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Nazwy biur podrozy
i agencji turystycznych w rodzi

Podstawa materialowa tego artykutu sa nazwy 16dzkich biur podrozy i agencji tu-
rystycznych. Po wejSciu Polski do struktur Unii Europejskiej liczba obiektow, ktorych
nazwy omawiam, gwattownie wzrosta. Zmiany, jakie nastapily w ostatnich kilku latach,
wplynety nie tylko na liczebno$¢ tego typu obiektow, ale takze miaty wptyw na ich
nazewnictwo. Zainteresowato mnie, w jaki sposob wlasciciele biur podrozy lub agencji
turystycznych probowali wyrdzni¢ si¢ na tle silnej konkurencji i czy znalazto to odzwier-
ciedlenie w formie jezykowe;.

Analizowany przeze mnie materiat dotyczacy nazw tddzkich biur podrozy i agencji
turystycznych zostal zebrany z kilku zrédet. Pierwsze z nich to ,,Panorama Firm” — £.6dz
2009, wydanie ksiazkowe. Pozostale nazwy biur podrozy i agencji turystycznych zaczerp-
netam z internetu oraz wilasnej eksploracji terenowej. Znaczna liczba nazw biur podrézy
1 agencji turystycznych zwiazana jest z zageszczeniem tego typu obiektow w centrum
miasta.

Zebrany materiat liczy tacznie 70 pozycji. Uwzglednitam jedynie nazwy tddzkich biur
podrozy, ktére funkcjonuja samodzielnie, nie sa filiami duzych, ogdlnokrajowych lub
migdzynarodowych sieci turystycznych.

Zauwazytam, ze motywacje nazwotworcze wystgpujace w nazwach biur podrozy
1 agencji turystycznych nawiazuja do poje¢ geograficznych, wyrazéw obcych lub zapo-
zyczen, prawa wlasnos$ci wyrazonego przez uzycie nazwiska lub imienia wiasciciela,
specjalizacji biura wyrazonej przez nazwe bezposrednio lub na zasadzie skojarzenia,
wytacznie reklamowej funkcji nazwy.

1. Nazwy pochodzace od nazw geograficznych (7 nazw):

Azteca Travel , Canaria , Marmara, Mazowsze, Pretoria, Rodos, Wilejka, Ztoty Brzeg.

_4_



Katarzyna Kot

2. Nazwy wlasne obce i nazwy stylizowane na obce (22 nazwy):

Complex Tour, Fun Tour, Eurotravel, Grand Tour, Holiday Tours, Invest Travel, Made
In Poland, Magic Travel, Orbital, Skipper, Sky Tours, Sports-Tourist, Sun Travel,
Touristline, Top-Travel, Trade & Travel, Universe, Visa Travel, Columbus, Tourpol,
Poltourist, Unitour.

3. Nazwy tworzone od ich wtascicieli:
a) nazwy tworzone od nazwisk (4 nazwy):

Mistral Tour, Wojciech Dhugotecki, WIESER-TOUR, Malinowska Travel;
b) nazwy tworzone od imion (5 nazw):
Alex, Basia Tour, Maja Travel, Maryla.

4. Nazwy informujace o specjalizacji biura lub agencji turystyczne;j:
a) bezposrednio (1 nazwa):

Orient;
b) na zasadzie asocjacji o roznym charakterze (10 nazw):

Bumerang, Kubryk, Laguna, Dromader, Cacadu, R6za Wiatréw, Marco Polo, Atlas,
Eskapada, Panorama.

5. Nazwy majace wylacznie funkcje reklamowa:
a) nawiazujace do poczucia znajomosci kultury antycznej i biblijnej (5 nazw):

Afrodyta Travel, Ikartur, Odyseja, Olimp, Arka Travel.

b) nazwy z elementem obcym alma-, uni-, euro-, -tur, ktore maja doda¢ prestizu
(9 nazw):

Alamatramp, Agratur, Almatur, Bentur, Europol, Harctour, Hentur, Raftur, Unitur;
¢) wywolujace pozytywne skojarzenia (3 nazwy):

Lazur, Relaks, Laguna;
d) majace zaciekawi¢ klienta (4 nazwy):

Gandalf Travel, Daruma, Enigma, Polonus.

Rodzaj nazwy Liczba nazw Procent
Motywowane nazwami geograficznymi 7 10
Motywowane wyrazami obcymi lub zapozyczeniami 22 31,43
Motywowane prawem wlasnosci 9 12,86
Motywowane specjalizacja biura 11 15,7
Motywowane funkcja reklamowa 19 27,11
Razem: 70 100
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Jak wynika z powyzszego zestawienia, w nazwach 16dzkich biur podrézy i agencji
turystycznych dominuja dwie gldowne motywacje nazwotworcze: motywacja wyrazami
zapozyczonymi — 31,43% oraz funkcja reklamowa — ponad 27,11%.

Podsumowanie

Zebratam 1 opracowalam 70 nazw todzkich biur podrozy i agencji turystycznych i po-
dzielitam je subiektywnie na kilka kategorii tematycznych. Tam, gdzie byto to tylko moz-
liwe, przeprowadzitam rozmowg z wtascicielem biura lub agencji, pytajac o motywacje.
Niestety, uzyskanie petnych informacji nie zawsze byto mozliwe. W kilku przypadkach
motywy powotania konkretnej nazwy byly nieznane. W wypadku nazw pochodzacych
od wyrazow pospolitych podstawa przydzielenia do okreslonej grupy byto podstawowe
znaczenie apelatywu.

W analizowanej grupie nazw agencji turystycznej i i biur podrézy mozna wyodregbnic
nazwy powstate w wyniku dwodch procesow:

— transonimizacji — przesuni¢cia nazwy wlasnej z jednej klasy do innej oraz
— animizacji — nazw powstatych w wyniku przeniesienia nazwy pospolitej do kategorii
leksykalnej nazw wlasnych.

Do pierwszej grupy naleza, cytowane wyzej:

a) imiona osobowe w postaci oficjalnej lub nieoficjalnej, np. Alex, Wojciech Dtugotecki;
b) nazwy osobowe bohateréw utworow literackich, postaci basniowych, np. Gandalf;
¢) nazwy osobowe znanych postaci autentycznych, np. Marco Polo.

W drugiej grupie najliczniej reprezentowane sa:

a) nazwy zaczerpnigte ze $wiata fauny, np. Dromader;
b) nazwy wiazace si¢ ze sportem i szeroko rozumiang turystyka — np. Rdza Wiatrow;
¢) nazwy krain geograficznych, wysp, rzek, szczytow gorskich, np. Wilejka.

W nazwach todzkich biur podrozy i agencji turystycznych wida¢ dominujacy wptyw
jezyka angielskiego. Analiza przedstawionego w niniejszym artykule materiatu pokazuje
dominujaca tendencje tego jezyka w tworzeniu nazw. Na 70 nazw az 40 miato w swojej
budowie elementy pochodzace z jezyka angielskiego, co stanowi ponad 57% wszystkich
nazw.

Najczesciej wystgpujacymi wyrazami sa travel (ang. podréz) i tour (ang. tour —
wycieczka, podroz, wyprawa). Przy czym ten ostatni wyraz zapisywany jest zgodnie
z oryginalng pisownig badz coraz czgsciej w sposob niezgodny z angielska ortografia,
w sposob uwzgledniajacy polska wymowe -tur. Warto zauwazy¢, ze nie jest to zjawisko
odosobnione. Moda na pozyczki jezykowe zapanowata takze w innych dziatach onomasty-
ki. Przy czym wida¢ wyraznie, ze w analizowanych nazwach biur i agencji turystycznych
prestizowe miejsce zajmuja zapozyczenia z jezyka angielskiego. Z rozméw, jakie prze-
prowadzitam z wiascicielami analizowanych obiektow wynika, ze wyrazy pochodzenia
angielskiego sa wartosciowane in plus, funkcjonuja w odbiorze spotecznym jako nosnik
nowoczesnosci, idei otwarcia na Swiat.

_B_



Katarzyna Kot

Stosowanie modelu, w ktorym nazwa lub zasadnicza jej czg$¢ jest oparta na obcym
systemie leksykalnym jest bardzo powszechne w badanym materiale. Trudno jednoznacz-
nie powiedzie¢, czy takie podejscie do kwestii nominacji tej grupy przedsigbiorstw ma
glebsze uzasadnienie poza przejawem swoistej mody jezykowe;.

Warto zauwazy¢, ze w tej grupie liczne sa hybrydy jezykowe. Do$¢ charakterystycznym
zjawiskiem jest spolszczanie rdzeni pochodzacych z jezyka angielskiego i zapisywanie ich
polskiego brzemienia, co mozna zaobserwowaé w nastepujacych przyktadach, np. Raf-
tur, Bentur, Hentur. W tej grupie dominuja hybrydy jezykowe, w sktad ktorych wchodza
elementy ztozone z dwéch rdzeni, z ktorych kazdy pochodzi z innego jezyka.

Ciekawym zjawiskiem wydaje si¢ nadawanie nazw, ktore z zatoZenia maja reklamowac
lub wyrdzniaé biuro na tle konkurencji. Reklama zawarta w nazwach obiecuje zaspoko-
jenie potrzeb potencjalnego klienta, odwotuje si¢ do jego marzen (np. Relaks, Orient).
Nazwy tego typu oddzialuja na odbiorcg w bardzo bezposredni sposéb. Juz w samej
nazwie zawieraja pozytywny przekaz stawiajacy dana jednostke w bardzo pozytywnym
$wietle. Tego rodzaju nominacja co przywotane powyzej Orient, Relaks, stanowia swego
rodzaju obietnicg wysokiej jakodci 1 zadowolenia. A obietnica ta zazwyczaj jest zawarta
w bardzo wyrazistej budowie semantycznej.

Duza cz¢$¢ nazewnictwa biur podrézy i agencji turystycznych wywiera pozytywny
wplyw na odbiorce w sposob znacznie bardziej subtelny. Mam tu na mysli nominacje
uwarunkowane spotecznie Iub kulturowo, przekazujac pewne idee, odwotujace si¢ do
sztuki, literatury, mitologii, np. Afrodyta, Olimp. Odwotanie si¢ poprzez nazwe do histo-
rii, tradycji to sprawdzony i powszechnie stosowany sposob budowania wizerunku firmy
godnej zaufania, stosowany réwniez w innych kategoriach nazewniczych.

Wymienione w niniejszym artykule nazwy biur podrozy i agencji turystycznych $wiad-
cza o tym, ze tworcy nominacji probuja dotrze¢ ze swoim przekazem reklamowym do
odbiorcy juz na poziomie nazwy.



