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Cel badawczy

W  niniejszym artykule prezentujemy różne obszary współczesnej, szero-
ko pojętej, filozofii komunikacji traktowanej w  dyskursie naukowym jako 
„pierwsza filozofia naszych czasów” (Apel 1996). Wybierając tak specy-
ficzny obszar badań, jakim są tytuły i  nagłówki prasowe, szczególnie pa-
trząc z perspektywy historycznej na te pochodzące z pisma dedykowanego 
mężczyznom dżentelmenom, z jednej strony chciałyśmy połączyć podejścia:  
językowo-kulturowe, komunikologiczne i medioznawcze, z drugiej – wska-
zać na funkcję fatyczną, która wyłania się z  badanego przez nas obszaru 
semantycznego, a tym samym pokazać, jak w analizowanym materiale sygna-
lizowana jest obecność, zarówno nadawcy, jak i odbiorcy, uczestników aktu 
komunikacji.

Michał Wendland wskazuje, że „od czasów późnego Wittgensteina oraz 
grupy filozofów lingwistycznych z  Oksfordu, takich jak Austin czy Ryle, 
można mówić o  rozróżnieniu na filozofię języka nauki oraz filozofię języ-
ka potocznego. I  to właśnie z  tej drugiej wywodzi się, jak zakładamy, filo-
zofia komunikacji” (Wendland 2008)1. W  tym aspekcie badawczym, także 
i my umieszczamy badania nad przekazem tytułów i nagłówków2 w piśmie 
„Współczesny Pan”. 

1	 M. Wendland 2008. Pytanie o  podstawy metodologiczne filozofii komunikacji i  nauki 
o  komunikowaniu. Pobrano z: https://repozytorium.amu.edu.pl/bitstream/10593/2865/1/
Micha%C5%82%20Wendland%20-%20Pytanie%20o%20podstawy%20metodolo-
giczne%20filozofii%20komunikacji%20i%20nauk%20o%20komunikowaniu.pdf 
(29.09.2017).

2	 W badaniach prasoznawczych badacze rozróżniają terminologicznie pojęcia tytuł i na-
główek. Nagłówek to wyeksponowany tytuł artykułu w  gazecie lub czasopiśmie; wy-
odrębniany napis umieszczany nad tekstem (Dunaj red. 1999: 554). Nagłówek (headli-
ne) definiowany jest jako początkowy element materiału dziennikarskiego (wypowiedzi 
dziennikarskiej składający się z tytułu, podtytułu oraz nadtytułu) (Pisarek red. 2006: 127). 
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Przeprowadzona poniżej analiza ma charakter językoznawczy, jednak 
osadzona została również w metodologicznych kategoriach nauki o komu-
nikowaniu poprzez spojrzenie na badany obiekt z płaszczyzny Gadamerow-
skiej rozmowy (wydawcy i czytelnika) – język, jak zakładał ten filozof, ma 
bowiem swój właściwy byt dopiero w  rozmowie, czyli w  realizacji poro-
zumienia (Gadamer 2004: 599). Poniższa analiza semantyczna ujawnia, jak 
głęboka i jak szeroka była ta komunikacja w latach 30. XX w. Ujawnia rów-
nież kategorie językowe, kulturowe i mentalne, jakie przypisywano ówczes- 
nym dżentelmenom.

Tytuł utworu jest istotnym elementem kompozycyjnym każdego dzie-
ła, nazwą nadaną mu przez autora, znakiem identyfikacyjnym danej pozycji 
(Chłądzyńska 2000: 231). Stanowi również nierozerwalną część artykułów 
prasowych. Walery Pisarek wskazuje, że tytuły utworów zalicza się po-
wszechnie do kategorii imion (nazw lub rzeczowników) własnych (Pisarek 
1966: 67). Jako takie pełnią one w procesie komunikacji międzyludzkiej funk-
cję podstawową, którą jest informowanie o desygnacie, czyli danym utworze. 
Ze względu na rodzaj otrzymywanej informacji, celem tytułu jest: precyzo-
wanie treści utworu (streszczenie najważniejszych tez lub określenie tematu 
utworu); uwydatnienie głównej myśli, głównego motywu, nastroju, gatunku 
utworu; wskazanie odbiorcy (Ibidem: 79). 

Za Stanisławem Gajdą przyjmujemy, że tytuł nazywa tekst, stanowi ramo-
wą metatekstową wypowiedź (o tekście w tekście), prawie zawsze pozostaje 
w związku z treścią tekstu, ze względu na swą eksponowaną pozycję stanowi 
wypowiedź o tekście dla czytelnika i słuchacza. Można wobec tego wskazać 
na trzy główne funkcje tytułu: nominatywną (identyfikacyjno-indywidualizu-
jąca), deskryptywną (charakteryzująco-informacyjna) i pragmatyczną (Gajda 
1987: 83). Ostatnia z nich wiąże się z funkcją reklamową – tytuł może mieć 
„jaskrawość reklamy”, może być tajemniczy, zachęcający do przeczytania 
tekstu, oryginalny (Wójcicka 2006: 114) lub propagandową, emocjonalną, 
społeczną, stylistyczną. Tytuł powinien być zatem atrakcyjny, ponieważ jego 
zadaniem jest także aktywizacja (dotychczasowej wiedzy odbiorcy) oraz kon-
centracja uwagi odbiorcy na tym, co najistotniejsze z punktu widzenia nadaw-
cy przekazu (Gajda 1987: 85).

Magdalena Ślawska, dokonując przeglądu metodologicznych podejść do 
problematyki tytułu, zwraca uwagę na następujące elementy, które konstytu-
owane są w definicjach: 

1.  	strategia – tytuł to celowo konstruowana przez nadawców strategia, aby 
zwiększyć atrakcyjność samego tekstu;

Tytuł określany jest mianem istotnej, początkowej część każdej publikacji, która zachęca 
do lektury i odpowiada treści utworu. Jako immanentne cechy tytułu wskazuje się lapidar-
ność, celność, treściwość, ciekawość i zgodność z charakterem środka przekazu, w jakim 
się ukazuje (patrz: Ibidem: 225).
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2.  	orientacja – tytuł to zapowiedź; pełni funkcję inicjującą, na nim skupia 
się największa uwaga uczestników dyskursu;

3.  	lokalizacja – ułatwia poruszanie się w obrębie tekstu, aktualizuje tekst, 
przyciąga potencjalnych czytelników;

4.  	symbolika i kodowanie – wpływają na postrzeganie ważności prezento-
wanych treści, a tym samym na percepcję rzeczywistości nadawcy.

5.  	rozmiar – tytuł jest jednym z  najmniejszych tekstów publikowanych 
w prasie; przy czym trzeba zauważyć, że niezmiernie rzadko występują 
teksty bez tytułu (Ślawska 2008: 117–118).
Kluczowym dla nas założeniem jest zatem teza, że, tytuł pełni w pra-

sie funkcję komunikowania, która łączy nadawcę treści z  odbiorcami. 
Agnieszka Sadowska twierdzi, że funkcję tę powinniśmy postrzegać jako im-
presywną (bo nadawca przekazuje swoje odczucia wprost), jednak z różnych 
innych względów (gdy nie może tego powiedzieć wprost), działają funkcje 
opisowa i ekspresywna (Sadowska 2007: 401). O ważności tytułu w każdym 
tekście świadczy także rola, jaka przypisywana jest mu w analizie agenda-
setting (por. McCombs 2004)3 prasy opiniotwórczej – podejście charaktery-
styczne dla badań związanych z ekonomiką mediów, ale i z szeroko pojętym 
medioznawstwem (Nowak 2016). Należy przyjąć, że tytuł stanowi wobec 
tego integralną część utworu (Danek 1972: 143) i  jest tym elementem, od 
którego rozpoczyna się wzajemna komunikacja nadawcy i odbiorcy. 

Należy też zaznaczyć, że w obszarze prawodawstwa (prawo autorskie) 
mianem tytułu prasowego określamy nazwę własną utworu, zbioru utworów, 
serii wydawniczych, rubryki, a  także działu w  dzienniku lub czasopiśmie4. 
Można z tego wnioskować, że nadawcy komunikatów (w tym wypadku wy-
dawcy) w  sposób rzetelny i  świadomy budują te elementy, które mają ich 
w sposób bezpośredni łączyć z odbiorcami, jak również mogą wywoływać 
u nich skojarzenia z oferowanym produktem. 

W  niniejszym artykule analizie poddałyśmy 186 tytułów artykułów, 
które zostały wyekscerpowane z numerów pisma ,,Współczesny Pan”, zacho-
wanych w zbiorach Biblioteki Publicznej miasta Warszawy. Obejmują one 
lata: 1931, 1937, 1938, 1939. 

„Współczesny Pan” to polskie czasopismo o  charakterze społeczno- 
-kulturalnym, skoncentrowane głównie na sprawach mężczyzn, propagujące 
model mężczyzny-gentelmana. Wydawano je w  latach 1931–1939 (Horyń, 
Walecka-Rynduch 2016: 53–65). Przez cały okres funkcjonowania pisma re-
daktorem i wydawcą był Adam Świsłocki (Katalog Prasowy 1938–1939: 75). 

3	 Patrz: M. E. McCombs 2004. The Agenda-Setting Role of the Mass Media in the Shaping 
of Public Opinion, Canbridge: Polity Press. Pobrano z: http://www.virtualrhetoric.com/
onlineclass/moodledata/11/McCombsAgenda.pdf (29.09.2017).

4	 Więcej na ten temat patrz: http://czasopisma.beck.pl/monitor-prawniczy/artykul/ochrona-
-tytulu-prasowego-w-mysl-przepisow-prawa-autorskiego/ (29.09.2017).
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Magazyn ten od 1931 do 1934 roku publikowany był jako dwutygodnik, w la-
tach 1935–1939 ukazywał się jako miesięcznik5.

Analiza semantyczna

Analiza semantyczna tytułów tekstów zamieszczonych w  czasopiśmie 
„Współczesny Pan” za podstawowe założenie przyjmuje, że tytuły nie tylko 
oznaczają, pełnią funkcję wskazującą, ale również znaczą, a więc pełnią funk-
cję semantyczną6. Zbiór tytułów wyekscerpowanych z  jednego czasopisma 
ujawnia obecność charakterystycznych słów kluczy, co pozwala poddać in-
terpretacji założenia nadawcy – redakcji. W tej części postaramy się zatem 
wskazać najczęściej wyzyskiwane do tworzenia tytułu pola leksykalno- 
-semantyczne (szczegółowo omawiając to najczęściej eksploatowane przy 
tworzeniu ideonimów), jak również zastanowimy się nad kwestią, jaki obraz 
odbiorcy wyłania się po lekturze analizowanych tytułów prasowych. 

Na potrzeby niniejszego artykułu tytuły tekstów prasowych uznajemy za 
chrematonimy, a  ściślej ideonimy (zob. np. Gajda 1987: 81)7. Jak zauważa 
Artur Gałkowski: „każdy z ideonimów odniesionych do określonego obiektu 
podlega jednak prawom komunikatu  językowego i może być interpretowa-
ny, podobnie jak wiele chrematonimów, w postaci symbolicznego tytułu pod 
kątem treściowo-motywacyjnym” (Gałkowski 2011: 41). 

Wyrazy zastosowane w tytułach tekstów umieszczonych w czasopiśmie 
„Współczesny Pan” (dalej WP) można pogrupować w kilka kategorii seman-
tycznych8. Autorzy tytułów sięgają przede wszystkim po (1) słownictwo do-
tyczące ubioru męskiego; w tej grupie pojawiły się zarówno nazwy ogólne, 
jak i te wskazujące na poszczególne nazwy części odzieży. Ponadto wystąpi-
ła leksyka z zakresu wzornictwa, tkanin czy szeroko pojętego świata mody9.  

5	 Por. Katalog Biblioteki Narodowej. Pobrano z: https://alpha.bn.org.pl/search~S5*pol/?-
searchtype=t&searcharg=Wsp%C3%B3%C5%82czesny+Pan&searchscope=5&sor-
tdropdown=-&SORT=D&extended=0&SUBMIT=Szukaj&searchlimits=&searchorigar-
g=tM%7Bu0119%7D%7Bu017C%7Dczyzna+w+literaturze+i+kulturze (19.09.2017).

6	 Za Katarzyną Skowronek przyjmujemy, że „w przypadku tytułów nie następuje całkowity 
proces desemantyzacji, a ściślej mówiąc – wyrazy przeniesione z płaszczyzny apelatywnej 
lub z innych kategorii nazw własnych uzyskują nowe znaczenie” (Skowronek 2000: 272).

7	 „Zgodnie z  prawami taksonomicznymi szerokiej definicji chrematonimii, onomastyka 
polska zalicza do chrematonimów lub stawia w ich orbicie również kategorię ideonimów” 
(Gałkowski 2011: 40). Artur Gałkowski zauważa jednak, że „wbrew ujęciom scalającym 
je z kategorią chrematonimów, należy potraktować je nieco odrębnie” (Gałkowski 2011: 
41). Do rozpatrywania tytułów potrzebne są bowiem narzędzia, czy to literaturoznawcze 
(tytuły dzieł literackich), czy też z innych dziedzin, w zależności od typów tytułów.

8	 W artykule wykorzystano teorię pola leksykalno-semantycznego (zob. m.in. Buttler 1967; 
Miodunka 1980; Tokarski 1983).

9	 To pole leksykalno-semantyczne wyzyskane w tytułach zostanie szczegółowo omówione 
poniżej, dlatego w tym miejscu nie przytaczamy żadnych przykładów.
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(2) Drugim kręgiem znaczeniowym, jaki można wskazać w badanym mate-
riale, jest słownictwo dotyczące zdrowia i urody. Najwięcej artykułów o tej 
tematyce zostało skupionych w powtarzającej się w wielu numerach rubryce 
Kosmetyka Pana, w której to podtytuły precyzowały zawartość treściową ar-
tykułu, stając się ważną częścią samego nagłówka: Kosmetyka Pana. Siwizna 
(WP 10); Kosmetyka Pana. Racjonalna pielęgnacja twarzy (WP 12); Kosme-
tyka Pana. Defekty twarzy. Łojotok i trądzik (WP 118–119); Kosmetyka Pana. 
Defekty skóry: piegi i żółte plamy (WP 120); Kosmetyka Pana. Brodawki (WP 
126); Kosmetyka Pana. Defekty twarzy: łojotok i trądzik (WP 130–131); Ko-
smetyka Pana. Racjonalne odżywianie w  świetle kosmetyki (WP 123–124). 
Poza wspomnianą grupą nagłówków znaleźć można jeszcze kilka tytułów na-
leżących również do tej grupy; wszystkie zawierają albo przymiotnik kosme-
tyczny: Poradnik kosmetyczny (WP 123–124); Przewodnik kosmetyczny (WP 
127), albo nazwy związane z pielęgnacją i higieną ludzkiego ciała, np.: Kości 
czy włosy: Bolesny barometr w kościach (WP 3); Ratujcie włosy (WP 6). 

Kolejną grupę (3) tworzą nagłówki zawierające słownictwo określające 
przestrzeń. W tym zestawieniu znalazł się zarówno tytuł odsyłający do bez-
pośredniej przestrzeni życia eleganckiego pana: Nowoczesne wnętrze (WP2), 
jak również do innych obiektów zlokalizowanych w  przestrzeni miejskiej: 
Luty w „Arizonie” (WP 2) – Arizona to nazwa dancingu. Ponadto niejedno-
krotnie wystąpiły dwie nazwy miast polskich: Bielsko: Bielsko miasto z bajki 
(WP 2), Bielsko i wyroby bielskie (WP 2) oraz Warszawa: Tylko dla Panów 
pierwszy w Warszawie gabinet kosmetyczny (WP 3); Sprzedajemy Warszawę 
(WP 126). Pojawienie się w nagłówkach akurat tych dwóch nazw miast jest 
zrozumiałe, Bielsko – miasto ówcześnie słynące z przemysłu konfekcyjnego, 
Warszawa – stolica i miejsce wydawania czasopisma. (4) Czwarta grupa to 
słownictwo odsyłające do relacji damsko-męskich. Niemal wszystkie tytuły 
z  tej grupy zawierają nazwy odnoszące się do płci żeńskiej, a więc kobieta 
(lub wyraz derywowany od takiej nazwy), żona użyte w pluralnych formach 
oraz potoczny przymiotnik babskie: Nie znasz kobiet (WP 10); Kobiety o uro-
dzie mężczyzn (WP 122); Koronowany wróg kobiet (WP 3); Klęska kobiet 
(WP 127); Pomóżmy naszym żonom w robieniu porządków (WP 130–131); 
Dziesięcioro przykazań włoskiej żony (WP 3); Babskie rządy (WP 9), poza tą 
regułą znalazły się dwa tytuły, które z kolei zawierają nazwę ogólną mężczy-
zny (mężczyzna i mężowie): Jak się zdobywa mężczyznę (WP 126); Dramaty 
niewiernych mężów (WP 130–131). 

Słownictwo etykietalne to następne pole (5), z którego leksyka została 
zaczerpnięta do tworzenia tytułów. Wystąpiły zarówno wyrażenia ogólne od-
syłające do zasad właściwego bądź grzecznego zachowania, jak: savoir-vivre, 
maniery, etyka: Savoir-vivre – napisy (WP 2); Etyka kupiecka nie potrzebuje 
bata (WP 10); Maniery (WP 120); jak i  wyrażenia odnoszące się do kon-
kretnych sytuacji, w których wymagana jest odpowiednia etykieta grzeczno-
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ściowa: Składanie kondolencji (WP 2); Sztuka rozmawiania (WP 122); Tam, 
gdzie się tworzy gentlemanów. Angielskie wychowanie jest najlepsze na świe-
cie (WP 127), w tym porady przydatne w etykiecie, jak tworzenie wizytówek: 
Bilety wizytowe (WP 118–119).

Kolejne pole leksykalne (6), które można wskazać, to kultura10. Najczę-
ściej wyrazem odsyłającym do kultury jest rzeczownik teatr: Z teatru polskiego 
(WP 1); Teatry (WP 2); „Teatr” musi zmienić szatę graficzną (WP 3). Ponadto 
wystąpiły takie leksemy, jak: koncert i przymiotnik kulturalny: Koncert nad 
koncertami (WP 3); Ruch kulturalny (WP 127). W jednym tytule znalazła się 
nazwa własna – nazwisko pisarza: Tajemnice Kraszewskiego (WP 5). 

Kilka reprezentacji w postaci nagłówków ma pole odsyłające do nazw 
wartości i emocji (7). Można tu wskazać przede wszystkim nazwy wartości 
pozytywnych11, takie jak: miłość, młodość, optymizm, szczęście: Miłość (WP 
123–124); Sztuka pielęgnowania młodości (WP 127); Uzasadniony optymizm 
(WP 2); Czy chcesz zniszczyć swoje szczęście? (WP 127)12; jak i wartości ne-
gatywne: zazdrość: Problem zazdrości u mężczyzn (WP9).

Pozostałe nagłówki odsyłają do słownictwa, z pól leksykalnych występu-
jących w badanym materiale sporadycznie, są to: (8) alkohole: Jakie wódki są 
smaczne i zdrowe (WP 5); Niedziela Anglika; Jak przyrządzić cocktaile (WP 
130–131); (9) podróże/turystyka: Kartka z  dziennika podróży (WP 4); Ho-
landia z lotu ptaka… (WP 120); (10) pory roku: Pan wiosną (WP 118–119); 
Lato się zbliża… (WP 118–119); (11) sport: Lista najlepszych tenisistów pod 
znakiem Wimbledonu (WP 126); Czy pan ma dobre narty? (WP 127); praca 
zawodowa: Mężczyzna: Światła i cienie zawodu adwokata (WP 1). Rozmiesz-
czone po wszystkich numerach są również niezbyt liczne artykuły, których 
tytuły zawierają leksykę z  zakresu (13) życia społeczno-gospodarczego:  
Inteligencja nasza ma najmniej dzieci (WP 130–131); Wybitne pogorszenie 
się sytuacji gospodarczej (WP 126); Istota elity społecznej (WP 118–119). 
W wyekscerpowanym materiale znalazły się również nagłówki mające wska-
zywać na formę artykułu lub sposób przedstawienia treści: Migawki (WP 1), 
Impertynencje (WP 1).

„Współczesny Pan” a UBIÓR

Zdecydowanie najczęściej wyzyskiwanym polem leksykalno-semantycznym 
– jak zostało nadmienione powyżej – jest pole UBIÓR. Już we wstępie nale-
ży podkreślić, że wszystkie artykuły zawierające w  tytułach leksykę z  tego 

10	 Analizą nie objęłyśmy nazw-tytułów nazywających dzieła artystycznych, jak tytuły opo-
wiadań zamieszczonych w czasopiśmie czy tytuły recenzowanych utworów. 

11	 Podział na wartości negatywne i pozytywne za Puzynina 1991: 136.
12	 W jednym z nagłówków wystąpił przymiotnik wesoły: Wesołe ,,napisy” (WP 2).
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pola semantycznego odnoszą się do tego, co jest ‘na czasie’, ‘co jest modne’, 
można by więc zawęzić omawiane pole do MODNEGO UBIORU (Horyń, 
Walecka-Rynduch 2016: 57). 

Do ubioru zaliczać będziemy wszystko, co można założyć jako okrycie 
ciała (Borejszo 1994: 43; Karwatowska 2001: 51), a więc ubiór wierzchni, 
spodni, nakrycia głowy, akcesoria, jak i  materiały, z  których poszczególne 
części stroju zostały wykonane (por. też Horyń 2008: 117).

W  wyekscerpowanych nagłówkach znajdujemy takie, które zawierają 
ogólne nazwy, hiperonimy tego pola leksykalnego, jak odzież, strój, ubranie, 
odnoszące się do „nazw różnego typu okryć ciała człowieka, pełniących funk-
cje ochronne, estetyczne, czasem także korekcyjne, magiczne i  inne” (Bo-
rejszo 2001: 7): odzież: Higiena odzieży (WP 3); Tajemnica importu drogiej 
odzieży zagranicznej (WP 12); Odzież Męska (WP 12); strój: Tragedie nie-
odpowiedniego stroju (WP 3); Stroje kombinowane (WP 3); Jakie dobierać 
kolory do stroju kombinowanego (WP 4); Wiele nowych zmian w kombino-
wanych strojach (WP 4); Pan wiosną 1937: Letni strój wieczorowy (WP 4);  
Kombinowany strój sportowy (WP 118–119); Strój na mniejsze przyjęcie 
(WP 127); ubranie: Ubrania na co dzień (WP2); Spacer w ubraniach w ko-
lorze zielonym (WP 5); Tylko do solidniejszych ubrań nosi się latem getry 
(WP 6); Granatowe ubranie zamiast smokingu (WP 9); Ubrania sportowe na 
zimę (WP 126); Ubrania dobrze uszyte (WP 127). Jednorazowo w materiale 
wystąpiła nazwa garderoba ‘odzież, ubranie, strój; ogół ubrań, jakie się ma’ 
(SJPD): Jak pielęgnować garderobę (WP 123–124). 

Jak widać z  przytoczonych tytułów, wszystkie wymienione nazwy są 
w badanym materiale synonimami. Jedynie przy użyciach nazwy strój istotna 
staje się specyfikacja, jest to bowiem w badanym materiale ubranie na dane 
okoliczności. Warte podkreślenia jest również to, że kilkakrotnie wystąpiło 
połączenie wyrazowe strój kombinowany (przymiotnik od kombinować ‘łą-
czyć, zestawiać, jednoczyć różne jednostki w pewną całość’ SJPD).

W omawianych ideonimach znalazły się również nazwy odzieży wierzch-
niej13: bonżurka ‘odzież męska krojem podobna do marynarki, noszona daw-
niej w godzinach rannych zarówno w domu, jak poza domem, obecnie ubiór 
wyłącznie domowy, negliżowy’ (SJPD)14: Bonżurka tylko na godzinny ranne 
(WP 2); frak: Frak znów wraca do swoich praw (WP 2); Królestwo fraka  
(WP 126); getry, skarpetki: Kolorowe skarpetki czy getry (WP 3); kamizelka: 
Przy jednorzędówce smokingu powstaje kwestia kamizelki (WP 2); O kamizel-
kach do dwurzędówki (WP 4); Kamizelek latem już się nie nosi (WP 118–119); 
koszula: Najmodniejszy wzór koszuli (WP 3); Jak dobierać koszule i krawa-

13	 Podział na poszczególne kategorie semantyczne nazw ubiorów przyjmujemy za: Borejszo 
2001; por. też Horyń 2008.

14	 W artykule przytaczane są jedynie definicje leksemów, których znaczenia mogą nie być 
znane współczesnemu odbiorcy.
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ty (WP 4); Nowy typ koszul sportowych (WP 5); marynarka: Nie będziemy 
chodzili tego lata bez marynarek (WP 6); palto: Cięższe palto każdego pana  
(WP 2); Po raz pierwszy znów bez palta (WP 3); płaszcz: Ulster nigdy nie 
zastąpi płaszcza demisezonowego (WP 3); smoking, jednorzędówka, dwu-
rzędówka, dwurzędowy smoking: Przy jednorzędówce smokingu powstaje 
kwestia kamizelki (WP 2); Wybieramy – dwurzędówka czy jednorzędówka; 
Zadanie dwurzędowego smokinga (WP 2); spodnie: Spodnie bez mankietów 
(WP9); ulster: ‘palto męskie z peleryną zapinane na patkę’ (SJPD): Ulster 
nigdy nie zastąpi płaszcza demisezonowego (WP3); żakiet: Cylinder i żakiet 
stanowią jedną całość (WP 2); nazwy ubiorów spodnich: nazwa ogólna bie-
lizna: Polska bielizna męska zyskuje sobie uznanie możnych świata (WP 6); 
szczegółowe nazwy: części ubiorów: mankiet: Spodnie bez mankietów (WP 9); 
nazwy okularów: monokl – ‘szkło optyczne na jedno oko, zakładane do oczo-
dołu; używane przy osłabieniu wzroku jednego oka, noszone dawniej przez 
mężczyzn’ (SJPD): Najdowcipniejszy pan z monoklem (WP 6); nakryć głowy: 
cylinder: Cylinder i żakiet stanowią jedną całość (WP 2); nazwy dodatków: 
szalik: Szaliki są nieodzowne (WP 3); krawat: Jak dobierać koszule i  kra-
waty (WP 4); kapelusz: Amerykanie lubią szerokie kapelusze letnie (WP 5). 

Ponadto w tytułach zostały wymienione nazwy wzorów występujące na 
tkaninach, z których wykonane są ubiory męskie, jak krata i pasy: Pasy prze-
ciw kratom (WP 4); Krata jest nadal modna (WP 4), oraz nazwy tkanin. W tej 
ostatniej grupie tworzywem tytułu stały się zarówno wyraz ogólny tkanina: 
Z czego wyrabiane są tkaniny (WP 126), jak i konkretne nazwy poszczegól-
nych tkanin: donegal – ‘tkanina wełniana z grubej przędzy zgrzebnej o splo-
cie płóciennym, w osnowie przeważnie jasnej, w wątku ciemno barwionej; 
używa się głównie na płaszcze oraz ubrania sportowe’ (SJPD): Teraz nad-
chodzą «donegale» we wszystkich kolorach (WP 3); jedwab – ‘przędza pro-
dukowana z włókna, tworzącego kokon gąsienicy jedwabnika; także sztuczne 
włókno otrzymywane drogą chemiczną, szczególnie z celulozy’ (SJPD) Kar-
tel sztucznego jedwabiu w  Polsce (WP 3); tweed – ‘tkanina z  grubej, weł-
nianej, zgrzebnej przędzy, o splocie skośnym i lekko włochatej powierzchni’ 
(SJPD): Materiały tweedowe (WP 126).

Kolejna grupa tytułów wyzyskanych z omawianego czasopisma, a odno-
szących się do tego pola semantycznego, to ideonimy zawierające rzeczow-
nik moda, znany w  znaczeniu ‘powszechnie przyjęty zwyczaj, dotyczący 
zwłaszcza sposobu ubierania się, ulegający zmianom’ (SJPD): W jaki sposób 
wprowadzono do mody kolory (WP 3); To i  owo o  modzie (WP 3); Moda 
w kilku wierszach (WP 4); Polityka mody (WP 123–124), który niejednokrot-
nie w tytułach omawianego pisma tworzy związek wyrazowy z przydawkami 
precyzującymi znaczenie owego leksemu – tu wskazujące na adresata: moda 
męska, oraz tematykę zamieszczanych treści: moda jesienna, moda sportowa, 
moda amerykańska: Nowości w modzie męskiej (WP 127); Rewolucja w mo-
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dzie męskiej dziełem kobiety (WP 4); Moda sportowa (WP 6); Moda jesienna 
(WP 123–124); Co przynosi moda jesienna (WP 9); Moda amerykańska (WP 
122). Obok rzeczownika moda w nagłówkach wystąpił derywowany od niego 
przymiotnik modny ‘wykonany, ubrany według najnowszej, ostatniej mody; 
zgodny z modą, będący w modzie’ (SJPD): Co jest modne i co się nosi (WP 2) 
oraz przysłówek modnie ‘zgodnie z panującą modą’: Jak ubierać się modnie 
(WP 123–124).

W analizowanym materiale znajdujemy również tytuły zawierające cza-
sowniki należące do omawianego pola leksykalno-semantycznego. Są to cza-
sowniki: ubierać się: Jak się ubieramy w  marcu (WP 1); Jak się ubierają 
panowie w Bielsku (WP 2); Jak ubierać się modnie (WP 123–124); nosić –  
‘ubierać się według jakiejś mody, zwyczaju’ (SJPD): Co jest modne i  co 
się nosi (WP 2); wybierać: Wybieramy – dwurzędówka czy jednorzędówka 
(WP 2); dobierać: Jakie dobierać kolory do stroju kombinowanego (WP 4); 
nadchodzić: Teraz nadchodzą «donegale» we wszystkich kolorach (WP 3);  
wypierać: Płaszcze płócienne wyparły gabardynowe (WP 12).

Pan, czyli kto?

Ponieważ pismo skierowane jest do mężczyzn, warto przyjrzeć się, jak nazy-
wany w tytułach poszczególnych tekstów jest potencjalny odbiorca. Zdecydo-
wanie najczęściej nadawca sięga po nazwę pan15. Jest to nazwa, która pojawia 
się już w tytule całego czasopisma, a potem wielokrotnie powtórzona zostaje 
w nagłówkach poszczególnych artykułów. Według SJPD, pan to ‘mężczyzna 
należący do tzw. towarzystwa, czyli warstw dawniej uprzywilejowanych’, 
także ‘forma grzecznościowa używana przy zwracaniu się do mężczyzny, 
z którym się nie jest w stosunkach zażyłych, poufałych’. W pięciu tytułach 
nazwa ta wystąpiła w połączeniu z przydawką elegancki – ‘pełen elegancji, 
dobrego smaku; wykwintny, wyszukany, wytworny’ (SJPD), np. Dla Ele-
ganckiego Pana… (WP 2); Mały kalendarzyk eleganckiego pana (WP 127). 
Oczywiście taka forma stosowana w nagłówkach stanowi wyraźne wskazanie 
(i zawężenie) grupy odbiorców. W tę samą konwencję wpisuje się przydawka 
najwytworniejszy (stopień najwyższy od wytworny – ‘zgodny z wymaganiami 
najlepszego smaku, gustu, wykwintny, wyszukany, elegancki’ SJPD), jaka 
wystąpiła w jednym z tytułów Wywiad u Olgierda. Najwytworniejszego pana 
stolicy (WP 6). 

Jeszcze częściej, bo osiem razy, wystąpiło w nagłówkach połączenie wy-
razowe kosmetyka pana, np. Kosmetyka Pana. Racjonalna pielęgnacja twarzy 
(WP 12). 

15	 Siedemnaście razy (wyłączając z tego tytuł czasopisma).
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Ponadto pan znalazł się np. w takich tytułach, jak: Tylko dla panów pierw-
szy w  Warszawie gabinet kosmetyczny (WP 3); Co z  zagranicznych modeli 
przyjmą nasi panowie (WP 4); Pan wiosną 1937 (WP 4); Najdowcipniejszy 
pan z monoklem (WP 6); Pan wiosną (WP 118–119); Wiosna panów w roku 
1939 (WP 130–131). Można więc wywnioskować, że w  świetle analizowa-
nych nagłówków pan to mężczyzna ubrany zgodnie z  aktualnymi trenda-
mi oraz dbający o  swój wygląd. Nazywanie potencjalnego odbiorcy panem 
(w tym wielokrotne powtarzanie tej nazwy w nagłówkach tekstów) w pewnym 
sensie zawęża grupę docelowych czytelników oraz precyzuje charakterystykę 
odbiorcy pisma. 

W analizowanym materiale prasowym spotykamy również dwa powszech-
nie znane leksemy – mężczyzna oraz mąż – należące do pojęć uniwersalnych 
i podstawowego zasobu leksykalnego (Karzarnowicz 2014: 315) współczesnej 
polszczyzny. W prezentowanym materiale trzykrotnie nadawca nadający ty-
tuły tekstom sięgnął po leksem mężczyzna – ‘dorosły, dojrzały człowiek płci 
męskiej’ (SJPD), a więc po nazwę najbardziej neutralną znaczeniowo. Nazwa 
ta pojawiła się jako nadtytuł jednego z tekstów: Mężczyzna: Światła i cienie 
zawodu adwokata (WP 1), a także w artykułach dotyczących relacji damsko-
-męskich: Jak się zdobywa mężczyznę (WP 126); Problem zazdrości u męż-
czyzn (WP 9) oraz w artykule traktującym o określonej grupie kobiet: Kobiety 
o urodzie mężczyzn (WP 122). Wydaje się więc, że nazwa ta w czasopiśmie 
„Współczesny Pan” podkreśla przede wszystkim płeć16.

Raz wystąpiła nazwa mąż w znaczeniu stylistycznie neutralnym ‘mał-
żonek’ (w  l. mn.): Dramaty niewiernych mężów (WP 130–131) i  również 
jednostkowo użyto zapożyczenia gentleman – ‘człowiek dobrze wychowany, 
taktowny, umiejący zachować się właściwie w każdej sytuacji, honorowy, 
godny zaufania’ (SJPD), odwołując się do kultury angielskiej: Tam, gdzie 
się tworzy gentlemanów. Angielskie wychowanie jest najlepsze na świecie  
(WP 127).

***

Powyższa analiza materiału źródłowego uwidoczniła, że tytuły artyku-
łów w magazynie „Współczesny Pan” pokazują relacje pomiędzy nadawcą 
a  odbiorcą. Zbiory wyekscerpowanych tytułów ujawniły bowiem obecność 
charakterystycznych słów kluczy, co pozwala poddać interpretacji intencje 
nadawcy – redakcji wobec odbiorcy – czytelnika. Tytuł pisma pełni szcze-
gólnie ważną rolę w tekstach publicystycznych, jest znakiem rozpoznawczym 

16	 Również przymiotnik męski – zastosowany w czterech tytułach, w stałych połączeniach 
wyrazowych odzież męska, moda męska, bielizna męska – podkreśla przede wszystkim 
płeć odbiorcy (Nowości w modzie męskiej [WP 127]; Rewolucja w modzie męskiej dzie-
łem kobiety [WP 4]; Polska bielizna męska zyskuje sobie uznanie możnych świata [WP 6]; 
Odzież Męska [WP 12]).
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gazety, jest przy tym jednym z głównych elementów walki popytowo-poda-
żowej na rynku prasy (Skowronek 2000: 269).

Funkcja tytułów nierozerwalnie wiąże się z profilem pisma – artykuły 
oprócz funkcji poznawczej pełnią także funkcję fatyczną oraz perswazyjną. 
Głównym ich założeniem jest zainteresowanie odbiorcy prezentowanymi tre-
ściami, przekonanie go o istocie poruszanych problemów, a finalnie wpływa-
nie na jego postawy i działania. Podtrzymaniu kontaktu służą bowiem treści 
związane z przekonaniem, że odbiorca, chcąc należeć do grona „współcze-
snych panów”, powinien dostosować się do narzuconych mu zadań, a więc 
poznać tajniki mody męskiej, zdobyć wiedzę z zakresu pielęgnacji i upiększa-
nia własnego ciała, zasad savoir vivre’u czy określonych sposobów spędzania 
wolnego czasu.

W analizie semantycznej wyróżniono kilkanaście pól leksykalnych. Au-
torzy tytułów najchętniej sięgali po słownictwo dotyczące ubioru, zdrowia, 
urody, przestrzeni (życiowej tak w przenośni, jak i w umiejscowieniu geo-
graficznym), relacji damsko-męskich, savoir-vivre’u, nieco rzadziej po słow-
nictwo z  zakresu życia kulturalnego, przesłanek aksjologicznych, używek, 
podróży, pór roku, sportu.

Analiza ta pozwoliła pokazać, kim w sensie społecznym i kulturowym 
był ówczesny (czyli współczesny) pan określany mianem dżentelmena. Jak 
wielokrotnie podkreślano, żadnych ideonimów, w tym również nagłówków, 
nie da się ująć w sztywne reguły lingwistyczne (zob. np. Skowronek, Sko- 
wronek 2003: 615). Pokazuje to również zaprezentowana analiza semantycz-
na wyekscerpowanych tytułów, jak i ich struktura17. 
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Streszczenie

Niniejszy artykuł poświęcony jest opracowaniu 186 tytułów prasowych zamieszczo-
nych na łamach pisma „Współczesny Pan”, wydawanego w latach 30. XX w., pro-
pagującego model mężczyzny dżentelmena. Na podstawie przeprowadzonej analizy 
nagłówków prasowych wyróżniono osiem kategorii semantycznych wskazujących 
na kształt struktury znaczeniowej branych pod uwagę tytułów. Są to: ubiór męski, 
zdrowie i uroda, przestrzeń, relacje damsko-męskie, etykieta, kultura, wartości i emo-
cje; alkohole. Zastosowane metody badawcze pozwoliły również na ustalenie relacji 
zachodzących pomiędzy nadawcą a odbiorcą, a także umożliwiły wskazanie funkcji 
języka związanych z profilem analizowanego pisma.

Słowa kluczowe: komunikacja nadawca – odbiorca, pole leksykalne, ideonimy, 
nagłówki prasowe, funkcje języka

Summary

This article is devoted to the development of 186 press titles included in the magazine 
“Wspolczesny Pan”, published in the 1930s, promoting a gentleman’s male model. 
On the basis of the analysis of the press headlines, eight semantic categories were 
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distinguished indicating the shape of the meaning structure of the considered titles. 
These are: men’s clothing, health and beauty, space, male-female relationships, 
etiquette, culture, values and emotions; alcohols. The applied research methods also 
allowed to determine the relationships between the sender and the recipient, and also 
enabled the indication of the language functions related to the profile of the analyzed 
magazine.

Keywords: sender communication – recipient, lexical field, ideonyms, press headers, 
language functions




