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Abstract
The professiolect of tourism industry. Specificity of the professional language of tourism

While economists, sociologists, geographers, psychologists and anthropologists have been
systematically and successfully investigating many aspects of tourism for many years already,
only recently there has been a growing awareness of the sociolinguistic nature of tourism and
several linguists decided to remedy the deficiency. The paper is dedicated to an in-depth
treatment of one particular dimension of the more complex language of tourism, namely to
the professiolect of tourism industry. The objective of the study was to provide an overview of
the major characteristics, including terms, expressions and textual traits of the professional
language of tourism coined and used by staff and experts specializing in creation of tourism
products and in management of the travelers’ flows and tourist accommodation establishments.
The research findings show that there are several characteristic features of the tourist professio-
lect, among which frequent linguistic borrowings from other languages, mainly English, neolo-

gisms, semantic extensions, nominal style, abbreviations and acronyms.
Key words: professiolect, tourism, language, sociolinguistics
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WPROWADZENIE

Wspoblczesna turystyka jest przedmiotem ba-
dan interdyscyplinarnych i multidyscyplinar-
nych. Z ekonomicznego punktu widzenia
turystyka to przemyst, gataz gospodarki zwia-
zana z przeptywem doébr i pieniedzy, a takze
z rynkiem pracy. Wedtug specjalistow zaj-
mujacych sie marketingiem na pierwszy plan
wysuwajg si¢ ustugi. Cohen (2011, s. 14) za-
uwaza, ze cho¢ nauki spoteczne z pewnym
opodznieniem zainteresowaty sie turystyka, to
w ostatnich trzech dekadach zostata ona do-
ceniona, zwlaszcza przez socjologie, antropo-
logie, geografie, nauki polityczne, ekonomie
i inne dyscypliny. Socjologicznym ujeciem
turystyki zajmowat si¢ m.in. Podemski (2005)
i Urry (2007). Z perspektywy nauk spotecz-
nych i humanistycznych turystyka jawi si¢
jako spotkanie kultur (Przectawski 2004,
s. 46). Ponadto turystyka to bez watpienia
zjawisko psychologiczne, bedace skutkiem
realizacji potrzeb wspoiczesnego cztowieka,
oraz zjawisko przestrzenne, powodujace prze-

ksztatcanie srodowiska przyrodniczego i zmia-
ny krajobrazu (Nowakowska 2009, s. 8-9),
co stanowi obszar do badan dla — odpo-
wiednio — psychologéw i geograféw. Tury-
styka byla tez niejednokrotnie przedmiotem
rozwazan filozoféw i pedagogéw (np. Kob
2005, Denek 1989, Pigta 2008, Zowisto 2011).
Obraz ten nalezy uzupetnic jeszcze spojrze-
niem lingwisty: dla jezykoznawcy turystyka to
specyficzna, multikulturowa i wielojezyczna
komunikacja i zwigzany z nia przekaz in-
formacji. Wieloaspektowe zjawisko tury-
styki wyksztalcito jak kazda inna branza
(medyczna, prawnicza, sportowa) charakte-
rystyczny dla swego obszaru jezyk, podlega-
jacy zresztg istotnym zmianom w zaleznosci
od tego, w jakiej sytuacji komunikacyjnej
znajduja sie interlokutorzy uczestniczacy
w interakcji. Na przykiad: inaczej rozmawiaja
dwaj gastrolodzy, omawiajac schorzenie pa-
cjenta, inaczej rozmawia lekarz z samym cho-
rym, a w jeszcze innym rejestrze jezykowym
sporzadzony jest wypis ze szpitala. Do ana-
logicznego zr6znicowania jezyka dochodzi
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w Srodowisku sektora turystycznego: inaczej
rozmawiaja dwaj eksperci do spraw turystyki
motywacyjnej, inaczej owi specjalisci ko-
munikuja si¢ z turysta-konsumentem, a w
jeszcze innym stylu napisana jest reklama
turystyczna.

Jednym z pierwszych badaczy jezyka tu-
rystyki per se, ktory zresztg byt niezwykle
zdziwiony tym, ze nikt wczesniej nie zajat sie
gruntownie tg tematyka, byt Graham M.S.
Dann (1996, s. 2). Jego ksigzka The language
of tourism: a sociolinguistic perspective po-
zostaje jednym z najwazniejszych —i w ogdle
zreszta jednym z nielicznych — ujec¢ tej pro-
blematyki, do ktorej odwotuja sie wszyscy
kolejni badacze (Huisman i Moore 1999;
Calvi 2000; Manca 2004). Dann opisuje nie-
zwykle ciekawe sposoby pozyskania, ,,zacza-
rowania”, turysty poprzez roézne zabiegi je-
zykowe, gdyz jezyk turystyki jest z jednej
strony plastyczny: ,,jest jak uktadanka czy
kalejdoskop peten tematéw i koloréw” (Dann
1996, s. 3), a z drugiej strony jako ,,ustruk-
turyzowany, monologiczny, wieloaspekto-
wy i kontrolujacy sposéb komunikowania
miedzy anonimowymi nadawcami, wyste-
pujacymi w roli rodzica i tatwo identyfiko-
walnymi odbiorcami, przyjmujacymi role
dziecka [...] jezyk turystyki jest tak perswa-
zyjny i kluczowy, ze bez niego sama tury-
styka zapewne przestataby istnie¢” (Dann
1996, s. 249). Jedng z technik dotarcia do
odbiorcy jest uzycie key words w celu pobu-
dzenia wyobrazni potencjalnego klienta.
Dann podal w tym kontekscie nastepujace
stowa kluczowe: away (daleko/na wyjezdzie),
adventure (przygoda), escape (ucieczka), dre-
am (marzenie), imagination (wyobraznia),
lust (pozadanie), pleasure (przyjemnosc). Prze-
kaz reklamy turystycznej ma by¢ krotki, jasny,
aktualny i aktywny. Wykorzystywane s3 tez
odpowiednio dobrane jezykowe Srodki bu-
dujace dramaturgie i majace za zadanie za-
akcentowanie charakteru przezycia, m.in.
za pomocg stéow: autentyczny (genuine, au-
thentic), prawdziwy (real thing), nadzwy-
czajny (of unusual interest) — tu zauwazalne
jest niewatpliwie odwotanie do teorii Deana
MacCannella (2002), jako ze gtéwng mo-
tywacje do wyjazdu stanowi, wedtug ame-
rykanskiego socjologa, poszukiwanie auten-
tycznosci. Inne $rodki stylistyczne i chwyty
charakteryzowane przez Danna to humo-

rystyczna gra stowna (,,Norway at see level”,
,»Bermuda shorts. Bermuda a short trip to
a perfect Holiday”; nieprzettumaczalne na
jezyk polski z zachowaniem podwojnego zna-
czenia), metafory, kombinacja przekazu wer-
balnego z wizualnym (synergia stowa i obra-
zu), celowanie w ego turysty (ego-targeting;
bezposrednie zwracanie si¢ do potencjalnego
klienta: ,,Czy zechciatbys...?”, ,,Czekaé na
Ciebie bedzie...”, ,,StworzyliSmy dla Cie-
bie...”), personifikacja miejsc poprzez przy-
pisanie do konkretnej destynacji turystycznej
jakiej$ wyrazistej osobisto$ci w charakterze
testimoniala (np. Paula Gauguina do Tahiti
a Franka Sinatry do Las Vegas), a takze bar-
dzo ciekawy zabieg languaging (zabawa jezy-
kiem), polegajacy na przedstawieniu wyz-
szosci przedmiotu reklamy nad innymi
(realnymi lub fikcyjnymi) przedmiotami
konkurencyjnymi poprzez uzycie imponu-
jacych wyrazoéw obcych (,,sprobuj spaghetti
alla marinara™), aliteracje (powtoérzenie w
celach ekspresywnych jednej lub kilku gtosek
na poczatku lub w akcentowanych pozy-
cjach kolejnych wyrazéw tworzacych wypo-
wiedz), onomatopeje (dzwiekonasladow-
nictwo) lub uzycie wyrazen potocznych w
formalnym kontekscie (Dann 1996, s. 171-
210). Takze p6zniejsza praca naukowa Danna
poswiecona jest studium jezyka reklamy
turystycznej: na przyktadzie pieciu nagro-
dzonych reklam znanej miedzynarodowe;j
sieci hoteli Hilton autor analizuje strategie
ukierunkowania przekazéw zaadresowanych
do biznesmenéw i proponuje rézne sposo-
by odczytywania obrazéw i tekstow (Dann
2011, s. 23-42).

Z dokonanego powyzej krotkiego prze-
gladu tworczosci Danna wynika, ze autor
skupia si¢ przede wszystkim na symbolicz-
nym i semiotycznym wymiarze jezyka tu-
rystyki, analizujac dyskursy i prezentujac
repertuar Srodkoéw stylistycznych wyko-
rzystywanych w jezyku turystyki rozumia-
nym jako forma kontaktu i dotarcia do po-
tencjalnego klienta, a pomijajac w zasadzie
techniczng strone tego jezyka. Celem niniej-
szego artykutu, po uprzednim przedstawie-
niu propozycji pewnej klasyfikacji szeroko
rozumianego jezyka turystyki, bedzie nato-
miast skupienie si¢ na specyfice wewnetrz-
nej komunikacji ekspertow w branzy tury-
stycznej i pokazanie r6znorodnosci leksyki
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wypracowanej i stosowanej przez pracow-
nikéw branzy turystycznej w ich pracy za-
wodowej. Profesjolekt turystyki wydaje si¢
mie¢ wiele dystynktywnych cech godnych
uwagi badaczy turystyki o zacieciu socjo-
lingwistycznym.

PROBA KLASYFIKACJI JEZYKA
TURYSTYKI SENSU LARGO

Zamknigcie jezyka turystyki w sztywne ramy
klasyfikacji socjolektalnej jest trudne lub
wrecz niemozliwe. Jezyk turystyki jest zroz-
nicowany i zalezy od sytuacji komunikacyj-
nej. W literaturze przedmiotu mozna odna-
lez¢ wiele prob przyporzadkowania jezyka
turystyki do naukowo wyré6znionych i opi-
sanych odmian jezyka: niektorzy lingwisci
moéwia o jezyku specjalnym (ang. special
language, wi. lingua speciale, niem. Sonder-
sprache), inni o jezyku specjalistycznym/za-
wodowym/branzowym (ang. professiolect,
wt. linguaggio settoriale, niem. Fachsprache
lub Berufssprache), jeszcze inni o subjezyku
(ang. sublanguage, wt. microlingua, niem.
Subsprache) (Balboni 1989, s. 56-61, Berruto
1987, s. 154-155, Cardona 1987, s. 72, Calvi
2000, s. 20—-44, Christos 2011, s. 57-56, Hoh-
mann 2013, s. 7-10, Mekis 2008, s. 71-75).
Dyskusja nad ta problematyka jest wielo-
aspektowa, przytaczane argumenty sg prze-
konujgce i wszystkie proby kategoryzacji sg
poprawne, ale jednocze$nie niewyczerpu-
jace: jezyk turystyki ma wiele oblicz, jest
zrbéznicowany wewnetrznie i zasilany przez
inne odmiany jezyka (m.in. jezyk dzienni-
karski czy prawniczy). Wydaje sig, ze mozna
wyrdzni¢ kilka podstawowych wymiarow
jezyka turystyki:

(1) instrument wewnetrznej komunikacji
pomiedzy ekspertami pracujacymi w sektorze
turystycznym, a zatem pewien specjalistyczny
jezyk grupy zawodowej, profesjolekt par excel-
lence, obecny w korespondencji ustnej i pi-
semnej oraz w dokumentach wykorzysty-
wanych w turystyce';

! Mozna si¢ dodatkowo zastanowic, czy jezyk
turystyki — jako jezyk obcy (w ramach lektoratu
z jezyka obcego) — jest takze pewna podgrupa
profesjolektu turystyki, celem lektoratu jest bo-
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(2) jezyk pracownikéw branzy turys-
tycznej, stuzacy do komunikacji zewnetrznej
z potencjalnym klientem lub korzystajacym
juz z ustug turysta, a zatem w obrebie ko-
munikacji specjalista—laik;

(3) komercyjny jezyk prasy turystycznej
(czy szerzej: mass mediéw i Internetu), ad-
resowany do konsumenta ustug turystycz-
nych w formie reklamy turystycznej, broszur,
katalogow turystycznych, bedacy specyficz-
nym amalgamatem jezyka dziennikarskie-
go, tudziez jezyka mediéw i reklamy (ma-
jacych takze specyficzne cechy) oraz jezyka
turystyki tout court;

(4) jezyk dydaktyki w zakresie obstugi ru-
chu turystycznego, spotykany przede wszyst-
kim w podrecznikach i w obiegu ustnym
wyktadowcow i studentow;

(5) prawniczy jezyk turystyki, ujety w usta-
wach, rozporzadzeniach, normach termino-
logicznych i innych dokumentach regulujacych
kwestie prawne dotyczace uczestnictwa w
turystyce;

(6) jezyk turystyki samych turystow po-
wracajacych do domu, ktéry jest zapewne
bardzo bliski jezykowi naturalnemu (po-
tocznemu), wykorzystywanemu w bezpo-
Srednich interakcjach pomiedzy znajomymi,
w opisie do§wiadczen turystycznych na blo-
gach internetowych czy portalach spoteczno-
sciowych (Facebook, Twitter itd.), stanowiac
tym samym forme ,,przekazu szeptanego”
(ang. word-of-mouth) lub jego ponowocze-
snej wersji: electronic word-of-mouth;

(7) jezyk literatury pigknej poswieconej
wspomnieniom z podrézy, majacy prekur-
soréw m.in. w niemieckim poecie Johannie
Wolfgangu von Goethe, opisujacym w swych
dziennikach wyprawe do Italii, czy we fran-
cuskim myslicielu Michelu de Montaigne
uwazanym za pioniera esejow (Lanson 1971,
s. 115), ktorzy stali si¢ dla wielu pozZniej-
szych pisarzy i dziennikarzy przyktadem do
publikowania notatek, relacji czy dziennikow
z odbytych podrézy; w tej kategorii mozna
takze jako podtyp uwzglednié reportaze z
podroézy i felietony, np. tworczos¢ Ryszarda
Kapuscinskiego (2004);

wiem wyposazenie uczacych sie¢ w wyrazenia
typowe dla jezyka uzywanego w kontaktach za-
wodowych w branzy turystyczne;j.
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(8) jezyk przewodnikéw i informatorow
turystycznych, cyklicznie publikowanych
na rynku, przygotowywanych przez spe-
cjalistow i — w przeciwienstwie do reklamy
czy dziennikéw z podrozy — roszczacych
sobie prawo do pozostania obiektywnymi.

Niewatpliwie istnieje duza czg$¢ wspol-
na wyzej wymienionych i krotko scharak-
teryzowanych rodzajow jezyka turystyki, ale
zapewne s3 tez istotne réznice. Kluczem do
ich uchwycenia jest zastanowienie sie nad ich
racja bytu. Przyjmujac, za Calvi i Piccioni
(2011, s. 35-37), ze istniejg trzy podstawo-
we funkcje jezyka turystyki: informacyjna,
dyrektywna i perswazyjna, fatwo pokazad,
czym rozni sie tekst reklamy turystycznej (3),
przewodnika turystycznego (8) oraz wspo-
mnien z podrézy (opublikowanych przez
wydawnictwo lub na blogu internetowym
—716). Reklama stuzy bowiem w pierwszej
linii perswazji, przewodnik — informacji (cho¢
zawiera takze elementy osobistych rekomen-
dacji), za§ komentarz do odbytej podrézy ma
charakter mniej obiektywny i jest opisem
odczu¢ i wrazen, forma zalecenia, wskazowki
czy wytycznej. Aby uwidoczni¢ to zjawisko,
mozna sprobowaé pokazac¢ ten sam tury-
styczny fakt spoteczny z réznych perspek-
tyw, zachowujac przyjeta uprzednio kolej-
no$¢ wymiaréw jezyka turystyki:

(1) Kowalski Jan, Kowalska Anna, 7x2
PAX? Grand Hotel&Spa 5* superior DBL super
Al check-in: 22.05.2012 (fragment maila
pracownika biura turystycznego do kon-
trahenta z potwierdzeniem tygodniowej
rezerwacji hotelowej dla dwoch oséb w for-
mule ,,wszystko w cenie”);

(2) Moge Paristwu zaproponowac pobyt
w picknym komfortowym hotelu, takim z
gornej potki, z rozbudowanym kompleksem
odnowy biologicznej. Wygodny, przestronny
pokdéj, jak tu na zdjeciu. Petne wyzywienie:
na kolacje — czego dusza zapragnie! Promo-
cyjng ceng mamy do kovica miesigca... (frag-
ment rozmowy pracownika biura turystycz-
nego z potencjalnymi klientami);

(3) Grand Hotel & Spa, idyllicznie poto-
zony nad samgq skalistq riwierg, w otoczeniu

2 PAX —uzywany w przemysle turystycznym
skrét od pasazer/osoba (Bateman i wsp. 2006, s. 223).

zieleni obfitujgcej w ustronne magiczne miej-
sca, to raj stworzony do niczym niezaktoco-
nego relaksu i stodkiego nicnierobienia. Obiekt
ten odznacza si¢ tradycyjnie greckg zabudowg,
wykwintnym wystrojem wnetrz i wySmieni-
tq autentyczng kuchnig lokalng (fragment
opisu hotelu w katalogu turystycznym, ro-
dzaj reklamy turystycznej);

(4) Turystyczna baza noclegowa na wspot-
czesnym rynku turystycznym ulegta dywer-
syfikacji i migdzynarodowym turystom oferuje
sie¢ zakwaterowanie w réznorodnych obiektach
noclegowych, wsréd ktérych Hotel&Spa, ina-
czej nazywany Spa Hotel lub Wellness Hotel,
ktoéry jest strukturq nastawiong na... (frag-
ment wyktadu specjalisty ds. turystyki);

(5) ,,Hotel to obiekt posiadajacy co naj-
mniej 10 pokoi, w tym wigkszo$¢ miejsc w
pokojach jedno- i dwuosobowych, $wiadcza-
cy szeroki zakres ustug zwiazanych z poby-
tem klientow” (fragment Ustawy o ustugach
turystycznych 1997 lub normy terminolo-
gicznej EN ISO 18513:2003 dotyczacej hoteli
i innych rodzajéw zakwaterowania turystycz-
nego (Tourism services — Hotels and other
types of accommodation — Terminology);

(6) ,,Wiesz, Haniu, na tej Krecie to miesz-
kali$my w takim luksusowym hotelu z sau-
nami i jacuzzi...” (fragment rozmowy towa-
rzyskiej p. Kowalskiej); ,,Grand Hotel& Spa
— super spa! Pyszne jedzenie® I ¥Kreta. Po-
lecam!” (fragment blogu p. Kowalskiego).

(7) ,,Ludzie tez, zamieszkujacy te wyspy
[greckie], o ile zauwazy¢ mogtam, sa troche
inni od «kontynentalnych» Grekéw. Sa row-
nie zyczliwi, lecz troche bardziej przystepni,
obrotni, bardziej sprytni, mniej powolni,
ale nie maja tez tej niezmiernej wewnetrz-
nej ciszy, ktéra daje praca na ziemi. Mimo
woli dopatrujemy si¢ tutaj Sladéw po daw-
nych kontrastach dorycko-jonskich. Na wy-
spach walka o byt jest na ogoét ciezsza, wynik
wiecznie niepewny” (Lanckoroniska 2004,
s. 90).

(8) ,,Kreta to kolebka pierwszej euro-
pejskiej cywilizacji, cudowne plaze, pigkne
krajobrazy i malownicze miasta. [...] Lista
zabytkow i atrakcji turystycznych na Krecie
jest dtuga. Na co zwrdcic szczegdlna uwage?
[...] Bilet wstepu do wawozu [Samaria] kosz-
tuje ok. 6,5 euro”. (Galenschovski 2012, s. 8,
13, 134).
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Wszystkie wyzej zaproponowane wy-
miary jezyka turystyki sa warte analizy. W
tym artykule uwaga poSwigcona zostanie
jednak profesjolektowi turystyki (1).

CECHY CHARAKTERYSTYCZNE
PROFESJOLEKTOW

Najobszerniejsza nazwg odnoszaca sie do
spotecznych wariantéw jezyka, czyli odmia-
na jezyka uzywanga przez klasg, warstwe,
grupe spoteczng, subkulture lub grupe zawo-
dowa, jest socjolekt. Poszczegdlne odmiany
socjolektu charakteryzuja si¢ specyficznymi
cechami typowymi: poziomem zawodowo-
Sci, ekspresywnosci i tajnosci (Grabias 2001,
s. 223). I tak profesjolekt, czyli inaczej jezyk
zawodowy, cechuje:

— wysoki poziom zawodowosci, przeja-
wiajacy sie w postaci fachowego stownictwa
umozliwiajacego komunikacje wykonaw-
cow danego zawodu;

— niski poziom ekspresywnosci, gdyz pro-
fesjolekt jest podporzadkowany komunika-
¢ji, a nie wyrazaniu stosunku danej grupy
do rzeczywistosci;

— niski poziom tajnosci (czyli jezyk za-
wodowy jest intencjonalnie jawny), gdyz nie
ma tu celowego zabiegu kodowania tresci
przekazu, celem nadrzednym nie jest ani izo-
lacja grupy od reszty spoteczenstwa, ani za-
pewnienie szczegbélnego poczucia solidar-
nosci grupowej i inkluzyjnosci cztonkow.
Niemniej jednak stosowanie leksyki specja-
listycznej moze miec¢ efekt uboczny i prze-
ksztatcac profesjolekt w socjolekt o waskim
zasiegu komunikacyjnym, a wiec niezrozu-
miatym dla reszty spoteczenstwa. Wigze sie
to z tym, ze w profesjolekcie uzywane sg ter-
miny nowe, nienalezace do stownictwa po-
wszechnego uzycia, gdyz leksyka branzowa
realizuje potrzeb¢ nominacji, a zatem nazywa
to, co dotychczas nienazwane lub niepre-
cyzyjnie nazwane. Grabias (2001, s. 228) za-
uwaza, ze: ,,sfownictwo warstwy zawodowej
moze wynikac z koniecznosci nazwania swo-
istych zjawisk profesjonalnych, desygnatow
nieokreslonych wyrazami jezyka ogolnego”.
W celu poréwnania mozna podac, ze w je-
zyku reklamy turystycznej przewaza leksyka
werbalizujaca nieprofesjonalne obszary zycia,
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dublujaca nazwy juz istniejagce w jezyku
potocznym oraz stownictwo peryfrastyczne.
Profesjolekt to zatem socjolekt o prymar-
nej funkcji profesjonalno-komunikatywnej,
odmiana jezykowa o charakterze jawnym,
w ktorym dobor Srodkéw jezykowych jest
podporzadkowany Scistemu przekazywaniu
mysli. Cecha stownictwa jest przede wszyst-
kim precyzja semantyczna, podporzadko-
wanie celom komunikacji i logice, skroto-
wos$¢ oraz ograniczona peryfrastycznos$c
(przewaga skrotu nad peryfraza Swiadczy
o wysokim stopniu zawodowosci socjolektu),
brak ekspresywnosci i innych elementow
zbednych z punktu widzenia wykonywa-
nego zawodu (Grabias 2001, s. 228-229).
Profesjolekt jest gtdwnie narzedziem pracy
zawodowej — stuzy poznawaniu i okre§la-
niu obiektow specyficznych dla danej spe-
cjalnosci oraz porozumiewaniu si¢ na ich
temat. Jest takze medium ksztatcenia za-
wodowego i wyznacznikiem poziomu cywi-
lizacyjnego, gdyz kazda wspoélnota roéznicuje
sie technolektalnie w miare dokonywania
W jej obrebie specjalizacyjnego podziatu pracy.
Wielu wspotcezesnych jezykoznawcodw pro-
ponuje konkurencyjne nazwy dla tej spo-
tecznej odmiany jezyka, z ktorych najczesciej
spotykane to: jezyk profesjonalny, jezyk (od-
miana) fachowy lub gwara (zargon) profesjo-
nalny, czy jezyk specjalistyczny. Ten ostatni
definiowany jest jako ,,skonwencjonalizo-
wany system semiotyczny, bazujacy na jezyku
naturalnym i bedacy zasobem wiedzy spe-
cjalistycznej” (Pytel 2005, s. 40).

CECHY SPECYFICZNE
PROFESJOLEKTU TURYSTYCZNEGO

Profesjolekt turystyczny nalezy rozumie¢ jako
spoteczny wariant jezyka, ktéry wyksztatcit
sie w grupie zawodowej pracownikow branzy
turystycznej, obejmujacej wiele stanowisk
pracy w biurach podrézy, ustugach trans-
portowych, redakcjach i wydawnictwach
o profilu podrézniczym, w hotelach lub in-
nych obiektach noclegowych. Tak jak inne
grupy zawodowe osoby zatrudnione w sze-
roko rozumianej turystyce takze postuguja sie
swoistymi wyrazeniami i sformutowaniami.
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Analizy socjolingwistyczne pozwolity na
wyodrebnienie kilku pol semantycznych:
nazwy rodzajéw czy odmian turystyki, na-
zwy i kategorie obiektow noclegowych, typo-
logie turystow, dokumenty podrézy, ustugi
przewozowe, inne typowe ustugi oferowa-
ne turystom. Kazdym z tych p6l mozna by
zajmowa¢ sie osobno. Murrmann (2013)
zajmowala sie¢ analizg lingwistyczng nazw
wspoiczesnych odmian turystyki. Autorka
wyodrebnita ponad 120 rodzajow wyjaz-
déw oraz omoéwita techniki tworzenia no-
wych nazw poprzez rézne procesy stowo-
tworcze (prefiksy, przydawki, konstrukcje
przyimkowe, zapozyczenia jezykowe). W celu
podsumowania analiz mozna zacytowac:
»Zabiegi te, stuzace podkreslaniu specyfiki
formy turystyczne, przyczyniaja sie z jednej
strony do wzbogacenia stownictwa specja-
listycznego jezyka branzowego, a z drugiej
strony do pewnego rodzaju chaosu termi-
nologicznego, wynikajacego z namnozenia
nazw” (Murrmann 2013, s. 124). Ta sama
autorka podjeta sie takze analizy nazw noc-
legowych obiektow turystycznych, uwidacz-
niajac niebywate wrecz bogactwo jezykowe
w tym zakresie. Owy pluralizm terminolo-
giczny zdaje sie, w Swietle przeprowadzo-
nych badan, przewyzsza¢ realne zréznico-
wanie struktur funkcjonujacych w ramach
przemystu skomercjalizowanej goscinno-
Sci (Murrmann 2014, s. 9-26).

W leksyce zawodowego jezyka turystyki
znaczng cze$¢ stanowia profesjonalizmy,
czyli terminy dotyczace przedmiotéw, pod-
miotéw, zjawisk czy czynnosci zawodowych,
ktore sa czesto niezrozumiate dla przeciet-
nego uzytkownika jezyka. Profesjonalizmy
moga by¢ pochodzenia rodzimego lub ob-
cego, moga by¢ utartymi zwrotami wyko-
rzystywanymi przy konkretnych operacjach
czy czynnosciach, moga by¢ abrewiaturami
lub akronimami. Profesjolekt turystyczny
cechuje takze duza liczba okreslen blisko-
znacznych, co §wiadczy o tym, ze zawodo-
wy jezyk branzy turystycznej jest zasilany
z wielu niezaleznych Zrédet i mimo mtodego
wieku (masowa turystyka to fenomen dru-
giej potowy XX w.) jest juz dobrze rozwi-
niety i stosunkowo samodzielny, co ozna-
cza, ze tylko w niewielkim stopniu czerpie
z leksyki dziedzin pokrewnych.

Najbardziej chyba charakterystyczng
cechg profesjolektu branzy turystycznej jest
widoczna tendencja, czy wrecz maniera, po-
legajaca na pewnego rodzaju uwielbieniu
dla wyrazoéw pochodzenia obcego, gtéwnie
z jezyka angielskiego. Wsrod anglicyzmow
zdecydowanie dominujg zapozyczenia wta-
Sciwe, czyli te, ktore przejety zaréwno forme
graficzna, jak i znaczenie (Pt6ciennik i Pod-
lawska 2007, s. 298). Nalezg do nich m.in.:
study-tour (fam trip), voucher, incentive, well-
ness, overbooking, check-in, lounge, lobby, room
service, last minute/first minute, do it yourself,
allotment, suite, all inclusive, time share/time-
sharing, jet lag, stopover (layover), deadline,
city break, lunch, event. Sg tez zapozyczenia
fonetyczne wiasciwe (czarter, kemping, trans-
fer) lub przyblizone (turoperator/tourope-
rator, globtroter, bungalow, hostel, motel,
destynacja, rezerwacja, kuszetka). W tym
kontekscie warto podkresli¢, ze wiele z wy-
zej wymienionych zapozyczen jest interna-
cjonalizmami, czyli wyrazami o takim sa-
mym znaczeniu i podobnym brzmieniu w
wielu jezykach nalezacych do przynajmniej
trzech rodzin jezykowych, trudno bowiem
znalez¢ jezyk, w ktérym nie uzywa sie po-
wszechnie terminu ,,hotel”, cho¢ w niekto-
rych panstwach jednoczesnie z ta3 nazwg
moga funkcjonowac terminy rodzime (np.
we Wtoszech albergo i hotel). Wérod ztozo-
nych zapozyczen strukturalnych, inaczej
kalek jezykowych, mozna wymienic¢: podr6z
okrezna (round trip), wycieczka opcjonalna
(optional excursion), koktajl powitalny (we-
lcome drink/cocktail), $niadanie kontynen-
talne (continental breakfast). Zapozyczenia
moga zosta¢ przyswojone morfologicznie cat-
kowicie lub czeSciowo. Charakterystycznym
zjawiskiem w jezyku polskim jest stosun-
kowo szybko nastepujaca odmiana fleksyjna
wyrazéw zapozyczonych oraz zaawanso-
wane procesy stowotwoércze na podstawie
obcojezycznych komponentow. Stad w je-
zyku zawodowym turystyki ustysze¢ moz-
na takie wyrazenia, jak: lista roomingowa,
wczekowac/wyczekowaé, zabukowa¢, zafaj-
lowaé, cena dumpingowa?, praktyki bum-

3 Dumping — praktyka polegajaca na sprzedazy
swoich produktow eksportowanych za granice
po cenach nizszych niz na rynku krajowym lub
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pingu*, umowa timesharingowa, branza even-
towa itd. Zauwazalna jest takze niewielka
liczba zapozyczen z jezyka francuskiego ([ho-
tel] garni, boutique [hotel], [restauracja] d la
carte, menu, maisonette, concierge, demi-pen-
sion, deluxe, concierge).

W profesjolekcie turystycznym mozna
zaobserwowac¢ duzg liczbe neologizmoéw, za-
réwno stowotworczych, jak i semantycznych.
W obrebie neologizméw najwiecej jest dery-
watéw prefiksalnych (poprzez przedrostki)
i sufiksalnych (poprzez przyrostki) typo-
wych dla procesow stowotwoérczych w je-
zyku polskim. Wsr6d derywatéw przewa-
zaja uniwerbizmy (objazdowka, firméwka,
wyjazdowka, przyjazdowka, sieciowka), przy
czym uzycie wyrazen jednocztonowych za-
miast dwucztonowych (impreza objazdowa,
impreza firmowa) §wiadczy o tendencji do
kondensacji i ekonomii jezykowej. Pojawiaja
sie takze ciekawe kompozycje i hybrydy, np.:
travelogue, youthtel, edutainment, minitur,
air taxi, minibar, boatel, piwogréodek, mini-
klub, brunch, baby klub. Neologizmy bazuja
czesto na roznych kompozycjach stowo-
tworczych, niejednokrotnie wykorzystuja-
cych obcojezyczne elementy (jako rdzen lub
jako prefiks, lub sufiks stowotworczy, np.: pla-
zing, aparthotel, agroturystyka, enoturystyka).
W niektérych przypadkach innowacyjnosc
jezykowa moze powodowacé nieostros¢ gra-
nic pomiedzy terminami.

Liczne sg ponadto neosemantyzmy, czyli
wyrazy z jezyka ogblnego, ktérym w danym
socjolekcie przypisane zostaje nowe znacze-
nie, np. impreza, produkt, rozjazd, pilot, se-
zon, wahadto, doba (hotelowa).

Typowe dla jezyka turystyki sg takze czesto
wykorzystywane skroty, inaczej abrewia-
tury, oraz skrotowce, inaczej akronimy, bez
ktoérych znajomosci nie mozna funkcjono-
waé w branzy turystycznej (Beaver 2005,
s. ix). Najwazniejsze skroty wystepujace w

po cenach nizszych od kosztow ich wytworzenia
(Bateman i wsp. 2006, s. 99).

4 Bumping — odmowa przewozu lub zakwate-
rowania turysty spowodowana overbookingiem
(brakiem miejsc), takze udzielanie pierwszenstwa
w sytuacji overbookingu osobom ,,z klucza” lub
klientom, ktorzy zaptacili wyzsza stawke (Bate-
man i wsp. 2006, s. 39).
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branzy turystycznej to: FB (full board), HB
(half board), HS (high season), B&B (Bed and
Breakfast), OB (only bed) lub RO (room only)
lub OV (overnight, pobyt bez wyzywienia),
intn’l (international), DBL (double), SGL
(single), co w polskiej terminologii czesto
oddawane jest jako ,,pok.1-0s.”” lub ,,pok.2-0s.”,
AP (apartament), SU lub STE (suite), JS (junior
suite), ES (family suite), BYO (bring your own),
SC (self catering), DND/D&D (do not disturb).
Co ciekawe, niektore skroty maja zasieg
miedzynarodowy, jak np. pax, spa, v.i.p.,
H dla hotelu, H dla schroniska mtodziezo-
wego (hostel), P dla parkingu, AC (air con-
ditioning/air conditioned), AP (American Plan),
Al (all inclusive, cho¢ synonimicznie funk-
cjonujg takze all-in, all-in price, all-in rate,
all-expense tour, a dla rozszerzonej oferty
Super AI lub Ultra AI). Sg jednak skroty,
ktoére maja swoje odpowiedniki w r6znych
jezykach jak B&B w Niemczech — UF (Uber-
nachtung und Friihstiick), a HB we Wto-
szech — MP (mezza pensione). Polski profe-
sjolekt turystyczny korzysta w znacznej
mierze z anglojezycznych skrotow, cho¢ w
niektérych ofertach mozna spotkac sie z
polskimi skrétami, jak np. WE (wyzywienie
wlasne). W powszechnym uzyciu sa takze
polskie skroty dotyczace ubezpieczen: KL
oraz NW.

W profesjolekcie turystycznym czesto
spotykane s3 tez akronimy, odnoszace si¢
gléwnie do nazw wiasnych (Sierotwinski
1986, s. 20), ktérych w szeroko rozumianej
branzy turystycznej bardzo wiele, poczagwszy
od nazwy Swiatowej Organizacji Turystycznej
UNWTO (United Nations World Tourism Or-
ganisation) poprzez rézne inne organizacje
(m.in. PTTK, POT), zrzeszenia, stowarzyszenia,
federacje, instytucje, izby, struktury, nazwy
firm oferujacych ustugi przewozowe (LOT,
PKP), a na nazwach lotnisk (airport codes)
skonczywszy: MXP (Milano Malpensa), LAX
(Los Angeles Airport), FCO (Roma Fiumicino).

Zauwazalng cecha charakterystyczng
jest takze nominalno-werbalny styl wypo-
wiedzi, przy czym w dokumentach i kores-
pondencji pisemnej zdecydowanie przewa-
zastyl nominalny. Jakiekolwiek dodatkowe
okreslniki w postaci przymiotnikow sa czesto
nieprzydatne i bezcelowe: wyksztatcone w
profesjolekcie terminy zawieraja bowiem w
sobie wszystkie niezbedne informacje. Przez
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ten pryzmat nalezy spojrze¢ na stosowane
przy opisach pokoi i charakterystyce obiek-
tow noclegowych specjalistyczne terminy
(superior, standard, suite deluxe) i kategorie
(pensjonat, boutique hotel, pole biwakowe).

Profesjolekt turystyczny to nie tylko po-
jedyncze leksemy, lecz rowniez utarte wy-
razenia (,,w wysokim/niskim sezonie”, ,,w
trybie wahadtowym?”, ,,z pro$ba o uprosz-
czong procedure zameldowania”, ,,napoje
do positkow dodatkowo ptlatne”, ,,7+77,
»wczasy pod grusza”, ,,dzien antypodowy/
potudnikowy”) oraz zwroty kolokwialne,
ktoérych uzywa sie w sytuacjach nieoficjal-
nych, np. ,,zorganizowac beforka dla gosci
hotelowych”, ,,zamknga¢ liste wyjazdowa/
autokarowa/samolotow3”, ,,odprawi¢ grupe”,
,mieé no show (non-showa)” (,,niedojazd”
goscia z rezerwacja), ,,miec¢ goscia na linii”
(rozmawiaé przez telefon), ,,czekaé/liczy¢
na walk in-6w” (goSci bez wczesniejszej re-
zerwaciji, ,,prosto z ulicy”), ,,zbiera¢ mile”,
,miec overstays-6w” (gosci przedtuzajacych
pobyt), ,,wysytaé newsletter do regulars-6w”
(wystac zbiorowa korespondencije do gosci
rokrocznie/sezonowo powracajacych), ,,wy-
sprzeda¢ deadheada” (sprzedal miejsca w
pustym locie), ,,da¢ upgrade/downgrade”
(podwyzszyé/obnizy¢ standard), ,,dokonaé
konfirmacji/kanselacji” (potwierdzi¢/odwo-
ta¢), ,,antenka z matego miasta (dowozowa
linia lotnicza), ,,prosi¢ o best available” (zle-
cenie rezerwacji w celu uzyskania najlep-
szego pokoju dostepnego w danym hotelu
na zgdany okres), ,,miec¢ early/late arrival”
(przyjazd wczesniej/p6zniej do hotelu niz
w terminie rezerwacji). Takze w tych wy-
razeniach obecne s3 liczne anglicyzmy, bez
ktorych wiekszos¢ z wyzej przytoczonych
powiedzen nie miataby az tak dosadnej formy
i wyrazistego wydzwieku. To, ze w zargo-
nie hotelarskim operuje sie tymi angloje-
zycznymi hybrydami jest takze niewatpli-
wie zwigzane z tym, iz pracownicy hoteli,
czy innych obiektow noclegowych, uzy-
waja w codziennej komunikacji co najmniej
dwoch jezykow (rodzimego i angielskiego).
Mieszanie kodow (ang. code mixing) jest
typowe dla wszelkich srodowisk dwujezycz-
nych. Personel biur turystycznych i firm
Swiadczacych ustugi przewozowe jest tym
zjawiskiem dotkniety w nieco mniejszym
stopniu.

DYSKUSJA

Opis profesjolektu turystycznego utrudniony
jest przez wiele czynnikéw. Po pierwsze,
profesjolekt to tylko jeden z wymiardw szer-
szej koncepcji jezyka turystyki. Wymiarow
tych jest wiecej (w tej pracy proponuje si¢
osiem) i ich zakresy czesciowo sie pokrywaja.
Po drugie, profesjolekt turystyki jest dosy¢
bliski jezykowi naturalnemu, gdyz wyksztat-
cit sie, czy usamodzielnit, dopiero pod ko-
niec XX w. Nalezy to wigza¢ z rozwojem
turystyki na masowg skale i uruchomieniem
tej gatezi gospodarki jako waznego sektora
zatrudniajgcego pracownikow: dopiero wow-
czas mozna moéwic o autonomii i stopniowej
specjalizacji tego profesjolektu. Po trzecie, we
wspotczesng turystyke jak w zadng inng sfere
ludzkiej dziatalnosci nieodzownie wpisany
jest element miedzynarodowosci i o tyle
trudniej jest opisac ,,polski” profesjolekt tu-
rystyczny niz ,,polski” profesjolekt medyczny
(stuzby zdrowia), prawniczy czy dzienni-
karski (mass mediow).

Profesjolekt branzy turystycznej cechuje
wzrastajacy poziom zawodowosci, przejawia-
jacy sie w postaci fachowego stownictwa
umozliwiajgcego skuteczng komunikacje pra-
cownikow tego sektora. W przeciwienstwie
do jezyka reklamy turystycznej, szczegbtowo
analizowanej przez Danna (1996), profesjo-
lekt charakteryzuje si¢ niskim poziomem
ekspresywnosci i niskg tendencja do para-
frazy, ktora zdecydowanie ustepuje miejsca
ekonomii jezykowej i precyzji. Jesli jezyk pro-
mocji turystycznej mozna by nazwac ,,prze-
sadnie uprzymiotnikowionym” lub jezykiem
,»wyszukanych przydawek”, to profesjolekt
turystyczny jest jezykiem prawie pozbawio-
nym dodatkowych okreslnikéw zbednych
z punktu widzenia ekonomii jezykowej, jezy-
kiem ,,rzeczownikowo-czasownikowym?”,
zwieztym i dazacym do jednoznacznosci.
Wystarczy przypomniec sobie podany uprzed-
nio przyktad profesjolektu par excellence (1),
w ktérym mamy do czynienia ze skrajnie
nominalnym stylem wypowiedzi. Nie jest
oczywiscie powiedziane, ze w wypowiedziach
pracownikéw branzy turystycznej nigdy
nie mozna stwierdzi¢ obecnosci przymiot-
nikéw ani parafraz. Wszystko zalezy od kon-
tekstu i sytuacji komunikacyjnej. Podczas
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prezentacji oferty klientom (komunikacja
ekspert—konsument) specjalista uzywa za-
zwyczaj przydawek (2), ale w komunikacji
ekspert—ekspert (1) przewaznie uzywa si¢ nazw
fachowych jednoznacznie opisujacych pro-
dukt. Zamiast ,,pickny, komfortowy hotel
z gérnej potki” - ,,5% + nazwa hotelu”, za-
miast ,,wygodny, przestronny pokéj dwu-
osobowy” — , superior DBL”, zamiast ,,na ko-
lacje — czego dusza zapragnie!” — ,,super AI”.
Inna czesto poruszang kwestig dysku-
syjna jest uzywanie (czy naduzywanie) an-
glicyzméw w polskim jezyku turystyki,
a takze w innych narodowych profesjolek-
tach branzy turystycznej. Do pewnego stop-
nia uzycie zapozyczen z jezyka, ktérym po-
stuguje sie cata Swiatowa branza turystyczna,
jest uzasadnione: s3 to terminy jednoznaczne
i celne (no show, check-in, voucher), ktore
w wielu przypadkach nie maja doktadnych,
nieopisowych, odpowiednikéw w jezyku ro-
dzimym. Zastosowanie niektérych terminéw
angielskich, czesto zresztg spolszczonych,
stuzy zatem uniknieciu niescistosci seman-
tycznych. Mozna wiec broni¢ uzycia zapozy-
czen z jezyka angielskiego w tych sytuacjach,
gdy nie ma rodzimego odpowiednika lub
gdy polski ekwiwalent jest okresleniem pe-
ryfrastycznym lub wieloznacznym. Wéw-
czas postuzenie si¢ krotszym lub doktad-
niejszym terminem obcym jest wrecz
bezpieczniejsze i w pelni legitymizowane
uzasadniona daznoscig do ekonomii i pre-
cyzji, typowa dla komunikacji w kazdym $ro-
dowisku zawodowym. W wielu przypadkach
uzycie angielskich wyrazoéw jest jednak zwy-
kta moda i przejawem ,,snobizmu” jezyko-
wego, czyli postawy objawiajacej sie checig
zaimponowania innym znajomoscia jezyka
obcego (lub jego elementoéw) i dgzeniem,
z przyczyn prestizowych, do zastgpowania
wyrazow rodzimych obcojezycznymi odpo-
wiednikami nawet ,,na site”, gdyz niektore
anglicyzmy sa zupelnie niepotrzebne. Cho-
dzitoby tutaj o stosowanie zapisow w kata-
logach: pokéj z garden view lub apartament
sea/beach front, ktére z powodzeniem mo-
glyby zosta¢ wyrazone w jezyku polskim.
Abstrahujac od przesadzonego lub zdro-
worozsadkowego puryzmu jezykowego i roz-
wazan na temat tego, czy rezygnacja z wy-
razéw obcych bytaby wskazana, czy nie,
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nalezy stwierdzi¢, ze profesjolekt turystyki
obficie czerpie z jezykow obcych, gtéwnie
z zapozyczen z jezyka angielskiego. Mozna
wrecz zauwazyC, ze jezyk turystyki jest
,»hermetyczny” dla tych, ktérzy stabo lub
niewystarczajaco znaja jezyk angielski. Zresz-
ta we wspotczesng turystyke nieodzownie
wpisany jest element migdzynarodowosci
i pierwszoplanowa pozycja jezyka angiel-
skiego jako wspotczesnej lingua franca jest
niekwestionowana. Wrecz trzeba zauwazy¢,
ze pod wplywem proceséw globalizacji na-
lezy si¢ spodziewaé, ze coraz wigksza czesé
Swiata bedzie poddana dominacji angiel-
skiego i marginalizacji innych jezykéw. Na
marginesie mozna przypomnie¢, ze o roli
poszczegdlnych jezykéw narodowych (na-
turalnych) w kontekscie szerszej koncepcji
ogoélnego ,,jezyka turystyki” wedtug Danna
pisali Huisman i Moore (1999, s. 447-449),
pokazujac relacje pomiedzy ,.tourist talk”
(jezykiem turystow) i,,host language” (jezy-
kiem gospodarzy) w przypadku nie-angloje-
zycznych turystow podrézujacych do anglo-
jezycznej destynacji.

Kolejnym aspektem wartym poddania
dyskusji jest status jezyka turystyki jako
jezyka obcego, wyktadanego w ramach lek-
toratu z jezyka obcego, najczesciej na uczel-
niach o specjalistycznym profilu ksztatcenia.
Wydaje sie, ze jest to takze pewna podgrupa
profesjolektu turystyki, celem lektoratu jest
bowiem wyposazenie uczacych sie (najcze-
Sciej studentéw) w wyrazenia typowe dla
jezyka uzywanego w kontaktach zawodo-
wych w branzy turystycznej, aby przygoto-
wac¢ ich do skutecznej komunikacji z kon-
trahentami i partnerami biznesowymi.
Dwujezyczne stowniki (np. polsko-niemiecki
stownik turystyki) sa w gruncie rzeczy ni-
czym innym jak zbiorem fachowego stow-
nictwa uzywanego w jezyku turystyki.

WNIOSKI

Socjolingwistyczne aspekty turystyki staty
si¢ obszarem badan duzo pdézniej niz in-
nych dyscyplin nauki (ekonomii, socjologii,
geografii, psychologii i innych), ale w obli-
czu wzrastajgcej roli komunikacji nie ma
watpliwosci, ze naukowa refleksja nad je-
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zykiem turystyki jest cenna i uzyteczna.
Deficyt wiedzy jest stopniowo uzupeiniany,
a momentem przetomowym byta czesto cy-
towana w tym artykule praca Danna z dru-
giej potowy lat 90 ubiegtego stulecia. Niniej-
szy artykut mozna rozumie¢ jako niewielki
wktad w niezwykle szeroka i wieloaspekto-
wa problematyke jezyka turystyki. Badania
musza by¢ kontynuowane, gdyz profesjo-
lekt branzy turystycznej ewoluuje w szyb-
kim tempie, co nalezy wigzac z jednej strony
ze wzrastajacym znaczeniem turystyki jako
aktywnosci wolnoczasowej, ktore przektada
si¢ na wzrost zatrudnienia w tym sektorze,
a z drugiej ze wzmozong uwaga poSwiecang
temu zjawisku przez przedstawicieli miedzy-
narodowego i multidyscyplinarnego Srodo-
wiska naukowego. Warto zatem obserwo-
wac rozwoj profesjolektu turystyki, ktory
juz dzi$ jest przeciez ,hermetyczny” dla
niektoérych grup spotecznych (np. oséb bez
znajomosci jezyka angielskiego).
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