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Abstract

The article presents the main features of hotel
professiolect on the basis of a paper “Business Hotel”,
aimed at hotel managers. The basic considerations are
preceded by the introduction of the term professiolect as
well as features of media messages which confront with
the specificity of specialized texts. The main purpose of
this article is to characterize hotel professiolect in its vari-
ety used in media, particularly at the lexical level (borrow-
ings, professional vocabulary, acronyms) and to indicate
the main semantic areas which the analyzed lexemes fall
under.

1 Wstep

Hotelarstwo to forma dzialalnosci o charakterze ustugowym. Jej gtéwnym
celem jest zapewnianie noclegu osobom przyjezdnym. Zrodzito sie ono
z réznorodnych potrzeb ludzkich, m. in. zmiany miejsca pobytu podykto-
wanej specyfika uprawianego zawodu, zwiedzania Swiata czy tez pielgrzy-
mowania do miejsc kultu religijnego. Na potrzeby te odpowiadano juz
w czasach starozytnych, tworzac specjalne zajazdy, ktore zapewnialy od-
platne zakwaterowanie, positki oraz $wiadczyly inne ustugi. (Bienkunski,
Dutlinger, Zarzycki, 1962: 9—13). Jak kazda dziedzina, ktdra z biegiem cza-
su ulegla profesjonalizacji, hotelarstwo doczekalo sie wlasnego, specjali-
stycznego jezyka, obfitujacego w fachowa terminologie, zwigzang ze specy-
fika tejze dziatalno$ci.

Jezyk ten w ostatnich latach ulegl sporym modyfikacjom, zwigzanym
z szybkim rozwojem turystyki i branzy hotelarskiej w Polsce. Z przyklada-
mi jego uzycia mozna spotkac sie w ksigzkach poswieconych zagadnieniom
zwigzanym z prowadzeniem hoteli, w stuzbowych rozmowach menedzeréw
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obiektow hotelowych, a takze w czasopismach branzowych, takich jak ana-
lizowany w niniejszym opracowaniu dwumiesiecznik ,Biznes Hotel”, z kt6-
rego artykuly opublikowane w 2014 roku beda stanowily podstawe mate-
rialowa dla dalszych rozwazan. Pismo to adresowane jest przede wszystkim
do menedzerdéw hoteli, jego dystrybucja nastepuje w drodze prenumeraty.
Jest ono rozsylane do ponad 2 tysiecy prenumeratoréw. Czasopismo reali-
zuje schemat komunikacji specjalista-specjalista, gdyz autorami publiko-
wanych na lamach ,,Biznes Hotelu” tekstow sa wylacznie profesjonalisci:
menedzerowie hoteli, dyrektorzy marketingu duzych obiektéw hotelowo-
gastronomicznych, absolwenci uczelni hotelarskich, specjalisci marketingu
i zarzadzania z branzy hotelarskieji. Przedmiotem analiz stang sie teksty
wyekscerpowane z numerdw pisma z 2014 roku, zréznicowane pod wzgle-
dem genologicznym, tj. krétkie informacje, sprawozdania, artykuly publi-
cystyczne, wywiady. Wszystkie one sg tematycznie zwigzane z hotelar-
stwem. Ich zakres obejmuje takie zagadnienia, jak aktualnosci hotelarskie,
marketing hotelowy, wyposazenie hoteli, zarzadzanie finansami, szkolenie
personelu, kwestie prawne itp. Tak szeroki zakres zagadnien wplywa
na jezyk, ktérym postuguja sie redaktorzy. Laczy on w sobie elementy lek-
sykalne typowe dla r6znych dziedzin.

2 Profesjolekt a jezyk specjalistyczny

Profesjolekt najczesciej bywa definiowany jako jezyk okreslonej grupy za-
wodowej; odmiana socjolektu, u ktérej podloza lezy istnienie pewnej spo-
tecznosci zajmujacej sie okreslona profesja. Funkcjonowanie profesjolektu
podyktowane jest przede wszystkim potrzebami nominacyjnymi: ,,stownic-
two warstwy zawodowej moze wynika¢ z koniecznosci nazywania swo-
istych zjawisk profesjonalnych, desygnatéw nieokreslonych wyrazami je-
zyka ogolnego”. (Grabias, 2001: 241). Przyjmujac wyrdznione przez Stani-
slawa Grabiasa cechy socjolektéw, nalezy zaznaczyc¢, iz profesjolekty cha-
rakteryzuje cecha okre$lana przez badacza jako zawodowos¢ (stosowanie
leksyki fachowej, skrétowos¢ i precyzja semantyczna, spojnosc i logicznos¢
przekazu), natomiast takie cechy jak ekspresywno$c¢ i tajnosé (uznawana
jako dzialanie intencjonalne) pelnia role drugorzedna. (Grabias, 2001:
223) Sam termin profesjolekt w okreslany bywa synonimicznie mianem
jezyka zawodowego, odmiany zawodowej, odmiany fachowej, gwary
profesjonalnej, zargonu profesjonalnego lub jezyka specjalistycznego.
To ostatnie pojecie, definiowane jako jezyk oparty na polszczyznie ogélnej
i uzywany w dzialalnosci specjalistow, nalezacych do okreslonej grupy za-
wodowej, jak i jezyk tekstow pisanych w obrebie tej dziedziny (w tym takze
tekstow o charakterze naukowym), doczekalo sie licznych opracowan z za-
kresu lingwistyki. Na potrzeby niniejszych rozwazan odwotuje sie do kilku
z nich. Ciekawe spojrzenie na kwestie funkcjonowania jezyka specjali-
stycznego prezentuje Sambor Grucza, ktory nie traktuje go jako pewnego
wariantu lub skladnika jezyka ogdlnego, lecz jako zbi6r idiolektow specjali-

1 http://biznes-hotel.pl/autorzy/1/ [data dostepu: maj, 2015].
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stycznych, ktére mozna odnalez¢ w konkretnych realizacjach tekstowych.
Stwierdza on, iz:

“Rzeczywiscie istnieja tylko jezyki specjalistyczne kon-

kretnych (rzeczywistych) moéwcow-stuchaczy-specjalistow

(w skrécie specjalistow), stanowiace ich immanentne, in-

tegralne i konstytutywne wlasciwoséci — tylko o nich (o ich

pewnych postaciach) mozna powiedzie¢, ze spelniaja kon-

kretne funkcje, tylko one sa rzeczywistymi jezykami”

(Grucza, 2009: 20).

Owa wspolnota profesjonalno-komunikatywna powoduje, iz mozna tu
mowic o istnieniu polilektu specjalistycznego rozumianego przez Sambora
Grucze jako ,logiczna suma idiolektow pewnej grupy specjalistow”. (Gru-
cza, 2009: 21). Jego zdaniem przedmiotem analizy trzeba uczyni¢ teksty
specjalistyczne, czyli takie, ktore ,wyrazaja jakas wiedze specjalistyczng —
o ile zostaly wytworzone (sa wytwarzane) po to, by ,przedstawi¢” jakas
wiedze specjalistyczng”. (Grucza, 2009: 27). Przykladem takiego polilektu,
sq analizowane w niniejszym artykule teksty publikowane w branzowym
piSmie hotelarskim.

Agnieszka Sawicka w swym artykule prezentuje liste cech jezykdw spe-
cjalistycznych, sporzadzona na podstawie ustalen réznych autoroéw, zajmu-
jacych sie ta tematyka. Na potrzeby dalszych rozwazan warto przedstawic
niektére z nich. Otéz jezyki specjalistyczne:

@maja waski zasieg uzytkowania, bywaja zawezone do grona
specjalistow z danej dziedziny,

@ rbznia sie od jezyka ogolnego pod wzgledem leksyki (w mniejszym
stopniu roznice dotycza innych pozioméw systemu jezykowego),

@dw zakresie slowotworstwa cechuje je tendencja do tworzenia
licznych skrétow i akronimow,

@dw jezykach specjalistycznych wystepuja liczne zapozyczenia
z laciny, aostatnio takze z jezyka angielskiego (rzadziej z innych
jezykow nowozytnych),

@ cechuje je rozbudowana leksyka, liczne neologizmy i neoseman-
tyzmy,

D teksty specjalistyczne charakteryzuje zwiezlo$¢, precyzja, formy
nieosobowe, substantywizacja, na poziomie tekstu jezyk specjalistyczny
charakteryzuje sie zwiezloscia, precyzja, depersonalizacja autora,
substantywizacja (przewaga terminéw w formie rzeczownikow) i prze-
waga jezyka pisanego nad ustnym (Sawicka 2009: 197).
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3 Tekst specjalistyczny w mediach

Przedmiotem analiz w niniejszym opracowaniu jest profesjolekt hotelarski
w jego odmianie medialnej. Stanowi on cze$¢ szerszego zjawiska jezykowe-
go, jakim jest profesjolekt branzy turystycznej2. Specjalistyczny charakter
badanych tekstow wynika z faktu, iz nie sa kierowane do klientéw hoteli —
wowczas konieczne byloby zrezygnowanie z czeéci elementéw profesjolek-
talnych, ktére moglyby by¢ niezrozumiale dla nieprofesjonalnego odbiorcy
— lecz ich adresatem sg osoby zwigzane z branza hotelarska zawodowo.
Dzieki temu nadawca moze postugiwac sie jezykiem specjalistycznym bez
koniecznosci ttumaczenia kazdego elementu nieobecnego w polszczyznie
0g0lnej. Tekst specjalistyczny zamieszczany w mediach podlega regulom
obowiazujacym w przekazach medialnych, ale zarazem musi spetnia¢ wy-
mogi zwigzane z profesjonalnym charakterem komunikatu. Czasami oba te
kryteria sa mozliwe do pogodzenia, niekiedy zas maja charakter wyklucza-
jacy i powoduja wrazenie pewnej dychotomicznosci przekazu. Oto wybrane
cechy komunikatow zamieszczanych w mediach.

3.1 Aktualnosé

Aktualnos¢ to podstawowa cecha przekazow medialnych, decydujaca
o wartosci komunikatus. Periodyczny cykl wydawania czasopism umozli-
wia przekazywanie najnowszych informacji. Wiekszo$¢ czasopism specjali-
stycznych to miesieczniki lub dwumiesieczniki. Niemniej tematyka przeka-
zywanych informacji sprawia, iz nie dezaktualizuja sie one tak szybko, jak
wiadomosci polityczne czy sportowe. W wiekszosci wypadkdw sa one inte-
resujace dla czytelnika i nie traca swojej aktualnosci przez kilka miesiecy,
a niekiedy nawet dluzej. Do tej grupy naleza wiadomosci o nowych rozwia-
zaniach technicznych, ekonomicznych, prawnych czy marketingowych, np.

Wydrukuj sobie wykladzine. [BH 1(2)/2014]

Nowa jakos¢ powietrza w hotelach wyzwaniem XXI wieku.
[BH 1(2)/2014]

Wykorzystaj potencjat branzy turystycznej w swojej okoli-
cy. [BH 4 (5)/14]

Prawo pracy a zatrudnienie w hotelach. [BH 5(6)/2014]
Problemy prawne rezerwacji. [BH 2 (3)/14]

W przypadku analizowanego pisma zamieszczane informacje czesto
maja charakter sezonowy — sa Scisle zwigzane z okresem, w ktérym sie
ukazuja —i tak np.

Jak wykorzystaé¢ okres off-season? [BH 4 (5)/14] — w nu-
merze wrzeSniowo-pazdziernikowym

Wellness na wiosne — jak od$wiezy¢ oferte dla klienta biz-
nesowego? [BH 1(2)/2014] — w numerze marcowo-
kwietniowym

2 O specyfice jezyka turystyki szerzej w artykule J. Murrmann. (Murmann, 2014: 47-57)
3 Wydarzenia, ktére nie sa ,,aktualne” w wymiarze czasowym, albo przynajmniej nie daja sie aktualizowa¢ [...] maja niewielkie szanse sta¢
sie materialem dziennikarskim. (Chyliniski, Russ-Mohl, 2007: 122)
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3.2 Asertorycznosé

Cecha typowa dla wszystkich przekazéw medialnych. Wskazujaca na fakt,
iz odnosza sie one do realnej, sprawdzalnej rzeczywistosci4. Niezwykle
wazna w czasopismach specjalistycznych. Redakcja dba o to, by informacje
byly jak najbardziej wiarygodne, mozliwe do weryfikacji, podajac adresy,
daty, nazwiska, liczby itp. Jest to szczegdlnie istotna cecha dla tego typu
czasopism, ktéra wplywa na ich wiarygodnos$é. Oto fragment tekstu o wy-
sokim stopniu asertorycznosci:

Il Ogolnopolski Kongres Wiascicieli Hoteli i Obiektow
Hotelowych. Wydarzenie, ktore odbyto sie 11 listopada,
przerosto najsmielsze oczekiwania organizatoréw. War-
szawski hotel Doubletree by Hilton na 10 godzin stat sie
sceng wymiany poglgdéw i opinii na tematy najbardziej
istotne dla polskiej branzy hotelowej. W spotkaniu wziefo
udziat blisko 200 profesjonalistéw z catego kraju, ktorzy
podczas 11 paneli tematycznych dyskutowali o najsku-
teczniejszych rozwigzaniach, ktére warto wdrazaé
w nowoczesnym hotelu, aby podnoscie wydajnosé¢ jego
pracy oraz rentownos¢. [BH 5(6)/2014]

Czestym elementem utwierdzajacym czytelnika w prawdziwos$ci przed-
stawianych danych sg odsylacze do zrodel, np.

** Informacje pochodzqg z publikacji ,,Prognozy trendoéw
w hotelarstwie. Raport 2014”. PROFITROOM [BH
4(5)/2014]

3.3 Emocjonalnosé

Tekst specjalistyczny zaklada a priori brak lub znaczne ograniczenie ele-
mentéw ekspresywnych, gdyz wywoluja one wrazenie subiektywnosci
przekazu. Niemniej emocjonalnos$¢ spelnia wazna funkcje perswazyjna,
gdyz pozwala przekona¢ czytelnika do przekazywanych pogladéw, dlatego
w mediach jest komponentem obligatoryjnym. Najczesciej leksemy ekspre-
sywne w prasie mozna odnalez¢ w cytowanych wypowiedziach, uczestni-
kéw zdarzen, rzadziej ekspertéw czy samych autoréw. W analizowanych
tekstach czesto stosuje sie taczenie — chlodnej, obiektywnej i opartej na
faktach narracji odautorskiej z ekspresywnymi cytatami. Dzieki temu daje
sie polaczy¢ dwa dychotomiczne elementy. Przekaz pozostaje obiektywny
i ekspresywny jednoczesnie. Oto przyklad takiej wypowiedzi o sporym po-
tencjale emocjonalnym, nadawca jest uczestniczka konferencji:

- Swietna konferencja. John byl éwietny! Dagmara. Wy-
stapienia byly bardzo ciekawe. Gratuluje frekwencji! My-
Sle, ze to dowdd na to, ze takie spotkania sa potrzebne.
[BH 5(6)/2014]

4Z. Bauer w odniesieniu do przekazéw medialnych stosuje pojecie ,paktu faktograficznego”, ktéry naklada na nadawce koniecznosé

zachowania wiernosci przedstawianym faktom, informowania w sposéb mozliwie szczegélowy, a zarazem zwiezly. (Bauer, 2012: 258)
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3.4 Zrozumialo$¢

To podstawowa cecha, ktora rozni dziennikarstwo niespecjalistyczne
od przeznaczonego dla profesjonalnego odbiorcy. Jesli jedna z zasad obo-
wigzujacych w tym pierwszym brzmi nastepujaco: ,jezyk dziennikarstwa
powinien by¢ przede wszystkim zrozumialy” (Chylinski, Russ-Mohl, 2007:
89), to w przypadku analizowanych czasopism ta regula ulega cze$ciowe-
mu zawieszeniu. Nie jest bowiem tak jak w tekstach naukowych, gdzie
przekaz jest calkowicie hermetyczny. Tutaj mamy do czynienia z pewnego
rodzaju kompromisem — nadawca formuluje przekaz specjalistyczny Kie-
rowany do specjalistow, co zwalnia go z koniecznosci kazdorazowego wyja-
$niania stosowanych terminéw. Niemniej zdaje tez sobie sprawe, ze jego
tekst moga przeczyta¢ osoby, bedace nowicjuszami w danej branzy, bez
specjalistycznego wyksztalcenia w tym zakresie, dla nich tez przekaz powi-
nien by¢ zrozumialy, dlatego stosuje sie typowe dla tekstéw popularyzator-
skich odnos$niki, przypisy, wyjasnienia, np.

Wspdlpraca z POT*, 16 ROT*-ami czy 138 LOT-ami* jest
(staje sie) bardzo czestym narzedziem marketingu dla
obiektéw bazy noclegowej i przynosi wymierne korzysci.

* - POT, LOT, ROT — Polska Organizacja Turystyczna, Lo-
kalna Organizacja Turystyczna, Regionalna Organizacja
Turystyczna. [BH 4 (5)/14]

COMPSET — COMPETITIVE SET — OTOCZENIE KON-
KURENCYJNE [BH 1 (2)/14]

3.5 Struktura

Cecha charakterystyczng tekstow dziennikarskich jest specyficzna struktu-
ra, odrdzniajaca te przekazy od innych, na ktora skladaja sie: tytul, lid,
korpus — zwykle segmentowany Srédtytutami. Poza tym tektonike tekstu
dziennikarskiego tworza rézne elementy infograficzne, jak tabele, wykresy,
mapki. W przypadku tekstow specjalistycznych w mediach rola tych ostat-
nich jest szczegolnie duza, gdyz sprzyjaja one obrazowemu a zarazem pre-
cyzyjnemu przekazowi tresci, a ponadto uatrakcyjniaja monotonny przekaz
oraz sprawiaja, iz zyskuje on znamiona naukowosci.

3.6 Nadawca

Jako jedna z cech tekstow specjalistycznych jest wskazywana depersonali-
zacja autora (Por. Sawicka 2009: 197). Podobne zjawisko wystepuje w me-
dialnych przekazach o charakterze informacyjnym. Autor tekstu niejako
kryje sie za trescig przekazu, nie ujawnia swych emocji ani roli w tworzeniu
informacji. Niemniej w tekstach publicystycznych autor pelni istotna role,
najczesciej juz na poczatku ujawnia swoje personalia, jego obecnos¢ jest
widoczna réwniez na poziomie jezykowym (uzywanie form pierwszooso-
bowych), to on formuluje teze, wyraza sady i wartosciuje rzeczywistosc.
W analizowanych materialach autor zwykle przyjmuje pozycje, w ktérej nie
eksponuje swej obecnosci — ogranicza sie wylacznie do podania imienia
I nazwiska na poczatku tekstu. Nadawca wybiera formy nieosobowe, cza-
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sem angazuje czytelnika w swa narracje, wykorzystujac tzw. ,,my” inkluzyj-
ne. Oto przyklady zastosowania takich form narracyjnych:

Mozliwa jest obecnie przeciez wymiana wiedzy podczas
konferencji za posrednictwem technologii mobilnych,
elektroniczny networking i poszerzenie wzajemnej inte-
rakcji uczestnikéw konferencji w sposéb nie do wyobraze-
nia jeszcze kilka lat temu. [BH 4 (5)/14]

Skoro juz wiemy, kim jest nasz zagraniczny gosc i jakiej
oferty oczekuje od naszego hotelu... [BH 4 (5)/14]

Znacznie bardziej widoczne sa postaci ekspertow i specjalistobw wypo-
wiadajacych sie na poruszany w tekscie temat. Ich zdjecia sa publikowane
na apli, a obok fotografii pojawiaja sie krotkie notki biograficzne, w kto-
rych na pierwszy plan wysunieto informacje o zwigzkach danej osoby
z omawiana dziedzing, majace uwiarygodni¢ cytowanego specjaliste, w
opisach tych nie brakuje elementéw waloryzujacych, np.

Malgorzata Z6ltowska, menedzer i wspdlzatozyciel hotelu
Galery 69

Designer — meblarz w Manufaktura 69. Z hotelarstwem
zwigzana od 13 lat jako menedzer i wspdlnie z mezem
wspotwlasciciel hotelu Galery 69 w Dorotowie. [BH 4
(5)/14]

Ernest Jagodzinski — szef kuchni restauracji Cucina City
Park Poznan. Mistrz kulinarny, pasjonat i artysta w jed-
nym, zwyciezca wielu kulinarnych konkurséw... [BH 1
(2)/14]

Takie eksponowanie postaci ekspertow kosztem autorow tekstéw od-
grywa wazna role w przekazach medialnych o charakterze specjalistycz-
nym. Poteguje sie dzieki temu wrazenie profesjonalizmu, polifonicznosci
nadawczej oraz urozmaica monotonie narracji odautorskiej.

4 Specyfika jezyka hotelarzy

Jak juz wcze$niej wspomniano, jezyk hotelarzy nalezy do socjolektéw za-
wodowych, zwanych profesjolektami. Charakteryzuje go ograniczony za-
sieg, prymarna funkcja komunikatywna oraz ogélnopolski zasieg teryto-
rialny (Grabias, 1997: 128). Tak jak inne profesjolekty, opiera sie on na
gramatyce ileksyce ogolnej, wzbogaconej o terminologie hotelarska.
Gléwnymi zrédlami leksyki profesjolektalnej sa zapozyczenia — wlasciwe,
kalki semantyczne oraz skrotowce, a takze formacje stowotworcze oparte
na konstrukcjach prefiksalnych, zrostach i zlozeniach czy tez neologi-
zmach. Pokrétce omowie kazda w wymienionych grup.

4.1 Zapozyczenia

Obecnos$¢ zapozyczen w analizowanych materialach wynika z kilku przy-
czyn. Pierwsza z nich jest miedzynarodowy charakter branzy hotelarskiej,
w ktérej coraz wieksza role odgrywaja sieci hotelowe. Postugiwanie sie
stownictwem zapozyczonym jest nieodzownym elementem komunikacji w
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ich obrebie. Ponadto nalezy pamieta¢ o obowiazujacej od kilku dekad mo-
dzie jezykowej na uzywanie anglicyzméw. Spora czes¢ tych wyrazéw to in-
ternacjonalizmy pochodzenia angielskiego, funkcjonujace w réznych ob-
szarach jezykowych na calym $wiecies, np. drink, grill, spa. Najczesciej
maja one forme zapozyczen wihasciwych, a ich zapis i wymowa sg identycz-
ne z obowigzujacymi w jezyku angielskime. Ze wzgledu na tematyke pisma
liczne zapozyczenia dotycza samej dziatalno$ci hotelarskiej i mieszczacej
sie w jej obrebie branzy gastronomicznej, np. consierge, life cooking, wel-
come drink, wellness&Spa, off season. Oto przyklady:

To m.in. interaktywna i mobilna obsluga consierge, kt6-
ra pozwala odnalez¢ poszukiwane sklepy , a takze okresli¢
dokladna lokalizacje uzytkownika smartfona. [BH 1
(2)/14]

Pelnego wachlarza ustug oferowanych przez Twadj hotel
gastronomii (life cooking, regionalne specjaly, tort,
grill, degustacja napojéw); [BH 1 (2)/14]

W cenie pokoju oferujemy bezplatny parking, dostep do
Internetu, $niadanie i welcome drink. [BH 3 (4)/14]
Ustug dodatkowych na terenie hotelu: sal bilardowych,
boisk, kortéw, ustug wellness&Spa, imprez zamknietych
w strefie relaksu. [BH 1 (2)/14]

Jednak sa pewne sposoby, ktore pozwalaja na efektywne
wykorzystanie okresu off-season. [BH 4 (5)/14]

Sporo przykladow zapozyczen wihasciwych odnosi sie do zjawisk z za-
kresu ekonomii i marketingu, np. revenue, buzz marketing, food cost,
upselling, cross-selling, reputation management, research, mind-set:

Wielu menedzeréw branzy hotelarskiej zadaje sobie to py-
tanie wraz z koncem rezerwacji w hotelach, a co za tym
idzie revenue. [BH 4 (5)/14]

Jak obcig¢ food cost o 10% bez utraty jakosci. (BH 1
(2)/14)

Zamiast poswiecac¢ czas na przygotowanie poematéw sla-
wiacych to, jak u nas jest cudownie, nakre¢my kontent vi-
deo z grupa gosci badz popro$smy o rekomendacje na stro-
nie. Mamy tu na mysli buzz marketing. [BH 1 (2)/14]
Oczywiscie najwieksza szanse na upselling i cross-
selling maja pracownicy w czasie pobytu goscia. [BH 4
(5)/14]

Tematem przewodnim stal sie jednak reputation ma-
nagement i jego praktyczne zastosowanie w hotelu. [BH
5 (6)/14]
Warto dokonaé¢ kompleksowego researchu dzialajacych
w tym regionie firm, ktéry pozwoli nam podejmowac¢ ade-
kwatne dzialania. [BH 4 (5)/14]

5R. Lipczuk za internacjonalizmy uznaje te ,elementy jezykowe (wyrazy, ale réwniez np. morfemy) wystepujace w co najmniej kilku
jezykach (mozna przyjac¢ za minimum trzy jezyki nalezace do co najmniej dwéch grup/rodzin jezykowych). Wykazuja one podobne (rza-
dziej identyczne) formy i znaczenia ulatwiajac komunikacje miedzy ludZmi postugujacymi sie réznymi jezykami” (Lipczuk, 1992: 138)

6 M. Witaszek-Samborska wyréznia zapozyczenia wiasciwe, kalki, zapozyczenia semantyczne i sztuczne. (Witaszek-Samborska, 1992: 14)
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Rozpoczecie badan typu ,,mind-set”, wyznaczenie jednej
osoby w dziale sprzedazy, ktora stale $ledzi biezace wyda-
rzenia rynkowe, wie, jakie nowe firmy otwieraja swoj biz-
nes, jakie ciekawe wydarzenia sag w miescie w najblizszym
czasie itp. [BH 2 (3)/14]

We wspoélczesnym $wiecie branza hotelarska, podobnie jak wiele in-
nych dziedzin ustugowych, nie moze istnie¢ bez internetu. Kazdy znaczacy
hotel posiada swoja strone internetowa, rozne portale specjalizuja sie
w rezerwacjach miejsc hotelowych. Ow zwigzek rejestruja rowniez funk-
cjonujace w obu tych dziedzinach slowa i wyrazenia takie, jak landing pa-
ge, booking window, networking, mailing, social media:

Podejmowali$émy réwniez testy samych interfejséw pod-
stron i landing page’y ofert, z naciskiem na sprawdzenie
ich uzytecznosci. [BH 4 (5)/14]

Nasza analiza wykazala, ze booking window w okresie
wakacyjnym znajduje sie w przedziale 13-19 dni. [BH 4
(5)/14]

Bardzo malo jest sal konferencyjnych, ktérych infrastruk-
tura WiFi spelnia oczekiwania chocby niewielkiego grona
zebranych, a o narzedziach networkingu mozna tylko
pomarzy¢. [BH 4 (5)/14]

Posiadajac znajomosc jego (klienta; przyp. JS) przyzwy-
czajen i preferencji, mozemy zaplanowac¢ skuteczna stra-
tegie marketingowa, wykorzystujac w tym celu mailing
lub portale typu social media, prezentujac w nich to, co
jest dla naszego target czynnikiem decydujacym. [BH 4
(5)/14]

Kolejna grupa wyrazéw anglojezycznych pojawiajacych sie w analizo-
wanych materialach to nazwy stanowisk oséb zatrudnionych w hotelar-
stwie. Czesto nie maja one swych odpowiednikéw w jezyku polski badz tez
ich precyzyjne przetlumaczenie powodowaloby koniecznosé zastosowania
rozbudowanej konstrukcji, np.

Piszac na temat mniejszej lub wiekszej zasadnosci zatrud-
niania w obiekcie event menagera, nalezy rozpocza¢ od
tego, jak istotng rzecza sa przedsiewziecia realizowane w
przestrzeniach hotelowych. [BH 5 (6)/14]

ALEX KLOSZEWSKI managing partner [BH 1 (2)/14]
JACEK TOKARSKI senior investment analyst part-
ner [BH 1 (2)/14]

MAGDA KOSSOWSKA project coordinator partner
[BH 1(2)/14]

PATRICK KLOSZEWSKI transaction manager part-
ner [BH 1 (2)/14]

W wolnym tlumaczeniu mozna stwierdzi¢ wiec, ze reve-
nue manager to kto$ zarzadzajacy dochodami hotelu. [BH
5 (6)/14]
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WSsrod argotyzmow charakterystycznych dla profesjolektu hotelarskie-
go, znajduja sie zapozyczenia semantyczne z jezyka angielskiego, jak de-
stynacja w znaczeniu ‘cel, miejsce przeznaczenia, kierunek’ czy aplikowaé
‘wnioskowa¢, sklada¢ podanie’, dedykowany ‘przeznaczony’. Dzieki popu-
laryzacji stosowania wymienionych wyrazéw w nowych znaczeniach za po-
srednictwem mediow czy dzialalnosci reklamowej zyskuja one spore roz-
powszechnienie wérod uzytkownikow jezyka.

Konczac, chcieliby$émy podkresli¢ $cisla zalezno$¢ pomie-
dzy rozwojem sektora turystycznego a poprawa dostepno-
sci  komunikacyjnych wybranych destynacji. [BH 1
(2)/14]

Jak aplikowa¢ po srodki unijne na dzialalno$¢ hotelar-
ska? [BH 4 (5)/14]

Jednym z ciekawszych rozwigzan jest stworzenie dedy-
kowanych landing page’y, czyli pojedyncza podstrone,
z kompletem informacji. [BH 4 (5)/14]

Pierwszym eksperymentem kompleksu oddanego ponad
10 lat temu do uzytku byly — do dzi$§ dedykowane przed
wszystkim sztuce — hale dawnych stodowni. [BH 1 (2)/14]

4.2 Skrotowce

Stosowanie skréotowcéw jest typowe dla socjolektow o charakterze profe-
sjolektalnym. Z jednej strony dziala tu zasada ekonomicznosci jezyka —
nadawca ma mozliwos$¢ szybkiego porozumienia sie z odbiorca. Z drugiej
za$ rozwiniecie skrotu wymaga specjalistycznej wiedzy, co utrudnia zro-
zumienie przekazu osobom spoza branzy. Autorzy tekstébw zamieszanych
w ,,Biznes Hotel” stosuja réznego rodzaju skrotowce (sylabowce, literowce
I mieszane)?, np. HoReCa ‘Hotel, Restaurant, Catering/Cafe — hotel, re-
stauracja, katering/kawiarnia’, ADR ‘average daily rate — Srednia stawka za
nocleg’, Rev PAR ‘revenue per available room — przychdd przypadajacy na
jeden dostepny pokoj’, B2B ‘business-to-business — dotyczy relacji miedzy
firmami’,

Praktyczne warsztaty dla hotelarzy prowadzone przez
grono ekspertéw z branzy HoReCa. [BH 1 (2)/14]

Mimo iz wskazniki Rev PAR dla hoteli w Warszawie
spadly o ok. 15% (w poréwnaniu do zeszlego roku), $red-
nie oblozenia w niektérych 5-gwiazdkowych markowych
obiektach siegnelo 85%. [BH 1(2)/14]

RevPAR mozna wyliczy¢, mnozac OCC z ADR. [BH 5
(6)/14]

Sa bardzo proste, dobrze zaprojektowane i B2B zrobit
ogromny krok do przodu w zakresie technologii cyfro-
wych. [BH 5 (6)/14]

Cytowane skroty i skrétowce nie funkcjonuja w polszczyznie ogolnej.
Ze wzgledu na ich hermetyczno$¢ i niski stopien rozpowszechnienia

7 Problematyke zwiazana z funkcjonowaniem skrétowcdw w polszczyznie szczegétowo omawia D. Wesolowska (1958: 339-354).
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w profesjolekcie redakcja zwykle objasnia ich znaczenia, stosujac nawiasy,
odsylacze, spojniki np.

Wspdlpraca z POT*, 16 ROT*-ami czy 138 LOT-ami* jest
(staje sie) bardzo czestym narzedziem marketingu dla
obiektéw bazy noclegowej i przynosi wymierne korzysci.

* - POT, LOT, ROT — Polska Organizacja Turystyczna,
Lokalna Organizacja Turystyczna, Regionalna Organizacja
Turystyczna. [BH 4 (5)/14]

Srednia cena ADR (average daily rate): jest to przychéd
ze sprzedanych pokoi w danym okresie czasu, w przelicze-
niu na liczbe sprzedanych pokoi. [BH 5 (6)/14]

Drugi najpopularniejszy program to PPH&R, czyli Polish
Prestige Hotels & Resorts. [BH 5 (6)/14]

4.3 Formacje slowotworcze

Kolejnym zjawiskiem obecnym w profesjolekcie hotelarskim sa réznego
rodzaju formacje stowotwoércze — zrosty i ztozenia. Dzieki nim mozna na-
zywac¢ nowe zjawiska, funkcjonujace w $wiecie hotelarskim, korzystajac
z istniejacego juz zasobu leksykalnego. Zrozumienie ich znaczenia jest
znacznie latwiejsze niz w przypadkdéw skrotowcow, dlatego tez redakcja
rzadziej stosuje objasnienia formacji zlozonych slowotwdérczo. Naleza
do nich wyrazy odnoszace sie do dzialalnosci hotelarskiej, np. pokojonoc,
ekoobiekt, dearomatyzacja. Czesto zwigzane sa z ekonomig czy informaty-
ka (franczyzodawca, spikselowad). Zlozone formacje stowotwércze moga
dotyczy¢ tez zjawisk z zakresu nauki itechniki: oksybiodegradowalny,

polipropylen, np.

Szacujemy, ze liczba rezerwacji TARS?® znacznie przekro-
czy jeden milion pokojonocy w 2014 r. [BH 5 (6)/14]

Co jednak z gosémi, dla ktorych ekostyl nie jest prioryte-
tem? [BH 4 (5)/14]

Czy zielone obiekty beda przyszloécia na polskim rynku
hotelarskim? Na pewno liczba ekoobiektéw bedzie z ro-
ku na rok wzrastata. [BH 4 (5)/14]

Gos¢ szukajacy ekooferty i reagujacy na nig jest kaskiem,
ktéremu trudno sie oprze¢, w zwigzku z tym nie zawsze to,
co nazwano Eko, rzeczywiscie jest pro srodowiskowym
rozwigzaniem. [BH 4 (5)/14]

Nie dziwmy sie wiec, ze cho¢ jest wystraszony (gos¢, przy-
p. JS), zaczyna szukaé¢ sposobu zlamania zakazéw i unik-
niecia grozacej mu kary (najczesciej wysoka oplata za de-
aromatyzacje pokoju). [BH 4 (5)/14]

Wchodzacy do hotelowego lobby zostaja spikselowani
i weciggnieci w $wiat eksperymentu artystycznego poprzez
wspomniang weczes$niej interaktywna instalacje Rafaela
Lozano-Hemmera. [BH 1 (2)/14]

Hotel Professionals [...] rozpoczal wspétprace z Choice
Hotels International, jednym z najwiekszych franczyzo-
dawcow hotelowych na Swiecie. [BH 4 (5)/14]
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Modulowy system tarasowy Hortus Woven to innowacyj-
ne rozwigzanie tarasowe wykonane z polipropylenowej
pianki z zaczepami umozliwiajacymi laczenie moduléw
w systemie klik. [BH 1 (2)/14]

Polipropylen jest materialem oksybiodegradowalnym,
aponadto nawierzchnie COURTY mozna demontowac
i odsprzeda¢ badz zainstalowaé¢ w innym miejscu, nie de-
wastujac terenu. [BH 5 (6)/14]

Typowym dla profesjolektu hotelarskiego zjawiskiem jest stosowanie
roznego rodzaju zwiazkéw frazeologicznych, np. klaster turystyczny,
Sciezka rezerwacyjna, rabat kroczqcy, portal bookingowy. Oto przyklady:

Dlatego tez powoluje sie przy Polskiej Organizacji Tury-
stycznej r6znego rodzaju konsorcja produktowe czy kla-
stry turystyczne z udzialem m.in. branzy hotelarskiej, i
w tej formule promuje sie takie ustugi i oferty, jak zdro-
wie. [BH 4 (5)/14]

Sciezka rezerwacyjna. [BH 5 (6)/14]

Lepiej tworzy¢ oferty z tzw. rabatem kroczacym w mysl
zasady ,im dluzej zostaniesz, tym wiekszy otrzymasz ra-
bat”. [BH 4 (5)/14]

Nalezy rozrézni¢ sytuacje, w ktorej klient rezerwuje hotel
na jednych z portali bookingowych, od tej, gdy robi re-
zerwacje bezposrednio w systemie rezerwacyjnym hotelu.
[BH 4 (5)/14]

5 Podsumowanie

Analizowany material jest przykladem profesjolektu obecnego w przekazie
medialnym. Laczy on w sobie cechy charakterystyczne dla tekstéw dzien-
nikarskich z elementami profesjolektalnymi. Do najwazniejszych naleza:
aktualnos¢ zamieszczanych informacji, ich asertoryczny charakter, ograni-
czona emocjonalno$¢ (obecna wylacznie w wypowiedziach bohateréw),
ograniczona zrozumiato$¢ (wieksza niz w przypadku tekstow naukowych,
mniejsza niz w niespecjalistycznych przekazach medialnych), typowe dla
gatunkow dziennikarskich uksztaltowanie strukturalne, wyeksponowanie
postaci ekspertow — kosztem pozycji autora. W warstwie jezykowej do zja-
wisk typowych nalezy obecnos¢ licznych anglicyzmow, jest to zaréwno
stownictwo obecne w ogélnej polszczyznie, jak i specjalistyczne (nazwy
stanowisk, stownictwo branzowe, terminologia ekonomiczna, marketingo-
wa, informatyczna). Ponadto na leksyke profesjolektalng sktadaja sie skro-
towce, a takze konstrukcje zlozone slowotwoérczo. Na zakonczenie warto
podkresli¢ role pism branzowych w tworzeniu, ujednolicaniu oraz popula-
ryzacji profesjolektu hotelarskiego.
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