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Chrematonimy stanowia wspotczesnie najbardziej produktywng klase nazw
whasnych, a ich liczba rosnie w miare rozwoju przemystowego i cywiliza-
cyjnego (Kosyl 1993: 439). Potwierdzeniem tych spostrzezen sa masowo
powstajace w Polsce po 1989 roku nazwy réznego rodzaju instytucji, przed-
siebiorstw i firm (Przybylska 1992: 138). Wsrdd tych ostatnich dynamicznie
rozwija si¢ branza ustug turystycznych, ktéra z kazdym rokiem obejmuje co-
raz liczniejsza grupe podmiotéw gospodarczych, oferujacych rozmaite formy
wypoczynku w kraju i za granica. W zwiazku z tym otwiera si¢ nowe pole
badawcze zwiazane z nazewnictwem biur podroZy i agencji turystycznych,
dziatajacych na terenie Polski!, cho¢ niekoniecznie rodzimych. Uzasadniona
zatem wydaje si¢ blizsza analiza sposobéw nominacji i tendencji nazewni-
czych (Kosyl 1993: 442) we wskazanej grupie chrematoniméw?2, tym bardziej,
7e zagadnienie to bylo przedmiotem nielicznych artykutéw (zob. Przybylska
1992, Nowakowska 1999).

Tradycje nazewnicze polskich firm turystycznych ksztaituja si¢ w poczat-
kach XX wieku, a wigc ponad pét wieku pézniej niz w innych krajach europej-
skich3. Poczatkowo w Galicji dzialaty agencje angielskich i niemieckich linii

I ' W 1999 roku Polska Izba Turystyki oszacowala ich liczbe na okoto 7 tysigcy, co w porowna-
niu z 140 w roku 1989 bylo przyrostem az piecdziesigciokrotnym.

2 Wspolczesny materiat zostat zgromadzony na podstawie Pocztowego Wydawnictwa Katalo-
gowego. Katalogu Branzowego. Turystyka i Rekreacja z 1999 roku, w ktérym odnotowano
m.in. adresy wazniejszych firm turystycznych (okolo 870 nazw). Materiat ten zostat poszerzo-
ny o aktualng liste cztonkéw Polskiej Izby Turystyki wedhug stanu na 28. 04. 2003 r. (adres
internetowy: www.pit.org.pl).

3 Pierwszym bylo biuro nauczyciela szkotki niedzielnej, stolarza z Leicester w Anglii, Thomasa
Cooka, ktory zorganizowal wycieczke dla swoich wychowankéw (1841 r.). Potem w Niem-
czech, w Stuttgarcie w 1842 r. (Kulczycki 1977: 150-155).
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zeglugowych (Cunard and White Star Line, Hapag, Nord Deutscher Loyd),
ktére zajmowaly si¢ przewozem emigrantéw do Ameryki. Powstawaly tez
rodzime biura, np. Biuro Podrézy Zofii Biesiadeckiej — Oswigcim, odnotowane
w 1904 r. w ogloszeniu prasowym. Dopiero w 1923 r. we Lwowie zatozono
prywatne Biuro Podrézy ., Orbis”, ktére szybko zyskato pozycje narodowego
monopolisty. W 1937 r. utworzono Spétdzielnie Turystyczno-Wypoczynkowq
,Gromada" , reaktywowana w 1957 r. pod nazwa Ogolnokrajowa Spotdziel-
nia Turystyczna ,,Gromada”. W okresie PRL-u rozwijat si¢ model tzw. gos-
podarki turystycznej, sterowane;j przez paiistwo. W latach 70. powstato 45 jed-
nostek terenowych (Gaworecki 1982: 224-225), zajmujacych si¢ obstuga kra-
jowego ruchu turystycznego, np.: Wojewddzkie Przedsigbiorstwo Gospodarki
Turystycznej ,,EL-Tourist” (Elblag), Gorzowskie Przedsiebiorstwo Turystyczne
Warta-Tourist” (Gorzow Wielkopolski), Wojewddzkie Przedsigbiorstwo Ustug
Turystycznych ,,Pomerania” (Szczecin). Po 1989 roku mamy do czynienia
z kontynuacja dawnych firm pafstwowych, np. Przedsigbiorstwo Turystyczne
.Brda", ale powstaja wciaz nowe, gtéwnie prywatne.

Nazwy firm* (niezaleznie od branzy) mozna zaliczy¢ do tzw. chremato-
nimii niewtasciwej lub szerokiej (por. Kosyl 1993, Breza 1998). Badacze
proponujg nazwaé je kilkoma réznymi terminami o Zrodtostowie grecko-
-facinskim, w tym: a) ktematonimami (gr. ktema ‘dorobek, dobro’) (Sobczy-
kowa 1986: 27-29, Przybylska 1992: 139), b) ergonimami (gr. érgon ‘dzie-
to, praca’), c) instytucjonalimami (fac. institutio, -onis ‘urzadzenie’) (Breza
1998: 348).

Nazwy firm turystycznych charakteryzuja si¢ z reguty dwucztonowa struk-
turg nazewnicza (Przybylska 1992: 138-139), co zbliza je (przynajmniej for-
malnie) do wzorcowej postaci toponiméw miejskich (Handke 1992: 53-63). Tu
funkcje cztonu utozsamiajacego (A) pelnig oficjalne nazwy o charakterze des-
krypcji okreslonych, np.: Polskie Biuro Podrozy, Agencja Turystyczna, Przed-
sigbiorstwo Turystyczno-Ustugowe. W praktyce czesto diugie formy opisowe
zastepuje si¢ skrotami o nieustabilizowanej pisowni. Wielosktadnikowe
nazwy oficjalne sa mniej prototypicznymi nazwami wtasnymi o funkcji sygni-
fikacyjnej (oznaczania), ale rowniez o funkcji semantycznej, wynikajacej
ze znaczenia wyrazow pospolitych, ktére si¢ na nie skladajg (Breza 1998:
354-355). Maja posta¢ grup nominalnych, rzeczownikowo-przymiotniko-
wych. Skfadnikiem konstytutywnym takiej nazwy jest rzeczownik w M. Ip.
o réznej genezie:

4 Firma to: ‘zarejestrowana, urzedowa nazwa przedsigbiorstwa przemystowego lub handlo-
wego, pod ktorg osoby uprawnione prowadza dziatalno$¢’ (EP: 228).
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a) zapozyczony, tj. agencja (niem. Agent, fr. agent, z tac. agens, -tis)° i biuro
(fr. bureau)®,

b) rodzimy, tj. przedsiebiorstwo, np. Przedsiebiorstwo Turystyczne Czarny
Potok S. A., spoldzielnia, np. Spotdzielnia Turystyczno-Ustugowa Syrena,
zaklad, np.: Zaktad Ustug Turystyczno-Przewozowych EUROTRANS, Za-
ktad Ustug Turystycznych i Przewozowych Imatur w Zamosciu.

Pozostate elementy nazwy opisowej utozsamiaja firme z branza, blizej
charakteryzuja rodzaj dziatalnosci. Taka rolg spetniaja okreslenia typu podroz,
wypoczynek, turystyka, turystyczny. Inne wyrazy precyzujg zakres ustug tury-
stycznych przez wskazanie na:

a) grupe klientéw, do ktorych oferta jest adresowana, np.: Agencja Turystyki
Mtodziezowej, Biuro Organizacji Wypoczynku dla Dzieci i Miodziezy MA-
RYLA, Szkolne Biuro Podrozy Europatent, Biuro Turystyki ZNP Logostur,
Koscielna Agencja Pielgrzymkowa Nomada, Biuro Pielgrzymkowo-Tury-
styczne CARITAS, Katolickie Biuro Pielgrzymkowe,

b) kierunek wyjazdu, np.: Agencja Turystyki Zagranicznej Ol-Tur, Biuro Orga-
nizacji Ustug Turystyki Krajowej i Zagranicznej,

c) sposob uprawiania turystyki, np.: Biuro Turystyki Motorowej PZM-Travel,
Morskie Biuro Podrozy. Turystyka Zeglarska i Podwodna,

d) szczegotowa oferte, np. Przewodnickie Biuro Turystyczne Trakt.

Nazwa oficjalna moze zawiera¢ informacje o lokalizacji firmy (region,
miejscowos¢), np.: Bieszczadzka Agencja Turystyczna Wypoczynku Dzieci
i Mtodziezy, Bialskopodlaskie Biuro Turystyczno-Handlowe, Szczecinska
Agencja Turystyczna SAT S.C., wskazywac na szersza dziatalno$¢ niz turysty-
czna (handel, transport, ustugi edukacyjne, reklamowe, doradztwo itp.), np.:
Agencja Musica Edukacja i Turystyka, Agencja Transportowo-Handlowa
Biuro Turystyki Amitrans, Agencja Turystyczno-Ubezpieczeniowa Nika,
Agencja Turystyczno-Reklamowa Watra, Biuro Consultingowo-Turystyczne
VOYAGER, Biuro Ustug Turystycznych i Rehabilitacyjnych Alf.

W materiale nazewniczym spotykamy tez rozbudowane nazwy wigkszych
firm, ktorych czescia jest dane biuro czy agencja turystyczna, np.: Skipper
Przedsigbiorstwo Handlowo-Ustugowe S.C. Morskie Biuro Podrozy Tury-
styka Morska i Podwodna, Raddam Przedsigbiorstwo Handlowo-Ustugowe
Biuro Turystyki Mtodziezowej, Przedsigbiorstwo Wielobranzowe Biuro Tury-
styki KRYSZTAL.

5 W znaczeniu ‘przedstawicielstwo jakiej$ instytucji, jakiegos przedsiebiorstwa, urzedu; takze
samodzielna placowka’ (SWO: 15-16).

6 W znaczeniu ‘instytucja lub jej cze$é, do ktorej zadarn nalezg prace techniczno-kancelaryjne,
zalatwianie interesantow’ (SWO: 131).
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Funkcje czlonu wyodrebniajacego, okreslajacego (B) pelni tzw. nazwa
whasciwa, np.: Orbis, ESKAPADA czy Glob Tourist, zapisywana z reguly bez
cudzystowu. Szyk nazwy whasciwej jest zmienny w stosunku do nazwy ofic-
jalnej: prepozycyjny albo postpozycyjny. W wykazach alfabetycznych, za-
mieszczanych w katalogach branzowych, panoramach firm, rowniez w ogto-
szeniach prasowych, czton B pojawia si¢ czesciej na pierwszym miejscu, np.:
AAL-TOURIST Agencja Ustug Turystycznych, Best Holiday Biuro Turystycz-
ne, 5 stars Club Biuro Podrézy, Posejdon Travel Sp. z oo. Biuro Turystyczne.
Zapewne wplywa na to fakt, iz nazwa taka pelni nie tylko funkcje identyfika-
cyjna, ale przede wszystkim reklamowa. Nazwa jest swoistym jezykowym
logo firmy, tzw. logotypem, czyli znakiem stownym, czgsto uzupeinionym
graficznym symbolem (Bralczyk 1996: 180). Potrzeba wizualizacji nazwy wia-
sciwej i jednoczesnie jej funkcja indywidualizujaca ujawniaja si¢ w zapisie
nazw. Mamy tu do czynienia z rozchwianiem normy ortograficznej (lub jej
brakiem). Szczegodlnie dotyczy to pisowni z facznikiem lub bez oraz uzycia
wielkich liter, np.: Glob-Tour, ale i GLOBTUR, EURO-POL Travel czy EURO
KRAK TOURIST.

Wiasciwe nazwy firm turystycznych s3 o wiele bardziej zréznicowane
i przez to wymagaja glebszej analizy. Biorac pod uwage sposob ich powsta-
wania, mozna wyrézni¢ dwa podstawowe typy nazw (Handke 1992: 60-61).
I. Nazwy firm bez kreacji formalnojezykowej. Powstaja w dwojaki spo-

sob: 1) przez transonimizacje, czyli przeniesienie istniejacej juz nazwy

wtasnej z jednej klasy do innej, 2) przez onimizacje, czyli wykorzystanie

apelatywu w funkcji proprialnej (Kosyl 1993: 441).

II. Nazwy firm z kreacja formalnojezykowa. Powstaja w wyniku procesow
derywacyjnych, najczesciej zwiazanych z tworzeniem nazw kompono-
wanych i skrotowcow (por. Kreja 1978, Przybylska 2002, Sawicka 1998).
W tego typu nominacji wykorzystywane s3 zar6wno wyrazy (takze mor-
femy i czastki wyrazowe) rodzime, jak i tez obce, 0 réznym stopniu przys-
wojenia i rozpowszechnienia.

W typie nazw firm turystycznych bez kreacji formalnojezykowe;j (typ 1.)
spotykamy transonimizacje¢ nastgpujacych grup nazw: 1) antroponimoéw, 2) to-
ponimoéw, 3) etnonimow, 4) innych chrematonimow, np. Partenon.

1. Antroponimy

Reprezentowane s3 przez autentyczne imiona i nazwiska zaczerpniete
z nazewnictwa uzualnego (Kosyl 1998: 364) oraz konwencjonalne nazwy zapo-
zyczone z tradycji literackiej (m.in. mitologicznej, rodzimych podar i legend),
tworczosci filmowej, operowe;j.
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1.1. Imiona

Moga wystepowaé samodzielnie lub w zestawieniach, np.: Belinda-Tour,
Gabi-Reisen. Sa wérod nich imiona meskie i zefiskie w postaci: a) oficjalnej,
np.: Adam, Artur, Bernard, Krystian, Leonard, Pawet, Piotr, Wactaw oraz
ANNA, Barbara, EWA, Iwona, Krystyna, Lidia, Maryla, Magdalena, Maja,
Karolina, Lucyna, Olivia, Pamela, Paulina, Tamara, lub b) skroconej, np.:
JEDRUS, Krzys, Maciek, Stawek oraz DANA, Gabi, Kalinka, Matgosia, Nika.
Maja z reguty dhuga tradycje w polskim systemie imienniczym, ale zdarzaja
sie tez antroponimy obce, czesto w oryginalnej wersji jezykowej, 0 niskiej
frekwenciji w SIW, np.: ALEXIS (6), Belinda (15), JERRY (6), Marcel (wy-
jatkowo 1727), Markus (76), Margoo! (por. Margot 576), Ottokar ( 13), Otton
(621). Przyciagaja uwage swoja innoscia, niosa okreslone wartosci konota-
cyjne, np. Alexis — bohaterka serialu ,,Dynastia”, podobnie Belinda (amery-
kariska piosenkarka), Pamela (Anderson, aktorka), kojarza si¢ z przebojowo-
§cia, atrakcyjnoscia, blichtrem, zyciem wyzszych sfer. Natomiast formy hipo-
korystyczne i zdrobniate imion w nazwach biur podr6zy moga by¢ przejawem
polskiej familiarnosci lub — wprost przeciwnie — stylizacji na jezyk angielski
(Mariczak-Wohlfeld 1995: 84-89). Tworza one rowniez hybrydalne zestawie-
nia typu: Gabi-Reisen, Iza-Tour, Basia Tour, DANA AIR TRAVEL. Wsrod
imion odrebng podgrupe stanowia imiona bohateréw literackich, filmowych,
operowych, np.: podroznikow — Guliwera, Sindbada, Alfa — zablakanego
na Ziemi kosmity z amerykanskiego serialu, Cyganki Carmen, symbolizujacej
hiszpariska zywiotowo$¢. Na uwage zastuguja tez nazwy postaci historycz-
nych, np.: Mieszko, Piast, Ottokar, Otton (Katedralne Biuro Turystyczne
ze Szczecina), Przemystaw (Wielkopolskie Przedsiebiorstwo Turystyczne),
stynnych podroznikow, odkrywcow, np.: Marco Polo (Biuro Turystyczne
Marco Travel), Kolumb. Sporadycznie w nazewnictwie turystycznym poja-
wiaja si¢ imiona $wigtych, z wyjatkiem Hubertusa (patrona mysliwych),
co wskazuje na okreslong specjalizacje biura podrozy.

1.2. Nazwiska

Indywidualnego charakteru nadaje firmom umieszczenie w nazwie naz-
wiska wiasciciela lub wiascicieli. Ten sposob nominowania ma diuga tradycje,
nawiazuje do przedwojennych wzoréw, $wiadczy o solidnosci i fachowosci,
buduje prestiz firmy. Spotykamy tu rozne modele nazewnicze. Czgsto po naz-
wie oficjalnej pojawia sie samo nazwisko, np.: Prywatne Biuro Podrozy i Tu-
rystyki Piotrowski, Biuro Podrozy Grzybowski, Kujawski, Nowak, Rospond,
Samaj, Warb (sporadycznie przed, np. Bujak Travel Agency) lub petne imi¢
i nazwisko, np. Biuro Podrézy Anna Kuczkowska. Nazwiska moga uzupetniac
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nazwe wlasciwa lub // i oficjalna, np.: Traveland Andrzej Dowgiatto, Biuro
Podrézy Anna Kuczkowska Antur, WCT Biuro Podrozy Dariusz Maciejew-
ski. Wsp6twlasciciele o takim samym nazwisku podaja je w formie pluralnej,
np. Agencja Turystyczna Zawadzkie. Wptywem angielszczyzny nalezy ttuma-
czy¢ konstrukcje stylizowane typu Banaszek & Co., Haising & Knabe. W naz-
wach pojawiaja si¢ rowniez nazwiska obce, np.: Agencja Turystyczna Ustugowa
Handlowa KRAEFSTMAN, Biuro Podrézy Becker Reisen Polska. Wskazuja
one z reguly na przedstawicielstwa obcych firm dziatajacych w Polsce. Do
tradycji renesansowej nawiazuja nazwy Marco Polo (od imienia i nazwiska
stynnego podréznika) i Vida (Marco Girolamo Vida, biskup, humanista, autor
poematu ,,Christias” wzorowanego na ,,Eneidzie”; EP: 909). Druga nazwa
§wiadczy o humanistycznych zamitowaniach osoby, ktéra nadata taka nazwe.

1.3. Nazwy postaci literackich — mitologicznych i legendarnych

Nazwy zaczerpniete z mitologii antycznej niosa warto$ci konotacyjne
zwiazane ze $rodziemnomorskg kulturg i przyroda, nieskrepowang swoboda,
podrozowaniem, np.: Arion (pétlegendarny poeta, Spiewak z Koryntu, podro-
zujacy na grzbiecie delfina; SMK: 52), Atena, Atlas, Centaur (dzika istota
o glowie konia zamieszkujaca gory Arkadii, Elidy i Tesalii; SMK: 140), Hermes
(bog podréznych, wedroweéw; SMK: 374), Odys, Jowisz (staroitalskie bostwo
jasnego nieba, patron paristwa, stosunkéw mig¢dzynarodowych; SMK: 440),
Pegaz, Posejdon, Wenus i Zeus. Co ciekawe pojawiaja si¢ one w zaskaku-
jacych zestawieniach hybrydalnych typu Posejdon Travel, Wenus-Tourist,
Travel Agency Zeus. Wérod nazw translokowanych sa tez nazwy rodzimych
bostw oraz postaci zaczerpnietych z legend i podan, np.: Swiatowit (bostwo
stowianiskie o czterech twarzach, ktorego posag stat w XII w. w Arkonie na
Rugii; SMK: 1158), STOLEM, Syrena, Sawa. Moga one petni¢ funkcje po-
srednio lokalizujaca, tzn. wskazujg na siedzibe biura przez skojarzenie nazwy
z miejscowoscia, regionem, np.: Agencja Turystyczno-Handlowa Syrena czy
Przedsiebiorstwo Handlowo-Turystyczne Syrena Univel muszg miesci¢ sie
w Warszawie.

2. Toponimy

Obejmujag kilka charakterystycznych grup nazw geograficznych, ktére
podlegaja transonimizacji. Rodzimym toponimom przypisana jest glownie
funkcja lokalizujaca, np. Podhalariskie Przedsiebiorstwo Ustugowo-Turysty-
czno-Produkcyjno Handlowe Giewont. Obce nazwy ewokuja miejsca, ktorych
odwiedzenie bytoby spetnieniem marzeni o egzotycznych podrozach, niezwy-
ktych przygodach, dzikiej przyrodzie i wspaniatych krajobrazach.
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2.1. Nazwy miejscowe

Np.: Lubusz (stolica historycznej dzielnicy polskiej, obecnie niem. Lebus;
EP: 461), Poprad (w Stowacji, u podné6za Tatr, tez nazwa rzeki), Siemiany
(Olsztyriskie, gm. Itawa; SGRP: 507).

2.2. Hydronimy, w tym nazwy rzek polskich

Np.: Brda, Czarny Potok (tez miejscowos¢ w Nowosadeckiem; SGRP:
167), Dunajec, WARTA, takze obcych: Jordan (w Izraelu), nazwy jezior,
np. Wigry, nazwy morz, np.: Battyk, Marmara (czgs¢ Morza Srédziemnego;
EP: 489).

2.3. Oronimy, a wérod nich nazwy pasm gorskich
Np.: SUDETY, Karkonosze Karpaty, £ysogory, Jura (we Francji 1 Szwaj-
carii; EP: 346) oraz nazwy szczytow, wzgérz, np.: OLIMP, Kapitol (tez w za-
pisie zlatynizowanym Capitol); obie nazwy z konotacja mitologiczna, antyczna.
2.4. Choronimy, czyli nazwy dzielnic, krain geograficzno-historycznych,
kontynentow
Np.: Europa, Galicjia, MAZOWSZE, Centrum MAZUR S.A. w Gizycku,
Slgsk, Podgorze, Roztocze (biuro w Zamosciu), Pofoniny (regionalna nazwa
hali w Karpatach Wschodnich; EP: 666), tez Kaszuby i zlatynizowana nazwa
Cassubia.
2.5. Toponimy miejskie, czyli nazwy dzielnic (ulic, placow) jednoznacznie
kojarzonych z okreslonymi miastami, ale o znikomej frekwencji

Np. Tur-Wola.

2.6. Inne nazwy geograficzne
Np. nazwy wysp: Itaka, Kreta o konotacji mitologicznej.

3. Etnonimy

Etnonimy, czyli nazwy mieszkancéw miast, regiondw, panstw, s3 utrwa-
lone w przyktadowych nazwach: Kaszub, Lublinianka, Opolanin, Polka. Czg-
sto spotykamy tu formy zeriskie z sufiksami -anka lub -ka.

Drugim sposobem nominacji transpozycyjnej jest onimizacja. Uczestnicza
w niej zaréwno apelatywy rodzime, jak i z pochodzenia obce, atrakcyjne
jezykowo dla nazwotworcy i dziatajace perswazyjnie na odbiorce. Szczegol-
nie reklamowe sa zapozyczenia okreslane w literaturze jezykoznawczej mia-
nem egzotyk (Mariczak-Wohlfeld 1995: 19), ktére wprost nawiazuja do realiow
danego miejsca, jego kultury duchowej lub materialnej, badZ przyrody, np.:
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Tantra (indyjski tekst religijny; EP: 853), Oaza. Zwraca uwage tez nazwa
Watra jako przykiad zapozyczenia wewnetrznego od apelatywu gwarowego
watra ‘ognisko’ (ze stownictwa pastuchow wotloskich na Podhalu, a to
od awestyjskiego rdzenia atar- ‘ogieri’; Br: 604).

Wsrod apelatywow motywujacych nazwy biur podrézy mozna wyr6zni¢
nastepujace grupy semantyczne, powigzane relacjami synonimicznymi:

a) ogodlne wyrazy zwigzane z podrdza, wypoczynkiem, np.: ESKAPADA, POD-
ROZE, Ferie, Urlop,

b) wyrazy okreslajace podroznych, np.: TURYSTA, Obiezyswiat, Tramp, WA-
GABUNDA, Wagant, Kurier, Korsarz, Retman (starszy flisak, ktory kie-
rowat spfawem w dawnej zegludze; SWO: 964),

c) stownictwo zwigzane z odkrywaniem, poznawaniem, np.: Nowator, Od-
krywca PROMOTOR, Animator, EUREKA,

d) nazwy zwierzat, gtéwnie ptakow i ssakow, np.: Albatros, Cacadu, Droma-
der, Feniks, Flaming, Ibis, Kozica, Orlik, TUKAN, Skowronek, Skorpion,

e) terminologia geograficzna, np.: HORYZONT, Kosmos, Orbita, Planeta, Swiat,

f) zjawiska przyrodnicze, np.: Sirocco (ciepty lub goracy wiatr nad Morzem
Srédzicmnym; EP: 778), Pasat (staly wiatr w strefie zwrotnikowej EP 621),

g) nazwy kamieni szlachetnych, np.: JANTAR (bursztyn, ale tez wies w Elblas-
kiem; EP: 334), OPAL (mineral; EP: 593),

g) nazwy topograficzne, np.: LAGUNA, Lido, Oaza, Skalny, Skarpa,

h) sposoby dawnego podr6zowania, w tym nazwy statkow i ich czesci, np.:
Arka, Galeon, Trap, Wehikud,

i) okreslenia metaforyczne o réznych wartosciach konotacyjnych, np.: Arka-
dia, Raj (miejsca wiecznej szczesliwosci, swobody), Antatek (folgowanie
przyjemnosciom), RENESANS (odrodzenie w dostownym znaczeniu), Delta,

Sigma, Triada (nazwy zaczerpnigte z greckiego, nawiazujace do korzeni
antycznych), Remedium (Srodek, lekarstwo na zme¢czenie, nudg) Relax (wy-
poczynek), Junior (wskazanie na okreslong grupe klientow), Gromada.

Sporadycznie spotykamy tez nazwy utworzone od wykrzyknien, np. za-
wotanie (moze goralskie) Hej/, zwraca tez uwage refrenowe Ma-Ma-Jo z prze-
boju jednego z letnich sezonow.

Tendencja ujawniajaca si¢ wsrod wspotczesnych nazw firm turystycznych
jest moda na obcos¢, zwlaszcza angielskosC. Jest to zapewne przejaw europei-
zacji, internacjonalizacji struktur jezykowych, cho¢ zjawisko to nie budzi entu-
zjazmu jezykoznawcow. Mamy zatem nazwy w formie zestawien, w ktorych
seryjnie powtarzaja si¢ nastgpujace angielskie stowa:

a) travel (‘podr6z’; Col: 486), np.: ATENA TRAVEL, Atlas Travel, Auto
Travel Press, Big Travel, American Express Travel, FLY AWAY TRAVEL,
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Happy Travel, Nova Travel, Omega Travel, Orbis Travel, SKY TRAVEL,
SCORPIO TRAVEL, WORD Computer Travel, VISA TRAVEL, Vico Travel,
SIGMA TRAVEL, Avanti-Network & Travel,

b) holiday (‘wakacije, urlop, $wieto’; Col: 213), np.: HOLIDAYS, Best Holiday,

¢) tourist (‘turysta, turystyczny’; Col: 465), np.: Sports-Tourist Co. Ltd., Ce-
pelia-Tourist,

d) voyage (z fr. ‘podréz’; Col: 493,) i pokrewne, tj. VOYAGER, Trans-Ser-
vice Voyager,

e) tour (‘podroz, wycieczka'; Col: 465), np.: AIR TOUR CRACOW, GOLD
TOUR, Happy Tour, Omega Tour, Omega Tours, Pagart Tour, Viking Tour
S.C. Biuro Podrozy.

W nazewnictwie turystycznym spotykamy tez inne wyrazy i wyrazenia
z jezyka angielskiego, ktore bardzo czesto funkcjonuja jako nazwy wlasciwe,
m.in. WORLD, AIR CLUB, First Class, Lucky Flights, Promotion, Bravo, VIP,
Hero (‘bohater, idol’; Col: 210), Sky. Niewatpliwie s3 to juz w wigkszosci
internacjonalizmy, dlatego niewyksztalconym jezykowo Polakom nie spra-
wiaja specjalnego klopotu w ich rozumieniu i skojarzeniach.

Wplyw pozostatych jezykow jest znikomy. Jezyk niemiecki ujawnia si¢
w nazwach: REISEFIEBER (goraczka podrozy), Becker Reisen, wloski w naz-
wie, P.T. AVANTI S.C., wyraz z hiszpanskiego w nazwie AMIGO-TOURIST
Internatonal Group. Swiadcza one raczej o powierzchownej znajomosci tych
jezykow, funkcjonowaniu stereotypowych skojarzen jezykowych z danym
krajem.

Ciekawym i godnym odnotowania zjawiskiem jest duzy wptyw faciny na
nazewnictwo firm turystycznych, czego wyrazem sa pozyczki lub latynizacje
w nazwach wihasciwych. Ten sposob nominacji odnajdujemy juz w nazwie
pierwszego polskiego biura podrézy — Orbis, ktére zostato utworzone od fa-
cinskiego apelatywu orbis, -is w znaczeniu ‘kolo, okrag, swiat’ (SLP: 696).
Postaé taciniska maja tez inne nazwy, np.: ACER (‘klon’; SLP: 14), CARITAS
(‘przywiazanie, mito$¢, mitosierdzie’; SLP: 131), CONCORDIA (‘zgoda’;
SLP: 191), LUPUS-EUROTUR (‘wilk’; SLP: 592), Movado (tac. moveo ‘po-
ruszy¢, wyruszy¢, wybracé si¢’; SLP: 640), Navigo (‘zeglowac’; SLP: 651),
Omnia (‘wszystko’; SLP: 690), Solaris (‘stoneczny’; SLP: 888), Veni-Tour
(tac. venio ‘przybywac’; SLP: 982), Vector (‘przewoznik, zeglarz’; SLP: 979).
W nazwach komponowanych typu Juventur, Almatur wystepuja czastki wyra-
zéw tacinskich, tj. iuvenis ‘miodzieniec, dziewczyna' (SLP: 550), alma od
almus ‘zyciodajny’ (por. tez Alma Mater — ‘uniwersytet’; SLP: 51). Stylizacje
taciriska odnajdujemy w formach Capitol i Columbus przez zastapienie litery
k litera ¢ oraz uzycie przyrostka -us.
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Natomiast do tradycji greckiej nawiazuja nazwy seryjne typu Delta, Ome-

ga, Sigma (nazwy greckich liter) oraz nazwa Triada (trias ‘trojka’; SWO: 1127).

Na koniec nalezy wspomnie¢ o derywacyjnym tworzeniu nazw. Wspot-
czesnie mamy do czynienia z zestawieniami, o ktorych byla juz wczesniej
mowa przy analizie nazw oficjalnych czy anglojezycznych, i strukturami abre-
wiacyjnymi. Juz w okresie migdzywojennym pojawily si¢ pierwsze nazwy tego
typu w postaci skrotowcow, np. ,, Poltur” — biuro Polskiego Towarzystwa

Krajoznawczego, ,, Frankopol”, a po wojnie odnotowujemy Biuro Podrozy

i Turystyki ,,Almatur” (powstate w 1957 r. przy ZSP), Biuro Turystyki Mto-

ziezowej ,,Juventur” , Biuro Ustug Turystycznych ,,Harctur” (agenda ZHP).

Zwlaszcza obecnie nasilone s procesy nazwotworcze wykorzystujace uni-

werbizacje (Kreja 1978: 163-174), ktorej jednym z przejawow sa nominaty

abrewiacyjne o bardzo roznorodnej strukturze. Mozna wskazaC nastepujace

gtowne techniki tworzenia tzw. abrewiatow (Sawicka 1998: 154-155):

1) nazwy zawierajace elementy imienia i // lub nazwiska wlasciciela, np. Biu-
ro Podrozy Anna Kuczkowska Antur,

2) nazwy zawierajace elementy podstawy abrewiacyjnej (gtoski, litery, syla-
by), np.: Turystyczna Agencja Ustugowa TAU, Bialskopodlaskie Biuro Tu-
rystyczno-Handlowe Bialtur,

3) nazwy z cztonem utozsamiajacym typu TUR, tez TOUR, TOURS oraz
TRANS, np.: Amitrans, Eurotur-AT, OL-Tour, Almatur, Alstur, Soltur,
Tur-Wola, MAC-TUR, TOURS-ECO, Tursport, SCAN TOURS,

4) nazwy z elementami modnymi typu POL-, EURO-, INTER-, np.: INTER-
CRAC, Inter- Bus, INTERGLOBUS, EUROSTOP, Inter-Tour, POLTURIST.

Nie wyczerpuje to, oczywiscie, roznorodnosci strukturalnej nazw w po-
staci skrotowcow, ktore sg bardzo ekspansywne, ale wskazuje na bardzo wy-
razista tendencj¢ w tworzeniu nazw firm turystycznych i nie tylko (Jaracz

2002, Przybylska 2002).

Przedstawiona analiza nazw firm turystycznych sktania do nastgpujacych
wnioskow:

1. Nazwy firm turystycznych tworza zréznicowang strukturalnie i semantycz-
nie podklase chrematoniméw, ktora — zdaniem E. Brezy (1998: 350) — cechu-
je otwarto$¢, odrozniajaca ja od zamknigtego zbioru antroponiméw czy
toponimow.

2. W tworzeniu nazw biur podrozy i agencji turystycznych wykorzystywane
sa wszystkie techniki nominacyjne zwiazane zaréwno z transonimizacja
(gtownie antroponimow, rzadziej toponiméw i etnoniméw), onimizacja
apelatywow rodzimych oraz obcych, jak i szczeg6lnie aktywna w ostatnich
latach derywacja uniwerbizacyjng (skrotowce).
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3. W procesie nazwotwdrczym ujawniajg si¢ swoiste dla tego typu nazw war-
tosci konotacyjne. Wybor nazwy zdeterminowany jest tez czynnikami po-
zajezykowymi, np.: moda, reklama, prestizem, wptywem mass mediow.

4. Nazwy firm turystycznych pelnia nie tylko funkcje sygnifikacyjna i seman-
tyczng (w przypadku deskryptywnych nazw oficjalnych), ale rowniez funk-
cje reklamowa. Sg swoistym jezykowym znakiem firmy, czyli jego logo-
typem. Podlegaja procesowi wizualizacji i indywidualizacji, co przejawia
si¢ w niestabilnej pisowni.

Rozwigzanie skrotow

Br A. Briickner, Stownik etymologiczny jezyka polskiego, Warszawa 1989.

Col Collins, Stownik angielsko-polski, red. J. Fisiak, Warszawa 1997.

EP Encyklopedia popularna PWN, Warszawa 1998.

NGP  Nazwy geograficzne Rzeczypospolitej Polskiej, Warszawa — Wroctaw 1991.
Kop  W. Kopalinski, Sfownik wyrazow obcych i zwrotow obcojezycznych, War-

szawa 1971.

SIW  Stownik imion wspétczesnie w Polsce uzywanych, wyd. K. Rymut, Krakow
1995.

SLP  J. Sondel, Stownik tacirisko-polski dla prawnikéw i historykéw, Krakow
1997.

SMK  W. Kopaliniski, Stownik mitow i tradycji kultury, Warszawa 1997.
SWO  Stownik wyrazow obcych. Wydanie nowe, red. E. Sobol, Warszawa 1997.
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Zusammenfassung

Das obige Referat stellt eine onomatologische Analyse der Namen der polnischen
Reisebiiros und Touristikagenturen dar. Diese Namen — als Namen von Handels — und
Dienstleistungs-Unternehmen und Institutionen — gehoren zu den Chrematonymen.
Zur Klassifikazierung werden sie auch als Ktematonymen oder Ergonymen genannt.
Die Autorin untersucht die wichtigsten namensschaffenden Tendenzen unter der
Namengebung von polnischen Reisebiiros. Die Beispiele wurden dem Branche-
kataloge ,,Touristk und Erholung” entnommen. Die Verfasserin dieses Referats
analysiert sowohl die offiziellen als auch die eingentlichen Namen, z.B. das polnische
Reisebiiro ,,Orbis”. Besonders die eigentlichen Namen bilden einen in der struk-
turellen und semantischen Hinsicht reichen und interresanten Namenkomplex. Sie
stammen von den anderen eigentlichen Namen, das ist von Antroponymen, Topo-
nymen, Etnonymen und auch von Appellativen.
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