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Delikatne musssnigecie, MONstrualna dziura, OBAMERYKA,
Futbol w czasach zarazy — o recepcji nagléwkoéw prasowych
i telewizyjnych oraz sloganéw reklamowych

Wspblczesne teksty medialne sg przesycone kreatywnymi zabiegami jezy-
kowymi, ktére maja za zadanie przyciagna¢ odbiorcow — dziennikarze i co-
pywriterzy przeécigaja sie w wymys$laniu oryginalnych nagtéwkéw prasowych
i telewizyjnych oraz sloganéw reklamowych. Czy czytelnicy i konsumenci do-
strzegaja ich dziatania? Czy moze — zewszad otaczani niekonwencjonalnymi
grami jezykowymi — nie s3 w stanie ich rozpozna¢? A moze stosowane po-
wszechnie stowne przeksztalcenia nie sa juz dla odbiorcow wyrazem kreatyw-
nosci tworcow?

By znalezé odpowiedz na te pytania, przeprowadzono ankiete. Jej celem
bylo zbadanie kompetencji odbiorcéw tekstéw medialnych w zakresie rozpo-
znawania modyfikacji zwigzkéw frazeologicznych i przystéw, kontaminacji,
nawigzan intertekstualnych i zabiegéw graficznych w nagtéwkach prasowych,
telewizyjnych oraz sloganach reklamowych. Ponadto kwestionariusz miat
przynies¢ odpowiedz na pytanie, jakie sa mozliwosci interpretacyjne adresa-
tow, czy takie tytuly informuja o tresci wypowiedzi, a komunikaty reklamowe
sugeruja, jakie produkty i ustugi sa dzieki nim promowane. Istotne bylto réw-
niez zbadanie wplywu zabiegéw jezykowych na perswazyjnos¢ przywolanych
nagtéwkow i sloganow.

Ankiete przeprowadzono w maju 2010 roku, badania byly anonimowe,
kazdy uczestnik dostal do wypelnienia wydrukowany kwestionariusz. Nie
ustalono zadnych ograniczen czasowych. W badaniu wzieto udziat 100 oséb: 62
kobiety i 38 mezczyzn, przewaznie z wyksztalceniem Srednim (46%) i wyzszym
(39%), cho¢ nie zabraklo takze respondentéw legitymujacych sie wyksztalceniem
podstawowym (15%). Najliczniejsza grupe stanowili ludzie w wieku 21-30 lat
(50%), 23% ankietowanych miato 20 lat lub ponizej, znaleZli si¢ takze przedsta-
wiciele innych przedzialéw wiekowych: 31-40 (10%), 41-50 (13%), 51-60 (3%),
powyzej 60. roku zycia (1%). Swoje opinie wyrazaly osoby nalezgce do réznych
grup zawodowych, uczniowie szkét srednich, studenci rozmaitych kierunkéw,
mieszkanicy miast i wsi. Ze wzgledu na malg liczbe badanych wyniki moga
jedynie sugerowac pewne tendencje, wstepnie sygnalizowaé problem.

Pytanie pierwsze polegato na odgadnieciu, do jakich tekstéw kultury na-
wigzywaly przytoczone nagléwki. Do rozpoznania bylo piec¢ tytutéw:
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a) Do ekstraklasy jeden krok

Az 93% ankietowanych trafnie uznalo, ze tytul odwotuje sie do piosenki
Do zakochania jeden krok” §piewanej przez Andrzeja Dabrowskiego, a p6zniej
nalezacej do repertuaru zespotu L.zy. Cztery osoby nie umialy rozpoznaé¢ mody-
fikacji, dwie skojarzyly nagléwek z komedia Janusza Zatorskiego z 1988 roku
pt. ,Pitkarski poker” (asocjacje takie wynikaly z pewnoscia z tematyki — stowo
~ekstraklasa” wiaze sie z pilka nozna, podobna problematyke porusza przywo-
tany film), jedna przywotala piosenke Anny Jantar ,Moje jedyne marzenie”.
Brak probleméw z rozpoznaniem pierwotnego tytulu swiadczy o tym, ze po-
wstaly w latach 70. ubieglego wieku utwor muzyczny wcigz cieszy sie popular-
noscig, a odbiorcy trafnie odczytali intencje autora artykutu.

b) Goraczka sierpniowej nocy

91% badanych bez trudu odgadlo, jaki zabieg zastosowano w nagtéwku,
i przywolalo tytul filmu: ,Goraczka sobotniej nocy”, nie bez znaczenia byto
z pewnoscia to, iz autor nagtéwka postuzy!t sie kontaminacja z weztem. Tylko
6% respondentéw nie potrafilo rozpozna¢ modyfikacji, troje badanych podato
inne skojarzenia: ,Goraczka letniej nocy”, , Goraczka licealnej nocy”, ,Cykady
na Cykladach”. Tytul piosenki zespolu Maanam zostal prawdopodobnie wy-
mieniony ze wzgledu na skojarzenia z pora roku: sierpiers to miesiagc wakacyj-
ny, a utwér muzyczny tez opisuje wydarzenia majace miejsce latem.

c) Grali wieczorowa pora

70% przepytywanych dostrzegto odwotanie do filmu , Brunet wieczorowsg
porg”. Prawie 1/4 ankietowanych (23%) nie miata zadnych skojarzen. Cztery
osoby wymienity ,Spacer wieczorowa porg”, jednokrotnie pojawily sie: ,Stonik
wieczorowa pora”, ,,Gnali wieczorowg pora”, ,,Blondyn wieczorowa porg”.

d) Futbol w czasach zarazy

Byl to naglowek, ktérego nawigzania intertekstualne zaledwie dla nieco
ponad polowy respondentéw okazaly sie czytelne. 54 osoby wskazaly prze-
ksztalcenie tytulu ,Milos¢ w czasach zarazy”, a 34% opiniodawcéw nie przy-
wolalo zadnego pierwowzoru. Dla czterech widoczne byly skojarzenia z pio-
senka zespotu Myslovitz ,Milos¢ w czasach popkultury”, jedna przywolata oba
teksty kultury: ksigzke Gabriela Garcii Marqueza (oraz nakrecony na jej pod-
stawie film) i polski utwér muzyczny. Jedna osoba zwrdcita uwage na powia-
zanie z wymienionym utworem literackim i filmem ,Pilkarski poker”?. Sporto-
we konotacje pojawily sie jeszcze dwukrotnie: respondenci wymienili komedie
Zatorskiego oraz ksigzke Macieja Polkowskiego i Jerzego Engela ,Futbol na

1 Por. nagtéwek Do ekstraklasy jeden krok i skojarzenia z filmem Janusza Zatorskiego.
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tak”. Troje badanych zauwazylo zwigzek tytulu z utworem Alberta Camusa
,Dzuma”, z pewnoscig duze znaczenie odegrat uzyty w nagtéwku wyraz ,za-
raza”. Raz podano ,Futbol w czasach komuny”.

e) Umierajaca panna mlioda

W tym przykladzie najczesciej padaly skojarzenia z tytulami dziet filmo-
wych: 71 razy podano tytut , Uciekajaca panna mtoda”, 15 razy ,Gnijaca panna
miloda”, szeSciokrotnie wpisano oba tytuly. Na powigzania z , Uciekajaca panna
mioda” i kolejnym filmem, ,Znikajaca panna mloda,” zwrécil uwage jeden
respondent. Raz podano tytut ,Rozkladajaca sie panna mioda”. Szes¢ oséb nie
potrafito rozszyfrowac intertekstualnosci.

Z analizy pierwszego polecenia wynika, ze kontaminacje polegajace na 1a-
czeniu tytuléw dziet filmowych, muzycznych czy literackich z wyrazami sa
rozpoznawalne przynajmniej przez potowe czytelnikéw. Odbiorcy potrafia bez
wiekszych klopotéw odgadnaé nawigzania do filméw i piosenek, wigkszy pro-
blem sprawia rozszyfrowanie odniesieri ksigzkowych, co moze sklania¢ do
postawienia smutnej tezy, ze w XXI wieku czytelnictwo spada, ustepujac miej-
sca formom kultury wykorzystujacym efekty audiowizualne.

Zadanie drugie polegalo na rozpoznaniu zwigzkéw frazeologicznych
i przystéow, ktére zostaly zmodyfikowane w nagléwkach i sloganach. Prze-
ksztalceniom poddano pie¢ statych polaczen wyrazowych:

a) Jaki pan, taki pies

69% ankietowanych uznato, ze tytul ten odnosi sie to przystowia ,Jaki pan,
taki kram” (‘rzeczy, przedmioty, ktérymi sie ktos otacza, Swiadcza o jego cha-
rakterze, sposobie bycia” WSF?, s. 339), 13% respondentéw zauwazyto odwota-
nia do sformutowania ,Jaki ojciec, taki syn” (zredukowana wersja przystowia
,Jakie drzewo, taki klin, jaki ojciec, taki syn” ‘syn jest podobny do ojca” WSF,
s. 84), jedna osoba przywotlata polaczenie: ,Jaka matka, taka cérka, jaki ojciec,
taki syn”, bedace kontaminacja dwoch innych: ,Jakie drzewo, taki klin, jaki
ojciec, taki syn” i ,Jaki bochen, taka skorka, jaka matka, taka corka” (‘dzieci
przejmujg cechy rodzicéw, zwlaszcza ich wady” WSF, s. 49). Réwniez raz padia
odpowiedz ,Jaki Ja$, taki Jan”. Jednokrotnie podano , Niedaleko pada jabtko od
jabloni” (‘o negatywnych cechach charakteru, przejetych przez kogo$ od ojca
lub matki” WSF, s. 147). Jedynie 12% badanych nie mialo skojarzeri z zadnym
stalym potgczeniem wyrazowym. Dwoje ankietowanych uznalo, ze nie doszlo
do zadnego przeksztalcenia i oryginalne przystowie brzmi tak, jak w tytule
(jednak raz zamieniono kolejnos¢: , Taki pies, jaki jego pan”). 15 propozyciji,
ktére podali ankietowani, opieralo si¢ na paralelnej budowie skladniowej
(schemat: jaki..., taki...). Jedli wzielibySmy pod uwage semantyke, to zaden

2 Objasnienia zwigzkéw frazeologicznych pochodza z Wielkiego stownika frazeologicznego PWIN
z przystowiami (skrét: WSF), oprac. A. Klosiriska, E. Sobol, A. Stankiewicz, Warszawa 2009, po prze-
cinku podano numer strony.
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z wymienionych zwiazkéw nie byt znaczeniowo tozsamy z paremiologicznym
sformulowaniem ,Jaki pan, taki kram”.

b) Kratka zapadla. VAT-u nie bedzie

79% opiniodawcow dostrzeglo zwigzek sloganu z frazeologizmem , klam-
ka zapadia” (‘decyzja zostata podjeta, stalo sie cos, czego nie mozna cofna¢,
odwola¢” WSF, s. 168). Niektorzy préobowali rozwija¢ takze druga czesé¢ komu-
nikatu reklamowego, pojawily sie nastepujace propozycje: trzykrotnie , Wesela
nie bedzie”, dwukrotnie ,Odwrotu nie bedzie”, jednokrotnie: ,Slubu nie be-
dzie”, ,Drzwi nie bedzie”, ,Obiadu nie bedzie”, ,Towaru nie bedzie”, , Koby!-
ka u ptotu”. Raz przywotano zwiazek ,klapka zapadia”, btad wynikat z pew-
noscig z podobieristwa brzmieniowego wyrazéw ,klamka” i ,klapka”. Jedna
osoba padata niemieckie sformutowanie ,Schluss damit” (koniec z tym). 14%
ankietowanych nie wiedzialo, jaki zwrot zostal przeksztalcony. Troje prébowa-
to znalez¢é odpowiednik tylko dla drugiej czeéci sloganu: , Kratka zapadta. Od-
wrotu nie bedzie”, ,Kratka zapadla. Zmiany nie bedzie”, ,Kratka zapadta. Cu-
du nie bedzie”. Dwukrotnie podjeto prébe znalezienia pierwowzoru dla obu
czlonéw, z tym ze pierwszy nie odwolywal sie do zwigzku frazeologicznego
»~Klamka zapadia”: ,Kurtyna zapadla. Przedstawienia nie bedzie”, ,Stowo sie
rzeklo. Kobylka u ptotu” (‘dana obietnica musi by¢ spetniona” WSF, s. 489).

c¢) NA BEZRYBIU I FLORET RYBA

67% respondentéw rozpoznalo, ze nagtéwek ten odwotuje sie do przysto-
wia ,Na bezrybiu i rak ryba” (“w sytuacji braku czego$ atrakcyjnego, pozada-
nego, mozna zadowoli¢ sie¢ czymkolwiek, tym, co jest do dyspozycji’" WSF,
s. 14), w tym trzykrotnie dokonano nieznacznej modyfikacji: ,Na bezrybiu i rak
ryba” (dwa razy), ,Na bezrybiu rak tez ryba” (raz). Prawie 1/3 ankietowanych
(32%) nie potrafila przywota¢ zadnego pierwowzoru. Jedna osoba wskazata
przystowie: ,I wilk syty, i owca cata” (‘o sytuacji, w ktorej obie strony sa zado-
wolone, w ktorej nikt nie jest pokrzywdzony” WSF, s. 619).

d) Pierwsze spoty za ploty

Rozszyfrowanie przystowia, ktére ulegto przeksztalceniu, nie stanowito
dla odbiorcéw najmniejszego problemu. Jedynie dwie osoby nie wiedzialy, jaki
zwigzek wyrazowy zostal wykorzystany, 98 badanych przywolalo ,Pierwsze
koty za ploty” (‘pierwszy efekt czyjej$ pracy moze by¢ nieudany, pierwsze pro-
by moga sie skoriczy¢ niepomyslnie, pierwszy raz moze sie co§ komus$ nie uda¢’
WSE, s. 184). Wynik taki sugeruje, ze to polaczenie leksykalne jest bardzo moc-
no zakorzenione w $wiadomosci odbiorcéw. Niewykluczone, ze na tak duza
rozpoznawalno$¢ miato takze wplyw zastosowanie kontaminacji z wezlem,
wyrazy ,koty” i ,spoty” r6znia sie tylko czescia naglosowa.
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e) Wydajnosé tkwi w szczegélach

74 osoby slusznie uznaly, ze slogan ten odnosi si¢ do frazeologizmu , Dia-
bet tkwi w szczegélach” (‘najtrudniejsze do rozwiazania jest to, co z pozoru
wydaje sie btahe’” WSF, s. 66). Dwoje ankietowanych, oprécz wymienionego
zwigzku, podalo jeszcze po jednym: ,Szkoput tkwi w szczegoétach” i , Tajemni-
ca tkwi w szczegoétach”. Padaly tez inne propozycje: ,Sedno tkwi w szczegoé-
tach” (dwukrotnie), ,Dokladnos¢ tkwi w szczegdtach” (dwukrotnie), ,Sek tkwi
w szczegblach” (dwukrotnie), ,Sekret tkwi w szczegdlach” (dwukrotnie),
~Piekno tkwi w szczegélach” (dwukrotnie), ,Problem tkwi w szczegoétach”
(raz). 13 respondentéw nie potrafito przywola¢ polaczenia frazeologicznego,
ktére ulegto przeksztalceniu.

Ze szczegodlowej analizy drugiego polecenia mozna wnioskowad, ze wiek-
szos¢ badanych umiala rozstrzygnaé, ktéry czlon pierwotnego zwigzku wyra-
zowego zostal wymieniony. Najbardziej czytelne bylo przeksztalcenie z we-
zlem w wyglosie. Dwuczltonowy slogan z kolei okazat sie dla odbioréw sporym
wyzwaniem, musieli podjaé¢ decyzje, ktéra czes¢ odwoluje sie do zwiazku fra-
zeologicznego. Préby rozszyfrowania obu sformulowan $wiadcza o tym, iz
czasem niejako na sile prébowano znalezé odwolania. Zmiany spoteczne, kultu-
rowe oraz wewnatrzjezykowe przyczyniaja sie do zanikania przyslow we
wspolczesnej polszczyznie. Danuta Buttler zwraca uwage na to, ze zwiazki
paremiologiczne stanowig wytwoér kultury plebejskiej i funkcjonuja gltéwnie
w spontanicznych, familiarnych wypowiedziach potocznych®. Dominujg dzi$
stosunki stuzbowe, formalne, ktére wymagaja oficjalnej komunikacji miedzy-
ludzkiej, a to nie sprzyja popularyzowaniu madrosci ludowych.

Trzecie polecenie polegato na odgadnieciu, jakie produkty czy ustugi mo-
ga by¢ promowane za pomoca wymienionych sloganéw reklamowych. Ankie-
towani, znajac jedynie postac jezykowa komunikatu, mieli wypisa¢ nasuwajace
sie im skojarzenia. Badaniu poddano pie¢ haset reklamowych:

a) Delikatne musssniecie

Najwiecej, 32 osoby, uznalo, ze slogan ten reklamuje kosmetyki, czasem
pojawialy sie bardziej sprecyzowane odpowiedzi: balsam do ciata (sze$ciokrot-
nie), krem do twarzy (dziewieciokrotnie), podkiad lub fluid do twarzy (szescio-
krotnie), zel pod prysznic (dwukrotnie), kosmetyki lub maszynka do golenia
(dwukrotnie), szminka, perfumy. Osiem razy pojawila sie sugestia, ze hasto
promuje papier toaletowy, raz — chusteczki higieniczne. Dwukrotnie przywo-
tano $rodki do prania lub zmigkczania tkanin. Dziewigciu uczestnikéw ankiety
uznalo, ze hasto to reklamuje tabletki musujace typu Plusz, dwoje badanych
sugerowalo, ze chodzi o napdj gazowany, za$ jeden uznat, iz to wino musujace.
Ponadto 22 razy pojawily sie skojarzenia z produktami spozywczymi, najcze-
Sciej wymieniano: mus owocowy lub czekoladowy (dziewieciokrotnie), cukierki

3 D. Buttler, Dlaczego zanikajq przystowia w dwudziestowiecznej polszczyznie?, ,Poradnik Jezykowy”
1989, z. 5, s. 333-334.
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(czterokrotnie), jogurt (czterokrotnie), musli (czterokrotnie), czekolade lub ba-
tonik czekoladowy (szesciokrotnie), delicje (dwukrotnie), lody (jednokrotnie),
ptasie mleczko (raz). Kilka razy przywotano niestandardowe propozycje: farba
do malowania, ubranie, nap6j energetyczny, tzw. dopalacz.

Respondenci wielokrotnie podkreslali, ze oferowany produkt musi mieé
konsystencje musu, stad skojarzenia z produktami kosmetycznymi czy spo-
zywczymi. Na uwage zastuguje odpowiedz , musli”, opiniodawcy sugerowali sie
z pewnoécig naglosem ,mus”, nie brali pod uwage postaci, w jakiej wystepuje
towar. Wydaje sig, ze niektérzy nie dostrzegli zastosowanej w sloganie kontami-
nagcji i skoncentrowali sie na pierwszym jego cztonie. Z czyms delikatnym kojarza
sie na pewno papier toaletowy, chusteczki higieniczne, pianka do golenia, plyn
do zmiekczania tkanin czy proszek do prania. W tym wypadku badani oparli sie
na semantycznych konotacjach, nie zas na zabiegach jezykowych.

Slogan Delikatne musssniecie pojawia sie w reklamie musu czekolado-
wego Milka Amavel, szeé¢ os6b udzielito wiasciwej odpowiedzi.

b) Kto pierwszy, ten leci

Az 55 0s6b odpowiedzialo, iz hasto to promuje tanie linie lotnicze, konta-
minacja przystowia , Kto pierwszy, ten lepszy” (‘ten, kto szybciej cos zrobi lub
gdzie$ dotrze, osiagnie wiecej’ WSF, s. 355) z wyrazem ,leci” okazala sie dla
nich czytelna. Ponadto 12 respondentéw uznato, ze jest to reklama biura podré-
zy oferujacego wycieczke ,last minute” (niewykluczone, ze odbywajaca sie
droga lotnicza, wiec tez nalezy przyjaé, iz spostrzegli oni modyfikacje). Pojawi-
ly sie takze dwa oryginalne skojarzenia ze stowem ,leci”: skoki spadochrono-
we, skoki narciarskie. Dwa razy padia odpowiedZ ,nap6j energetyczny”, by¢
moze ankietowani faczyli analizowane hasto z popularnym sloganem ,, Red Bull
doda ci skrzydel”. Kilkukrotnie odwotywano sie do pierwszej czeéci komunika-
tu, szescioro ankietowanych uznalo, ze jest to oferta promocyjna sklepéw, ktére
oglosily wyprzedaz towaréw. Dwie osoby zasugerowaly, iz slogan ten rekla-
muje szybkie pozyczki. Dwukrotnie napisano zaskakujgce skojarzenia: sktada-
ne drabiny, zupki firmy Vifon.

Slogan Kto pierwszy, ten leci promuje Polskie Linii Lotnicze LOT, ponad
polowa respondentéw trafnie odgadta intencje autora hasta reklamowego.

c) Pandastyczna oferta

Najwiecej, bo 44 osoby uznaly, ze hasto to promuje samochéd marki Fiat
Panda. Siedmiu ankietowanych przywolalo zoo, czworo wycieczke do krajow
tropikalnych lub Chin (gdzie podziwia¢ mozna pandy), dwoje program antywi-
rusowy Panda, dwoje sklep zoologiczny, dwoje produkt, ktéry w logo lub na-
zwie ma stowo ,panda”, jeden adopcje zwierzat na odlegtosé. Ponad 60% re-
spondentéw sugerowalo wiec reklame produktéw czy uslug majacych w na-
zwie stowo ,panda” albo dajacych mozliwos¢ zobaczenia/kupna zwierzecia.
Czterech respondentéw stwierdzito, ze jest to jakas niesamowita, fantastyczna,
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oferta (dostrzeglo wiec kontaminacje), ktérej nie mogliby sie oprzec. Jeden an-
kietowany dokonat dekompozycji sloganu i uznal, ze jest to prosba rumurskie-
go dziecka o datek (,pan da”). Pojawilo sie takze kilka odpowiedzi, ktére sa
luznymi skojarzeniami (prawdopodobnie ze stowem ,fantastyczny”): super-
market, wyprzedaz w Media Markt, Telekomunikacja Polska, bank, lekarstwa,
kosmetyki. Raz pojawila sie sugestia, iz hasto to promuje sklep rybny (czyzby
ankietowany pomylil pande z panga?). Trzykrotnie przywolano sie¢ telefonii
komoérkowej.

Slogan Pandastyczna oferta jest obecny w reklamie programu antywiru-
sowego Panda, tylko dwoje badanych odgadto, o jaki produkt chodzito.

d) Przez rozsadek do serca

18 ankietowanych stwierdzilo, ze hastem tym jest promowany lek na serce.
11 opiniodawcéw sugerowalo tematyke zwigzang ze zdrowym odzywianiem,
promowaniem zdrowego trybu zycia, dieta obnizajaca cholesterol. Jeden podej-
rzewal kampanie spoleczng nawolujaca do regularnych badani kardiologicz-
nych. Polgczenie ,rozsadku” i ,serca” potraktowano réwniez w sposéb prak-
tyczny, co zaowocowalo nastepujacymi skojarzeniami: ustugi bankowe (dzie-
wieciokrotnie), oferta ubezpieczeniowa (dziewieciokrotnie), biuro matrymo-
nialne (czterokrotnie), prezerwatywy (dwukrotnie), czasopismo edukacyjne
(jednokrotnie). Respondenci préobowali takze odnalezé konotacje z niezmodyfi-
kowana wersja zwigzku frazeologicznego, stad propozycje ksigzki kucharskiej
czy produktéw spozywczych (jedenastokrotnie), w tym: margaryny, cukier-
koéw, czekoladek, przyprawy kulinarnej.

Slogan Przez rozsadek do serca pojawia sie¢ w reklamie leku na serce
Omega Cardio, 18 respondentéw podalo wlasdnie taka sugestie.

e) wyjscie RATunkowe

60 os6b dostrzegto, ze w hasle zastosowano kontaminacje graficzna. Zasu-
gerowane wersalikami stowo ,rata” wywolalo nastepujace skojarzenia: kredyt,
pozyczka bankowa (28 razy), system sprzedazy ratalnej (21 razy, w tym row-
niez sieci sklepéw ze sprzetem AGD, RTV oferujace taki rodzaj ptatnosci). 11
badanych wykazalo sie jeszcze wieksza kreatywnoscia niz twoércy sloganu
i uznalo, ze jest on polaczeniem dwoéch wyrazéw pochodzacych z réznych je-
zykow: polskiego ,ratunkowy” i angielskiego ,rat” (szczur), dlatego promuje
§rodek stuzacy deratyzacji. Pojawilo sie jeszcze jedno nawigzanie do tego zwie-
rzecia, mianowicie: wyscig szczuréw — zdaniem respondenta slogan ten miat
reklamowa¢ oferte firmy przeprowadzajacej szkolenia. Dwukrotnie potrakto-
wano haslo doslownie i uznano, ze jest to reklama drzwi lub wyjscia ewaku-
acyjnego. Niektére propozycje odnosily sie do stowa ,ratunkowy”: tabletki
antykoncepcyjne, prezerwatywy jako ratunek przed niechciang cigzg, kosme-

4 Udalo mi sie ustali¢, ze sie¢ Orange reklamowata gre Panda Kung Fu hastem ,Pandastyczna
oferta na Twoim telefonie”, prawdopodobnie ankietowani znali ten slogan, stad taka odpowiedz.
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tyczka i fryzjer jako ratunek dla ciata i wloséw, szkota ztamanych serc jako ra-
tunek dla nieszczesliwie zakochanych, napéj energetyczny jako ratunek dla
zmeczonych, oferta dla pracownikéw upadajacych firm jako ratunek przed
kryzysem. Sugerowano, ze hasto to ma by¢ zacheta do ptacenia podatku VAT,
a takze rekomenduje samochody marki Fiat.

Slogan wyjscie RATunkowe wystepuje w reklamie oferty kredytowej
w sklepach Praktiker, 47 oséb stusznie uznalo, ze ma on zwigzek z kredytem
lub oferta zakupu na raty. Wyréznienie graficzne pozwolilo na interpretacje
zgodna z zatozeniami nadawcy.

W czwartym poleceniu poproszono o prébe rozszyfrowania, jaka tresé
mogt zawieraé artykul prasowy lub o czym informowal program informacyjny
opatrzony wymienionym nagléwkiem. Przytoczono pie¢ tytutéw:

a) ATAK NA PIRGTOW

89 oso6b wskazalo, ze artykul moégl poruszaé¢ problematyke nielegalnego
Sciagania plikéw muzycznych czy filmowych z Internetu, zatrzymania cyber-
przestepcéw badz oséb sprzedajacych plyty CD i DVD z nieoryginalnymi, po-
chodzacymi z sieci programami. Kontaminacja wyrazu , pirat” z symbolem @
okazala sie dla odbiorcow duza podpowiedzia. Czworo ankietowanych zasuge-
rowalo problem piractwa, bez sprecyzowania, o jakie piractwo chodzi. Troje
respondentéw stwierdzilo, iz tak zatytutowany tekst opisywat porwanie statku
przez piratéw, dwoje wskazalo na napad, jeden na wypadki samochodowe,
ktérych przyczyna sa piraci drogowi, kolejny przywotal walke z nieplaceniem
abonamentu radiowo-telewizyjnego — odbiorcy ci skoncentrowali sie na luz-
nych znaczeniach slowa , pirat”, nie dostrzegli zastosowanego przez dziennika-
rza zabiegu wizualizacji semantyki za pomoca grafii.

Artykut zatytulowany ATAK NA PIR@TOW opisywal pomyst zabrania
dostepu do sieci uzytkownikom nielegalnie $ciggajacym filmy i muzyke, prawie
90% ankietowanych trafnie rozszyfrowato nagtéwek.

b) MONstrualna dziura

74 osoby uznaly, ze tytul ten wigzal si¢ z Ministerstwem Obrony Narodo-
wej (dwukrotnie podano bledng nazwe Ministerstwo Ochrony Narodowej)
ijego finansowymi ktopotami, siedmioro ankietowanych wskazalo na sytuacje
w wojsku polskim. Jeden respondent wymienit tematyke ekonomiczng, gospo-
darcza. Zdaniem pieciorga badanych nagléwek odwolywat sie do dziury ozo-
nowej, czworo stwierdzilo, ze nazwa ta obrazuje stan polskich drég. Ponadto
udzielono odpowiedzi: awaria, krajobraz po zimie (by¢ moze chodzitlo o wspo-
mniane wczesniej dziury na drogach).

Nagtéwek telewizyjny MONstrualna dziura zapowiadal program doty-
czacy zadluzenia Ministerstwa Obrony Narodowej wobec dostawcéw sprzetu
dla wojska. Az 81 oséb potrafilo dostrzec obecnoéé¢ skrétowca MON i prawi-
dlowo uznalo, ze podjeto tematyke ministerstwa i wojska.
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c¢) OBAMERYKA

Kontaminacja dwo6ch nazw wlasnych, ,Obama” i , Ameryka”, okazala sie
czytelna dla 87 uczestnikéw ankiety, ktérzy wskazali, ze artykul opisywal zwy-
ciestwo Baracka Obamy w wyborach prezydenckich w 2009 roku, sytuacje Sta-
néw Zjednoczonych pod jego rzadami czy najwazniejsze decyzje polityczne
tego przywoédcy. Ponadto czworo ankietowanych podato przypuszczenia, iz
tekst bedzie dotyczyl USA, troje za§ — polityki. Mozna wiec uznaé, ze wyko-
rzystany zabieg kontaminacji z wezlem w érédgtosie byt dla ponad 90% bada-
nych fatwy do odgadniecia i sugerowat tematyke. Trzy osoby wymienity skoja-
rzenia zwiazane z cztonami ,oba” i ,Ameryka”: poréwnanie kultur obu Ame-
ryk, program przyrodniczy o Ameryce Péinocnej i Srodkowej, Ameryka jako
dwa S$wiaty: biedni i bogaci. Dostrzegli wiec kontaminacje, ale — nie znajac
tresci artykulu — uznali, Ze neologizm powstat w wyniku pofgczenia liczebnika
i nazwy wlasnej, a nie dwéch nazw wlasnych. Przykiad ten pokazuje, jak istot-
ny jest kontekst w rozumieniu wyrazéw, ktére moga odsyta¢ do ré6znych pod-
staw stowotworczych i nasuwajacych sie znaczen?.

Nagtéwkiem OBAMERYKA opatrzony byt artykut dotyczacy zwyciestwa
Baracka Obamy w wyborach prezydenckich w Ameryce, dla zdecydowanej
wiekszosci respondentéw rozszyfrowanie nie stanowito problemu.

d) (PO)CIAG ALKOHOLOWY

Ujecie w nawias czastki , po” wprowadzito chaos w odpowiedziach ankie-
towanych. Padaly réznorodne propozycje. Nie bylo przewazajacych grup sko-
jarzen, kazda opcja miala swoich zwolennikéw. Najwiecej, 39 oséb uznato, iz
program dotyczy! alkoholizmu, sposobéw radzenia sobie z nalogiem, przepro-
wadzania akcji przez grupy AA czy dziatan profilaktycznych. 29 respondentéw
odpowiedziato, ze poruszono problem naduzywania alkoholu przez politykéw
Platformy Obywatelskiej (czworo podalo nawet konkretne imie i nazwisko
dzialacza tej partii — Janusza Palikota). Dwoje w pozytywny sposéb potaczyto
nazwe ugrupowania politycznego i alkoholu, twierdzac, ze serwis informowat
o zmianach w przepisach dotyczacych przeciwdziatania alkoholizmowi zapro-
ponowanych przez cztonkéw PO. Dziesiecioro badanych sugerowato tematyke
zwigzang z Platforma Obywatelska, nie podajac konkretnych propozycji. Poja-
wily sie rowniez skojarzenia taczace pociagi i alkohol: pijani ludzie podrézujacy
koleja (jedenastokrotnie, w tym trzy razy mlodziez jadgca na Przystanek Wood-
stock), przemyt alkoholu za granice w pociggach (pieciokrotnie), pijany motor-
niczy (pieciokrotnie), sprzedaz wysokoprocentowych trunkéw w wagonach
restauracyjnych (dwukrotnie). Raz przywotano pijanych kibicow.

Nagtéwek (PO)CIAG ALKOHOLOWY zapowiadal program informacyjny
0 maszyniécie majacym ponad trzy promile alkoholu we krwi, ktéry jechat
z predkoscig ponad 100 km/h i spowodowal wykolejenie sie pociagu z 200 pasa-
zerami. Jedynie piecioro uczestnikéw ankiety udzielito prawidlowej odpowiedzi.

5 K. Waszakowa, O nowych zjawiskach leksykalnych w Swietle semantyki rozumienia, [w:] Semantycz-
na struktura stownictwa i wypowiedzi, red. R. Grzegorczykowa, Z. Zaron, Warszawa 1997, s. 20.
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e) Zaklad Uzytkowania Staroci

Az 52 respondentéw mialo skojarzenia z Zakladem Ubezpieczerr Spotecz-
nych, czasem padata tylko nazwa instytucji, innym razem podawano konkretne
propozycje, zawsze wywolujace negatywne konotacje: ZUS jako instytucja
przestarzala, korzystajaca z nienowoczesnych komputeréw, urzadzen biuro-
wych, nieumiejetnie obslugujaca starszych ludzi. Duza podpowiedzig byl wiec
zapis wszystkich wyrazéw w tytule wielka litera, ktéry sugerowat nawigzanie
do skrétowca. Pozostale asocjacje zwigzane byly z wyrazem ,stary”: antyki
(szesciokrotnie), problemy w domu spokojnej starosci (pigciokrotnie), recykling
(czterokrotnie), sytuacja emerytéw i rencistoéw (trzykrotnie), second-hand
(dwukrotnie), antykwariat (dwukrotnie), miejsce, gdzie oddaje sie stare przed-
mioty, by przekaza¢ je potem potrzebujacym (dwukrotnie), muzeum (dwu-
krotnie), szpital ze starym sprzetem (jednokrotnie), starocie (jednokrotnie),
wykorzystywanie ludzi starszych (jednokrotnie), renowacja mebli (jednokrot-
nie). Raz padla odpowiedz , ustugi”.

Nagtéwek Zaklad Uzytkowania Staroci nazywatl artykul o zapisywaniu
danych w ZUS-ie na wychodzacych dzi$ z uzycia dyskietkach. 52 osoby do-
strzegly, ze zastosowano zabieg jezykowy polegajacy na nietypowym rozwinie-
ciu skrétoweca.

Dogtebna analiza trzeciego i czwartego polecenia pozwala stwierdzi¢, ze
odbiorcy wspétczesnych tekstow medialnych prébuja podja¢ gre, ktéra propo-
nuje im autor, staraja sie rozszyfrowac jezykowa zagadke narzucona przez
tworce nagléwka telewizyjnego, prasowego czy sloganu reklamowego. Nie-
rzadko wykazuja sie wielka pomystowoscia, zadziwiaja bogactwem skojarzen,
chcg czerpaé satysfakcje z zabawy stowem. Zdarza sie czasem, ze dostownie
odczytuja przekaz zawarty w nagléwku i hasle reklamowym, nie dostrzegajac
intencji nadawcy.

Jak zauwaza Krystyna Waszakowa, ,role pomostu miedzy nadawca a od-
biorcg, ulatwiajacego wlasciwe zrozumienie nowo utworzonego neologizmu,
pelni kontekst®”. Badaniami zjawisk jezykowych uwzgledniajacych relacje mie-
dzy tekstami, kontekstami i ich interpretacja zajmuje si¢ dziedzina zwana se-
mantyka rozumienia. Uczestnicy ankiety byli jednak pozbawieni mozliwosci
zetkniecia sie z pelnym kontekstem, czyli w tym przypadku przeczytania arty-
kutu prasowego, obejrzenia serwisu informacyjnego czy zapoznania si¢ z re-
klama, co znacznie utrudnilo recepcje. Badani musieli wykorzysta¢ swoje kom-
petencje jezykowe oraz szeroko rozumiang wiedze o $wiecie, wlaczy¢ do inter-
pretacji tlo kulturowe, sposoby wartosciowania, ré6zne perspektywy i punkty
widzenia”.

¢ K. Waszakowa, op. cit., s. 9.

7 Por. K. Waszakowa, op. cit., s. 10, A. Pstyga, Stowotwdrcze derywaty medialne w komunikacji miedzy-
kulturowej: znterpretaqa semantyka rozumienia i przeklad (na materiale jezyka polskiego zrosy]skzego) [w]
Wokét stow i znaczen 1V. Stowotwérstwo a media. Materiaty IV konferencji jezykoznawczej poswieconej pamieci
Profesora Bogustawa Krei, red. E. Badyda, ]. Mackiewicz, E. Rogowska-Cybulska, Gdarsk 2011, s. 30.
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Ostatnie zadanie mialo przynie$¢ odpowiedz na pytanie, ktére nagtéwki
i slogany maja najwieksze wlasciwosci perswazyjne.

Zarysowaly sie dwie tendencje: cze$¢ respondentéw wskazywata dane na-
glowki ze wzgledu na interesujaca ich tematyke, ktérg sugerowal doboér stow-
nictwa, druga grupa zwracala uwage na zabiegi jezykowe zastosowane w tytu-
tach i sloganach.

Jesli wezmie sie po uwage poruszang w artykulach problematyke, ankie-
towani uznali za najbardziej fascynujace tytuly zwiazane ze sportem, polityka,
nielegalnym pobieraniem plikéw z Internetu oraz waznym problemem spo-
tecznym — alkoholizmem.

Duze zaciekawienie wzbudzaly nagtéwki taczace tytuty filméw czy piose-
nek z tematyka pitkarska. Pozytywne konotacje wywotywaty réwniez konta-
minacje nazw ulubionych przez ankietowanych tekstéw kultury (wpadajaca
w ucho melodia, film ze znanym aktorem) z wyrazami pospolitymi. Przeksztal-
canie zwigzkéw frazeologicznych uznano za wyraz btyskotliwosci dziennika-
rza, sposob na zwiekszenie atrakcyjnosci i przykucie uwagi.

Respondenci byli $wiadomi, ze autorzy korzystaja z réznych zabiegow je-
zykowych, $wiadczg o tym pojawiajace sie w ankiecie sformutowania (czesto
poprzedzone wartosciujacym pozytywnie epitetem): chwyty jezykowe, stowo-
tworstwo, gra stow, kreatywnos¢ leksykalna, zabawa jezykiem, pomystowo
uksztaltowana warstwa jezykowa, gierki stowne, §wietna kontaminacja, trans-
formacja slowna, neologizm, zbitka stéw, sprytne, ciekawe polaczenia stow,
zagrywka stowna.

Duza popularnoscia cieszyt sie slogan Delikatne musssniecie, przywoly-
wano rézne przyczyny: oddzialywanie na zmysty, skojarzenia z subtelnoscia,
niesamowicie ,apetyczne”, sympatyczne brzmienie, mus i musniecie jako co$
przyjemnego, oddzialujacego na zmysty, zacheta do przezywania subtelnych
doznan, sfera dZzwiekowa (slogan mily dla ucha).

Liczna grupa ankietowanych zwroécila uwage na hasto Pandastyczna ofer-
ta, badani uznali, Ze jest to interesujgce skrzyzowanie dwoéch stéw, slogan za-
skakujacy, intrygujacy, ciekawy, a zarazem $mieszny, ktéry niejako zmusza do
poznania calej oferty, zaznajomienia si¢ z produktem czy usluga, doceniali
wpadajacy w ucho przymiotnik, zachecajacy do zobaczenia, jak wyglada co$
~pandastycznego”, dostrzegali zwigzek kontaminatu z budzacym przyjemne
uczucia wyrazem ,fantastyczna”. Wybraliby ten produkt, by sprawdzi¢, czego
dotyczy oferta, akcentowali oryginalnos¢ sloganu, ktéra sprawia, ze nie mozna
pomyli¢ reklamowanego produktu z zadnym innym.

Uczestnicy ankiety nie przeszliby obojetnie wobec ustugi promowanej ha-
stem Kto pierwszy, ten leci. Zachecalo ono do szybkiego podjecia decyzji, na-
tychmiastowego skorzystania z uslugi, budzilo asocjacje z dynamizmem, ak-
tywnoscia, czyli czym$ ciekawym. Wskazywalo, ze jest to swego rodzaju kon-
kurs, ktéry daje szanse na wygrana, niepowtarzalna promocja, niezwykle ko-
rzystna oferta. Przeksztalcenie stynnego przystowia na potrzeby reklamy, przy
jednoczesnym braku szczegétow, zmuszato odbiorcéw do siegniecia po oferte.
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Nie zabraklo takze zwolennikéw sloganu wyjscie RATunkowe. Ankieto-
wani wskazywali na dwuznaczno$¢ komunikatu (podwéjne propozycje: dera-
tyzacja i sprzedaz ratalna), pomystowe potaczenie stéw ,rata” i ,ratunek”, su-
gerujace ludziom, ze kredyt bedzie dla nich ratunkiem, szansa pokonania kio-
potéw finansowych.

Kilkoro badanych stwierdzilo, ze nie oglada lub wrecz unika reklam, ko-
munikaty reklamowe nie lezag w kregu ich zainteresowan, a przywotane sloga-
ny nie byly ciekawe.

Praktycznie kazdy z wymienionych w zadaniu czwartym nagltéwkow
przyciagal uwage odbiorcéw dzieki zastosowaniu odpowiedniego zabiegu
jezykowego.

Duza grupa badanych bardzo dobrze ocenita tytut OBAMERYKA. Uznala
go za ciekawe, przykuwajace uwage czytelnika potaczenie dwéch wyrazoéw,
pomystowa, plynna i dobrze brzmiaca gre stéw, krétki, chwytliwy i zabawny
nagléwek, interesujace, zachecajace do wglebienia sie w tekst potaczenie nazwi-
ska obecnego prezydenta Stanéw Zjednoczonych z rzadzonym przez niego
panistwem.

Za kreatywny uznano réwniez tytut ATAK NA PIR@TOW. Odbiorcy
podkreslali duze znaczenie wlaczenia do wyrazu przykuwajacego uwage zna-
ku @. Wprowadzenie symbolu graficznego bylo atrakcyjne réwniez dlatego, ze
od razu sugerowalo temat — problem, ktéry budzi kontrowersje i jest niezwy-
kle istotny w dzisiejszych czasach.

Nie mniejsze zainteresowanie wzbudzal (PO)CIAG ALKOHOLOWY.
Ujecie naglosu w nawias sugerowalo propozycje podwdjnego odczytania.
Uczestnicy ankiety chwalili kreatywnos¢ leksykalng autora i umiejetnoséé zaba-
wy jezykiem, wprowadzenie ciekawej konstrukeji stownej. Takie zestawienie
wyrazéw, budzace niejednoznaczne skojarzenia, zachecalo do zapoznania sie
Z programenm.

Duze wrazenie wywarl takze naglowek Zaklad Uzytkowania Staroci. To
nietypowe rozwiniecie skrétowca zmuszalo odbiorcéw do postawienia sobie
pytania, dlaczego wlasnie tak przeksztalcono nazwe instytucji. Opiniodawcy
akcentowali sarkazm, poczucie humoru i ironie dziennikarza.

Nie zabraklo tez zwolennikéw tytulu MONSstrualna dziura. Uwage zwra-
cata kombinacja duzych i matych liter, skrzyzowanie w jednym wyrazie dwéch
stéw, o jakze odmiennych znaczeniach, sugerowanie dwuznacznosci.

Ankietowani wyréznili takze tytul Umierajaca panna mloda. Pojawily sie
glosy, zZe jest to intrygujgce, oksymoroniczne zestawienie mtodosci i poczatku
ze $miercig i koricem.

Wyraznie widoczne bylo réwniez zainteresowanie nagtéwkami, ktére nie
informowaly adresatéow wprost o poruszanej w artykule tematyce. Respondenci
z checia siegneliby po taki tekst, by sprawdzi¢, czy ich przypuszczenia byly
stuszne. Jak stwierdzil jeden z ankietowanych, cztowiek podaza za nieznanym
i chce poszerzaé horyzonty, dlatego ciekawi nas to, co tajemnicze, enigmatycz-
ne i niejasne.
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Okazuje sie, ze odbiorcy sa wrazliwi na stowo i doceniaja pomystowosé
dziennikarzy i copywriteréw. Trudno jednoznacznie odpowiedZ na pytanie,
ktéry chwyt jezykowy najmocniej oddziatuje na adresatéw. Dla wielu istotna
podpowiedzig okazuje sie grafia, kluczowym sygnatem naprowadzajagcym na
wlasciwg odpowiedz bywa czytelny wezel kontaminacyjny, inni z kolei zwra-
caja uwage na przeksztalcenia zwiazkéw frazeologicznych czy tytutéw ksigzek,
filméw i piosenek. Kazdy typ kontaminacji ma swoich zwolennikéw. Procesy
interpretacyjne sa wspierane nierzadko przez przejrzysta strukture formalna
derywatéw oraz wyrazne relacje motywacyjnes.

Wplatanie symboli graficznych, réznicowanie wielkosci liter, zapisywanie
fragmentéw wyrazéw w nawiasie, nietypowe rozwiniecia akroniméw, intertek-
stualne nawiazania, krzyzowanie stéw czy taczenie frazeologizméw i przystow
z wyrazami to zabiegi, wobec ktérych wspdlczesny adresat nie przejdzie obo-
jetnie. Odszyfrowanie znaczenia nowo powstalego polaczenia jezykowego,
przynaleznych mu konotacji oraz przyczyn wystepowania stanowi wyzwanie
dla wspolczesnego odbiorcy. Trzeba mie¢ nadzieje, ze twoércy nagléwkow
i sloganéw wciaz beda zaskakiwaé czytelnikéw, widzéw i klientéw, a efekty
stownych zabaw beda sprawialy satysfakcje obu stronom.
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Summary

Katarzyna Burska

Delikatne musssniecie, MONstrualna dziura, OBAMERYKA, Futbol w czasach zarazy
— On the reception of press and TV headlines and advertising slogans

Journalists and copywriters use many language games to attract the recipient’s attention
nowadays. The article shows the results of a questionnaire which tries to answer the
following question: What is the competence of the media text’s senders? The author
discusses which linguistic phenomena play the most important role in press and TV
headlines and advertising slogans. Are recipients able to recognize modification of
phrases, proverbs and titles of films, books and songs, portmanteaus, graphic treatments
and visualizations? Furthermore, the results of the questionnaire indicates what word-
play has the greatest persuasive influence on the receiver.



