (strateski) upotreblje-
ne u razli¢itim kontekstima, koji su uslovljeni kombinacijom razli-
c¢itih semantickih polja. Kod nekih primera je istovremeno ispitano
da li i u kojoj meri znacenja upravnih reci u okviru sintagmi mogu
biti metaforicki obojena prisustvom odredenih zavisnih reci u pro-
motivne svrhe. Konkretno, u pitanju su tri imenice, tri prideva i tri
glagola, koji se nalaze medu prvih deset na Tabelama 1, 2 i 3.
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6. Rezultati
6.1. Najfrekventnije imenice

U Tabeli 1 je prikazano prvih 30 najfrekventnijih imenica, kao
i broj ponavljanja svake od njih u korpusu tekstova. Lista obuhvata
sve oblike imenica bez obzira na rod, broj ili padeZ, medutim ne
obuhvata reci Gréka i zemlja.

Tabela 1

1. ostrvo 59 |11.leto 17 |21.posetilac 10
2. more 50 |12.turista 16 |22.pejzaz 10
3. plaza 30 |13.vino 16 |23.voda 10
4. letovanje 26 |14.klima 14 | 24. muzej 9
5. obala 22 | 15.izbor 12 |25.istorija 8
6. civilizacija 21 |16.kolevka 12 | 26.planina 8
7. destinacija 21 |17.kuhinja 12 |27. manastir 7
8. odmor 20 |18.maslina 12 | 28. miris 7
9. svet 20 |19. mesto 12 |29.provod 7
10. kultura 19 |20. sunce 11 |30.ukus 7

Pored imenica, koje se nalaze u tabeli, naveS¢emo i imenicu za-
liv koja se u korpusu takode javlja sedam puta, a zatim i one imenice
koje se javljaju: a) Sest puta (9), b) pet puta (10), c) Cetiri puta (14),
d) tri puta (12) ili e) dva puta (7). A to su:
a) bog, demokratija, prijatelj, sirtaki, smestaj, buzuki, pogled,
ponuda, ulje
b) culo, hotel, mit, porodica, setanje, specijalitet, spomenik,
temperatura, zalazak, znacaj
c) apartman, hrana, izlet, legenda, muzika, naslede, plavetni-
lo, gostoprimstvo, igra, lepota, nebo, raj, sadrzaj, Sarm
d) arhitektura, blago, bogatstvo, bor, nalaziste, obilazak, pice,
prijateljstvo, proslost, taverna, umetnost, Zurka
e) beskraj, izazov, mesavina, pesak, popularnost, razlicitost,
zelenilo
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Na osnovu tabele moZe se zakljuciti da najvedi broj najfrekven-
tnijih imenica pripada semantickom polju ,Zivotne sredine®, a neke
od njih su ostrvo (59), more (50), plaza (30), obala (22), klima (14),
sunce (11), pejzaz (10), voda (10) i planina (8). Drugo semantic-
ko polje sa najve¢im brojem primera jeste polje ,kulture i nasleda®,
kome pripadaju imenice civilizacija (21), kultura (19), kolevka (12),
muzej (9), istorija (8) i manastir (7). Za njima po brojnosti sledi po-
lje ,aktivnosti“ u koje bi se mogle svrstati imenice letovanje (26),
odmor (20), izbor (12) i provod (7).

Osim ovih semantickih polja javljaju se i polje ,opste lokacije“
sa imenicama destinacija (21), svet (20) i mesto (12), zatim polje
Jhrane i restorana“ sa imenicama vino (16), kuhinja (12), maslina
(12), miris (7) i ukus (7), polje ,ljudi“ sa imenicama turista (16) i po-
setilac (10) i polje koje se odnosi na ,,vreme“ sa imenicom leto (17).

6.2. Najfrekventniji pridevi

U Tabeli 2 je prikazano prvih 30 najfrekventnijih prideva, kao i
broj ponavljivanja svakog od njih u korpusu tekstova. Prilikom broja-
nja je izostavljen pridev grcki. Lista obuhvata sve oblike prideva bez
obzira na rod, broj ili padez, dok se oblici superlativa nekih prideva
navode kao poseban primer, jer imaju specifi¢cnu namenu i funkciju u
okviru reklamnog diskursa, o ¢emu ¢e biti reci u nastavku.

Tabela 2
1. star 14 |11. arheoloski 8 | 21. tirkizan 7
2. mediteranski 13 |12.bogat 8 |22.zanimljiv 7
3. tradicionalni 13 |13.drevni 8 |23.jedinstven 6
4. anticki 12 | 14. istorijski 8 |24. kulturni 6
5. nezaboravan 11 |15. najstariji 8 |25. maslinov 6
6. plav 11 |16. pescani 8 |26. olimpijski 6
7.beo 10 |17.predivan 8 |27.prelep 6
8.lep 10 |18.topao 8 |28.dobar 5
9. poznat 10 |19.letnji 7 |29.idealan 5
10. turisticki 10 |20. najlepsi 7 |30. moderan 5
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Pored prideva iz tabele naveS¢emo i preostale prideve, koji se
u korpusu javljaju: a) pet puta (6), b) Cetiri puta (8), c) tri puta (13)
ili d) dva puta (12). A to su:
a) mnogobrojan, morski, povoljan, prijatan, prirodni, savrSen
b) divan, opusten, planinski, romanti¢an, specifi¢an, suncan,
Sirok, znacajan
c) beskrajan, kristalan, lokalni, najatraktivniji, najpopularniji,
nestvaran, noc¢ni, pravoslavni, raznovrstan, skriven, veli-
¢anstven, Cist, Zivopisan
d) dijamantski, fascinantan, gostoprimljiv, ljubazan, najsun-
Caniji, neprocenjiv, netaknut, odli¢can, pomesan, popularan,
porodican, sjajan
Na osnovu tabele moZe se zakljuciti da najveci broj najfrekven-
tnijih prideva pripada semanti¢kom polju ,vremena‘, sa pridevima
star (14), anticki (12), drevni (8), istorijski (8), najstariji(8), letnji (7) i
moderan (5). Za njim slede semanticko polje ,jedinstvenosti i pozelj-
nosti“ kome pripadaju pridevi nezaboravan (11), turisticki (10), bo-
gat (8), zanimljiv (7), jedinstven (6) i dobar (5), a zatim i polje ,lepote”
sa pridevima lep (10), predivan (8), najlepsi (7), prelep (6) i idealan
(5). Semantickom polju , boja“ pripadaju pridevi plav (11), beo (10)
i tirkizan (7), a polju ,kulture i nasleda“ pridevi tradicionalni (13),
arheoloski (8) i kulturni (6). Pridevi mediteranski (13) i olimpijski (6)
pripadaju polju ,opste lokacije®, a pridevi pescani (8) i topao (8) se-
mantickom polju ,Zivotne sredine“ Za polje ,popularnosti“ vezuje se
pridev poznat (10), a za polje gastronomije pridev maslinov (6).
Potencijalni turisti veruju da je ono Sto se opisuje poZeljno i
da se mora videti zahvaljujuéi velikoj frekventnosti superlativa i
izraza koji imaju evaluativnu funkciju, kao $to su ,jedan od svet-
ski+superlativ’, ,svetski poznat®, ,svetske klase®, ,superlativ+u Gr¢-
koj“, koji opisuju jedinstvenost i status (Manka 2016: 74). Nekoliko
takvih primera se moZe naci i u naSem korpusu, kada se navodi da
je Gréka jedna od: najatraktivnijih turistickih destinacija Evrope,
najpopularnijih destinacija za letnji odmor, najbezbednijih zemalja
na svetu, etnicki najcistijih drZava na svetu itd. Pored toga, pridevi
koji su se najcesce javljali u superlativu su: najstariji, najlepsi, naja-
traktivniji, najpopularniji i najsuncaniji.
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6.2.1. Najfrekventniji glagoli

U Tabeli 3 je prikazano prvih 30 najfrekventnijih glagola, kao i
broj ponavljivanja svakog od njih u korpusu tekstova. Lista obuhva-
ta sve oblike glagola bez obzira na lice i vreme, dok su se svrseni i
nesvrSeni vid istog glagola posmatrali kao jedna leksicka jedinica.
Pomoc¢ni i modalni glagoli nisu uracunti.

Tabela 3

1. imati 20 |11. (po)nuditi 6 |21.obasjavati |3
2. predstavljati 13 |12. doZiveti 5 |22.pogledati 3
3. nalaziti (se) 12 |13. Zeleti 5 |23.probati 3
4. uzivati 11 |14. letovati 4 | 24. pronaci 3
5. zapljuskivati 10 | 15. odluciti 4 | 25.upoznati 3
6. smatrati (se) 9 |16. odoleti 4 | 26.videti 3
7. birati/izabrati/ 8 |17.privlaciti 4 | 27.istrazivati 2
odabrati

8. posetiti 8 |18. propustiti 4 | 28. obilovati

9. provoditi/provesti | 8 |19.igrati 3 |29.opredelitise| 2
10. osetiti 7 |20.iskusiti 3 |30.stimulisati | 2

Na vrhu tabele nalaze se glagoli kao Sto su imati (20), predstav-
ljati (13), nalaziti (se) (12) i smatrati (se) (9), koji imaju informativ-
nu funkciju, Sto je oCekivano s obzirom na prirodu teksta. Medutim,
najbrojniji su glagoli koji se odnose na posec¢ivanje i dozivljavanje
iskustava na odredenoj destinaciji, kao Sto su uZivati (11), posetiti
(8), provoditi/provesti (8), osetiti (7), doZiveti (5), letovati (4), isku-
siti (3), pogledati (3), probati (3), pronaci (3), upoznati (3), videti
(3) i istraZivati (2). Zatim se mogu uociti oni koji podsticu na pre-
duzimanje akcije ili pravljenje izbora, narocito u kontekstu prodaje
aranzmana od strane agencije, kao $to su birati /izabrati/ odabra-
ti (8), (po)nuditi (6), Zeleti (5), odluciti (4), propustiti (4) - koji se
obic¢no koristi uz negaciju, opredeliti se (2) i stimulisati (2). Poje-
dini glagoli upucuju na lepotu i atraktivnost destinacije, kao Sto su
zapljuskivati (10) - Sto asocira na more, odoleti (4), priviaciti (4),
obasjavati (3) - koji asocira na sunce, i obilovati (2) ili bavljenje fi-
zickom aktivnoscu - igrati (3).
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Glagoli igraju vaznu ulogu u turistickom diskursu, jer doprino-
se na odredeni nacin ubedljivosti svih reklamnih turistickih teksto-
va. Oni mogu davati instrukcije ili savete turistima u vezi sa aktiv-
nostima kojima bi mogli da se bave (Manka 2016: 78). Sugestivnost
se postize pre svega upotrebom imperativa, ali i upotrebom glagola
nuditi ili pruZati u prezentu ili glagolom trebati.

7. Analiza diskursa

Cilj svakog promotivnog diskursa je da privuce paznju i intere-
sovanje potencijalnih turista. To se moZe postiéi strateSkom upo-
trebom reci koje istiCu jedinstvenost, status ili znacaj destinacije u
odredenom vremenskom periodu (Manka 2016: 65). Stoga lingvi-
sticka analiza promotivnog diskursa treba da se fokusira na imenice
i prideve koji se odnose na popularnost destinacije. Zelja za putova-
njem kod turista se moZe probuditi i upotrebom imenica i prideva
koji se odnose na lepotu destinacije, kao i opisima koji predstavljaju
destinaciju idealnom za odredene aktivnosti ili posebne grupe turi-
sta (kao Sto su porodice, deca, ljubitelji surfovanja itd.).

Ubedljivo najfrekventnija imenica u korpusu je imenica ostrvo.
Ona se ovde najcesce javlja nakon osnovnih brojeva, imenice mnos-
tvo ili prideva prelepo i rajsko. Ostrva na poseban nacin uti¢u na
zamiSljanje raja, zbog njihovih svojstava, kao sto su ,odvojenost,
ekskluzivnost i holizam, koja se ponekad u evropskoj misli opisu-
ju kao "logika ostrva™ (Grin 2000, citirano prema Seler 2004: 13).
U skladu sa navedenim, i Seler (2004) zaklju¢uje da zelene $ume,
egzoti¢na flora i tropsko zelenilo predstavljaju simbole Edenskog
vrta koji je zamisljen pre dolaska Evropljana na tlo Novog sveta. Fi-
ziCke karakteristike ostrva, kao Sto su netaknute plaze, ¢isto more i
atraktivna klima, kojima se , naglasava intimna veza izmedu kopna i
mora koje ih okruzuje”, svakako su njegove najprivlacnije karakteri-
stike, s obzirom na to da predstavljaju prirodne i kulturne atrakcije.
Ovde treba pomenuti i manje opipljiv aspekt dozivljaja ostrva, koji
Cine, izmedu ostalog, osecaji udaljenosti, ekskluzivnosti, odvojeno-
sti, tradicije, a koji se u literaturi naziva ,islandness” (Sarpli 2004:
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23). Metaforickom upotrebom prideva rajsko uz imenicu ostrvo for-
mira se koncept da je (tropsko) ostrvo raj.

Druga imenica po frekventnosti je imenica more, koja se u kor-
pusu javlja uz prideve: toplo, tirkizno, predivno, azurno plavo, Cisto,
nezagadeno, najlepse, smaragdno, kristalno-plavo, sjajno itd. Ter-
mini za boje se ponekad ne koriste samo zbog njihove preciznosti,
ve¢ zbog njihovih perifernih asocijacija. Primeri za to su pridevi tir-
kizno, smaragdno i kristalno-plavo, koji demonstriraju da su asoci-
jacije vaZnije od vrednosti informacije (Stajnval 2002: 144). Naime,
upotrebom reci koje oznacavaju drago kamenje, kao Sto smaragd i
kristal, postiZe se utisak dragocenosti i retke lepote. Pridev azurni
se moZe povezati sa lapis lazuli ili lazuritom, poludragim kamenom
od kog se dobija plava boja. Prosaran je belim tragovima Kkalcita i
zlatnim zrncima pirita, zbog ega podseca na zvezdano nebo, a pri-
sustvo pirita mu podize kvalitet, lepotu i vrednost. S obzirom na
to da se drago kamenje koristi u izradi skupog i pozeljnog nakita,
njegovom metaforickom upotrebom u opisu pejzaza naglasava se
osecaj luksuza i formira se koncept da su elementi pejzaza dragulji
(Javorska 2017: 21).

Treca po frekventnosti je imenica plaZa. Kako navodi Silds
(2004: 44), u literaturi o turizmu imidz ,dobre plaze” je povezan sa
peskom, a tipi¢no ponasanje na plazi se interpretira kao neka vrsta
razonode, koja moze biti i aktivna uz odbojku na plazi, ili pak trca-
nje ili skupljanje Skoljki. Slike aktivnosti na plazi koje dominiraju su
one na kojima se prikazuju suncanje, opruzena tela, osoba koja cita
pod suncobranom ili na plaZi, ili grupa ljudi koja sedi na pikniku.
Imenica plaZa se u korpusu javlja uz prideve: lepa, Zivopisna, Siroka,
pitoma, jedinstvena, izuzetna, pescana, stenovita, predivna, beskraj-
na, duga, prelepa, mirna, izolovana, skrivena itd. Gotovo svi pridevi
pripadaju semantic¢kim poljima lepote i jedinstvenosti i poZeljnosti.

Najfrekventniji pridevi pripadaju semantickom polju ,vreme-
na“, sto ukazuje na tendenciju naglasavanja vecitog znacaja zemlje,
sa namerom da se privuku turisti. Frekventnost ovih prideva je Ce-
sto povezana sa frekventnos¢u imenica koje pripadaju semantic-
kom polju ,kulture i nasleda“, koje takode igra vaznu ulogu u pro-
movisanju Gréke kao turisti¢ke destinacije. Kao primer za to mozZe
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se navesti pridev anticki koji prati imenice: civilizacija, predak, isko-
pina, rusevina, kultura i spomenik. Zanimljiv je podatak da se pridev
tradicionalni iz istog semantickog polja u najvec¢em broju slucajeva
srece pored imenica kao Sto su specijalitet, jelo, selo, poslastica, ku-
hinja i ishrana, koje pripadaju semantickom polju hrane i restorana.
Grcka tradicionalna kuhinja je srodna srpskoj, pa se moze reci da se
na ovaj nacin turistima sugerisSe da ,nece ostati gladni“, odnosno da
¢e se na meniju sigurno naci neko jelo poznatog ukusa.

Medu prvih deset prideva na Tabeli 2 nalaze se i dva prideva iz
semantic¢kog polja ,boja“: plav i beo. Pridev beo se u korpusu najce-
S¢e koristi uz imenice: ku¢a, mermer, gradevina, grad, pesak, sljunak
i vino. Bela boja, koja dominira na starinama i u kikladskoj arhi-
tekturi, vekovima je u mnogim civilizacijama bila simbol ve¢nosti i
univerzalni sinonim za duhovnu cistocu, idealizaciju, ¢isto¢u pros-
losti, dok se u evropskim kulturama bela boja vezuje za vrednosti
kao Sto su jasnoca i transparentnost (Stenu 2019: 1653). Medutim,
dominacija bele boje u Grckoj pripada novijoj istoriji. Naime, dik-
tator Joanis Metaksas (1936-1941) je uputio dekret stanovnicima
kikladskih ostrva zahtevajuci da okrece kuce u belo kao mera zasti-
te javnog zdravlja, s obzirom na to da je u Gr¢koj u to vreme vladala
epidemije kolere (Stenu 2019: 1641).

Kada je rec¢ o glagolima, pomenué¢emo nekoliko koji spadaju
u najbrojnije, a odnose se na posecivanje i dozivljavanje iskustava
na odredenoj destinaciji. Glagol uZivati se koristi sa predlosko-pa-
deZnim konstrukcijama, kao $to su: u aromama izvanrednih grckih
vina, u svakom trenutku, u ostacima neprevazidene kulture i istorije,
u zivotu, u predstojecem letu, u jedinstvenom Sarmu, u romanti¢nim
zalascima sunca, u ludom noé¢nom provodu. Nakon glagola osetiti (se)
slede objekatske sintagme: pravi duh Grcke, atmosferu drevne kultu-
re, kao kod kuce, a posle glagola posetiti se navodi: neki od muzeja,
Grcku, zemlju masling, ostrva, najbolja mesta u Grckoj, bele gradove
itd. Iz navedenih primera moZze se zakljuciti da se radnje prenose na
imenice koje prvenstveno pripadaju semanti¢ckom polju, kulture i na-
sleda”, ali i poljima ,Zivotne sredine“ i ,aktivnosti‘ Ova konstatacija je
u skladu sa dosadasnjom politikom Grcke nacionalne turisticke orga-
nizacije, koja obuhvata obe kategorije projektovanog imidza Grcke.
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8. Zakljuc¢ak

U ovom radu fokus je bio na identifikaciji lingvistickih Sablona
u reklamnom diskursu dostupnom na veb-stranicama viSe srpskih
turistickih agencija, kao i na veb-stranicama jednog pretrazivaca
turistickih ponuda, jedne drustvene mreZe i jedne televizije, na
kojima se mogu naci i tekstovi u vidu vesti ili putopisa, na kojima-
se promovise brend Gréke. Cinjenica je da upotrebom adekvatnog
diskursa tekstovi iz korpusa dobijaju na ubedljivosti, koja privlaci
paznju potencijalnih turista, stimuliSe njihovo interesovanje, ¢ini
turisticki proizvod poZeljnim i na kraju ih ubeduje da ga kupe.

Kada se uzmu u obzir kvantitativni rezultati istrazivanja prika-
zani u tabelama, moze se zakljuciti da se u promotivnim tekstovima
o Grckoj, kada je rec¢ o imenicama, ubedljivo najviSe koriste one koje
pripadaju semantickom polju ,Zivotne sredine“ (npr. ostrvo, more,
plaza), dok su nesto manje brojne one koje pripadaju semantickom
polju ,kulture i nasleda“ (npr. civilizacija, kultura, muzej) i polju ,ak-
tivnosti“ (npr. letovanje, provod). Kada je re¢ o pridevima, najveci
broj najfrekventnijih prideva pripada semantickom polju ,vreme-
na“ (npr. star, anticki, istorijski), a za njim slede semantic¢ko polje
sjedinstvenosti i pozeljnosti“ (npr. nezaboravan, zanimljiv, jedin-
stven) ipolje ,lepote (npr. lep, predivan, idealan). Pored glagola koji
se koriste najceSc¢e u kontekstu pruzanja informacija o destinaciji
(npr. predstavljati, nalaziti se), najbrojniji su glagoli koji se odnose
na posecivanje i dozivljavanje iskustava (npr. uZivati, posetiti, ose-
titi, doZiveti). Uporedivanjem i ukrStanjem dobijenih rezultata mo-
gao bi se sloziti poput mozaika lingvisticki Sablon koji se pojavljuje
u turistickoj ponudi za srpske turiste, a to je da im se nude prediv-
na gréka ostrva sa morem i plazama jedinstvene lepote u kojima se
moZze uZivati, a to se iskustvo moze upotpuniti posecivanjem muzeja
u kojima se mogu videti ostaci anticke civilizacije. Ovakav koncept
turisticke ponude ujedno je i rezultat dugogodisnje politike i rekla-
mne kampanje Gr¢ke nacionalne turisticke organizacije, u skladu sa
kojima je ,Grcka ustanovljena kao destinacija za letnji odmor, koja
verno Cuva svoju reputaciju 'kolevke zapadne civilizacije’ (Vazu
2014: 42).
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Nakon Sto su u drugom delu istraZivanja identifikovane sinta-
gme u kojima se neke od najfrekventnijih imenica, prideva i glagola
javljaju, kvalitativnom analizom je ispitana njihova primena u ra-
zlicitim kontekstima. Zakljuceno je da postoje izvesne pravilnosti
ili kliSei u slucaju kombinovanja redi iz razli¢itih semantickih polja.
Analizom pojedinih primera istovremeno je zaklju¢eno da su zna-
Cenja upravnih rec¢i u okviru sintagmi metaforicki obojena prisu-
stvom odredenih zavisnih reci (npr. u slucaju imenica ostrvo i more)
sa ciljem da kod potencijalnog turiste probude Zelju da otputuje na
konkretnu destinaciju i tamo vidi i iskusi ono $to mu se prezentuje
u reklamnom diskursu. U ovom slucaju to je ono S$to ¢ini suStinu
brenda Grcke - kristalno Cista voda, plaze okupane suncem, anticka
kultura, prirodna bogatstva i sveta mesta (Vazu 2014: 43).
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Dina Dmitrovié

IN SEARCH OF A LOST PARADISE:
GREECE AS A BRAND IN PROMOTIONAL
DISCOURSE OF SERBIAN TOURIST AGENCIES

Summary

In an era of globalization and expansion of tourism, the marketiza-
tion of public discourse and the growing impact of the media, the Inter-
net in particular, result in the firmer grounding of tourism as discourse
(Razusova 2008: 199). Brochures, travel guides and websites available to
tourists shape their expectations long before they arrive at their destina-
tion (Hallet & Kaplan-Weinger 2010: 2). The fact that Greece is traditional-
ly the most popular summer holiday destination in Serbia inspired the au-
thor to investigate the language used in promotional discourse by Serbian
travel agencies from a linguistic perspective. In the first part of the empiri-
cal research, after using the quantitative method the most frequent nouns,
adjectives and verbs were identified in the corpus of texts compiled most-
ly from the web sites of tourist agencies. Later those words were classified
into categories according to their semantic fields. In the second part of
the research some of the most frequent nouns, adjectives and verbs were
identified in different word clusters in order to investigate how they are
used in different contexts. The results showed certain regularities in cases
of combining words from different semantic fields. After analyzing several
clusters it was also concluded that the meanings of their core words were
influenced by elements of figurative language (e.g. in cases of nouns island
and sea), in order to ,spark” a potential tourist’s desire to travel to a cer-
tain destination and simultaneously see or experience what is presented
to him through the tourism discourse. The concept of the present tourist
offer is a result of advertising campaigns conducted over the years by the
Greek National Tourist Organization, according to which , Greece has been
established as a summer holiday destination, faithfully preserving its rep-
utation as the 'cradle of western civilisation™ (Vazou 2014: 42).

Key words: promotional discourse, language of tourism, destination,
branding, corpus analysis, semantic field
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