Elementy autoprezentacyjne
w tekstach informacyjnych
dziennikow ogolnopolskich
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IAutotematyzm1 to jedna z giéwnych cech
wspotczesnej komunikacji medialne;j.
Srodki masowego przekazu coraz czesciej in-
formuja o samych sobie i o innych mediach, jak
réwniez coraz wigcej miejsca (czasu) przezna-
czaja na ksztaltowanie swojego wizerunku
w Swiadomosci odbiorcow.

Jawna autoprezentacja medialna to dome-
na takich gatunkéw, jak reklama, zapowiedZ
czy artykut wstepny (editorial, wstgpniak).
Réwnie istotne (a czasem moze istotniejsze)
sg elementy autoprezentacyjne ukryte w ta-
kich przekazach, w ktérych odbiorca si¢ ich
nie spodziewa, w ktérych sa merytorycznie
nieuzasadnione — np. w tekstach informacyj-
nych.

Artykut przedstawia wyniki analizy wiado-
mosci czterech dziennikéw ogélnopolskich
(;,Dziennik Gazeta Prawna”, ,,Gazeta Wybor-
cza”, ,Nasz Dziennik” oraz ,,Polska The Ti-
mes”), ktérej celem bylo ukazanie: 1) jakich
srodkéw jezykowych uzywajg badane gazety,
gdy pisza o sobie, 2) jakie role i cechy usilujg
sobie w ten spos6b przypisaé oraz 3) w jakich

miejscach (zdania, tekstu, gazety) pojawiajg si¢
badane elementy autoprezentacyjne.

Autoprezentacja —

ustalenia teoretyczne

Autoprezentacja (manipulowanie wrazeniem)
jest definiowana jako ,,proces kontrolowania
sposobu, w jaki widzg nas inni”? lub ,,préba za-
komunikowania poprzez nasze wypowiedzi,
zachowania niewerbalne i dzialania, kim jeste-
Smy albo za kogo chcielibySmy by¢ uwazani
przez innych’3.

Zasadniczym celem autoprezentacji jest
naktonienie otoczenia do myslenia o nadawcy
w spos6b dla niego korzystny i/lub postepo-
wania zgodnie z jego wolg. Najczesciej chodzi
0 wytworzenie pozytywnego obrazu nadawcy
(przekonanie odbiorcy, ze jest to wartosciowa
osoba, grupa, instytucja), cho¢ czasem cel
mozna osiggnaé wywierajgc na otoczeniu zle
wrazenie*. Rola, sposéb i szczegétowy cel
manipulowania wrazeniem zalezg od wielu
czynnikéw, np. typu nadawcy (jednostka, gru-
pa, instytucja) i jego intencji, typu i liczby

! Autotematyzm medialny — specyficzny sposéb funkcjonowania mediéw oraz zwigzanej z nimi produkcji me-
dialnej polegajacy na dostarczaniu informacji o samych sobie, o wlasnej strukturze, o zmianach personalnych, za-
chodzgcych w srodowisku dziennikarskim, o pojawianiu si¢ nowych programéw i zapowiedziach tych, ktére znane
sq juz odbiorcom” — A. Ogonowska, Szkolny stownik mediéw elektronicznych, Krakéw 2006, s. 10.

2 M. Leary, Wywieranie wrazenia na innych. O sztuce autoprezentacji, Gdarisk 2000, s. 14.

3 E. Aronson, T.D. Wilson, R.M. Akert, Psychologia spoteczna. Serce i umyst, Poznafi 1999, s. 254.

4 M. Leary, Wywieranie..., s. 18.



odbiorcéw?, specyfiki sytuacji (np. zwyczajna,
codzienna — szczeg6lna, niepowtarzalna).

Powyzsze spostrzezenia ogdlne nalezy uzu-
pelni¢ waznym rozréznieniem: autoprezentacja
jednostek (giéwnie oséb prywatnych w co-
dziennym zyciu) pod wieloma wzgledami rézni
si¢ od autoprezentacji instytucji, firm czy in-
nych podmiotéw zbiorowych, uczestniczacych
w zyciu publicznym® — jest inaczej organizowa-
na, dotyczg jej inne konwencje i ograniczenia.

Autoprezentacja ,,indywidualna” jest zwy-
kle doraznym, wiasnym dzialaniem jednostki.
O publiczny obraz instytucji, firmy itp. dbaja
zwykle zespoly specjalistéw, planujace i pro-
wadzace wielokierunkowg dziatalnos¢ wize-
runkowg — w ramach marketingu, reklamy, pu-
blic relations; sg oni cztonkami grupy lub oso-
bami trzecimi, Swiadczacymi ustugi.

Jednostke obowigzuje w wigkszosci kultur
zakaz bezposredniego, jawnego chwalenia si¢
— w przypadku firmy o jej sukcesach, dokona-
niach mozna albo wrecz trzeba méwic i pisaé
(choé réwniez nie w sposéb dowolny, catkowi-
cie nieskrgpowany), ,,skromne” ich ukrywanie
to na ogdét dzialanie niezrozumiale marketingo-
wo, szkodliwe dla podmiotu. Méwienie 0 swo-
ich pozytywnych cechach to fundament public
relations, stwierdzenie ,,jesteSmy najlepsi”, nie-
dopuszczalne w zyciu prywatnym, jest sednem
wielu komunikatéw reklamowych’.
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Rézne sa wreszcie zasadnicze cele kreo-
wania wizerunku przez jednostki i podmioty
zbiorowe (grupy, instytucje, firmy). Jednost-
kom autoprezentacja pomaga m.in. podtrzy-
mywac poczucie wlasnej wartosci, regulowac
odczuwane emocje, uzyska¢ akceptacje¢ oto-
czenia®. W przypadku podmiotéw zbioro-
wych, zwlaszcza rynkowych, do nadrzednych
celéw autoprezentacji mozna zaliczy¢: zdoby-
cie zaufania otoczenia, utrwalanie marki, za-
checanie do korzystania z produktu — czyli
rozmaite dzialania powodujace pozyskanie
wiekszej liczby odbiorcéw (konsumentéw)
i wypracowanie lub umocnienie pozycji na
rynku.

W szczegdlnej sytuacji sg podmioty me-
dialne. Specyfika marketingu medialnego
oraz promocji mediéw polega m.in. na tym,
ze ogromng rol¢ odgrywa nazwa marki pro-
duktu® i ze produkt medialny jest jednocze-
$nie podmiotem i przedmiotem procesu mar-
ketingowego czy promocyjnego. Ponadto
obecnie na rynku medialnym mamy sytuacje,
ktorg charakteryzuje ,,podobieistwo w sferze
oferowanej zawartosci, malejaca liczba moz-
liwych do zagospodarowania nisz (technicz-
nych oraz tematycznych) i ostra konkurencyj-
nos¢ podmiotéw rynkowych” — co sprawia, ze
dobra medialne zaczynajg si¢ upodabniac i zle-
waé w dos¢ jednolitg (w swoich kategoriach)

3 Im wigksza liczba odbiorcéw (bardziej publiczna sytuacja), tym silniejsza potrzeba autoprezentacji — w ko-
munikacji medialnej, kiedy dociera si¢ do ogromnej liczby czytelnikéw, widzow czy stuchaczy, wytworzenie
okreslonego obrazu siebie jest bardzo wazng funkcjg wypowiedzi, a czasem wrecz celem pierwszoplanowym —

por. M. Leary, Wywieranie..., s. 68.

6 Na pograniczu obu kategorii znajdujg si¢ osoby publiczne — jednostki, ktére postrzegane sg jednak gtéwnie
jako nosiciele okreslonych rél spotecznych, np. jako ,,jednoosobowe urzedy”.

7 W komunikacji instytucji (grupy, firmy) z jednostka (czytelnik, klient itp.) statusy stron interakcji s3 zasa-
dniczo odmienne i nieporéwnywalne, tatwiej wigc przyjaé pozytywne informacje o partnerze.

8 M. Leary, Wywieranie..., s. 54-57; E. Goffman, Cztowiek w teatrze zycia codziennego, Warszawa 2000,
s. 44; A. Szmajke, Samoutrudnianie jako sposob autoprezentacji: czy rzucanie ktod pod wiasne nogi jest skutecz-
ng metodq wywierania korzystnego wrazenia na innych?, Warszawa 1996, s. 26.

9 Nazewnictwo obiecuje spehienie okreslonych pragnieni odbiorcéw i jest zarazem pierwszg rzecza, jaka

pojawia sie w umysle konsumenta” — A. Jupowicz-Ginalska, Marketing medialny, Warszawa 2010, s. 69. Mar-
ka medialna to ,,zindywidualizowany zestaw unikatowych ech, majacy na celu wyréznienie produktu medial-
nego poprzez tres¢, forme, wartosci, korzysci czy wzbudzanie uczué u odbiorcéw. Marka medialna, obdarzo-
na logo, taglinem oraz zbiorem innych niepowtarzalnych elementow, jest wizytéwka konkretnego dobra me-
dialnego nadawcy i jednoczesnie motorem, napgdzajagcym jego popularnosé i sprzedawalnosé”, tamze, s. 70.
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mase, a jedynym ratunkiem w tej sytuacji po-
zostaje promocja'®,

Jezykowe Srodki autoprezentacji
Metod ksztaltowania wizerunku jest bardzo
wiele, jednak szczegdlnie silnie z autoprezenta-
cja zwiazana jest komunikacja — aby si¢ poro-
zumied, uczestnicy interakcji muszg mie¢ pew-
ng wiedz¢ o partnerze lub uzyskac ja na wste-
pie!l. Jezyk jako podstawowe narzedzie komu-
nikacji jest wigc réwniez jednym z giéwnych
narzg¢dzi kierowania wrazeniem. Kazda wypo-
wiedZ zawiera informacje o nadawcy — zar6w-
no przekazywane (prawie) niezaleznie od woli
podmiotu, jak i komunikowane swiadomie, do-
browolnie i celowo.

Budowanie wypowiedzi zawierajgcej ele-
menty autoprezentacyjne odbywa si¢ na trzech
poziomach: 1) poziom planowania tresci wypo-
wiedzi — wybor informacji o sobie do przekaza-
nia, 2) poziom planowania i budowania struk-
tury wypowiedzi — wybor ogélnej strategii
przekazania wybranych danych o sobie oraz
3) poziom planowania jezykowego ksztattu
wypowiedzi — dob6r konkretnych srodkéw (lek-
syka, sktadnia itp.)

Na poziomie planowania tresci wypowie-
dzi nadawca musi zdecydowad, jakie informa-
cje o sobie mozna i optaca si¢ umiesci¢ w tek-
Scie (i jak wiele ich moze byc¢). Selekcja infor-
macji polega wigc na wprowadzaniu do komu-
nikatu i uwypuklaniu tresci pomagajacych
osiggnac cel wizerunkowy i pomijaniu tego, co
mogtoby to utrudnic. ,,W obecnosci innych jed-
nostka z reguty wyposaza swoja dziatalnos¢
w znaki pozwalajagce dramatycznie oswietli¢
i wydoby¢ z cienia przemawiajgce na jej ko-
rzys¢é fakty, ktére w innym wypadku mogtyby

10 Tamze, s. 183—184.

pozosta¢ niewidoczne lub nie zauwazone.”!?

Autoprezentacja jest wigc na ogoét nie tyle kre-

owaniem rzeczywistosci, co subtelnym cienio-

waniem prawdy. Sposréd réznych posiadanych
cech wybiera si¢ te, ktére w danej sytuacji naj-
lepiej wyeksponowac.

Na poziomie planowania struktury wypo-
wiedzi nastgpuje wybdr ogélnej strategii prze-
kazania informacji wizerunkowych. Strategie
te zwykle daja si¢ realizowac juz na poziomie
zdania. Podstawowy repertuar obejmuje m.in.:
— wymienianie jako wlasnych cech i wlasciwo-

sci cenionych, pozadanych powszechnie al-

bo przez partnera interakcji (chwalenie si¢);

— wymienianie siebie jako uczestnika sytuacji,
zdarzen, rél spotecznych, ktére wymagajg
wymienionych wyzej cech i wartosci (chwa-
lenie si¢ faktami jako uscislenie wymieniania
siebie jako uczestnika pewnych zdarzen);

— sugerowanie posiadania cennych dla partne-
ra wartosci materialnych czy przedmioto-
wych i niematerialnych (kontakty towarzy-
skie, wtadza, prestiz itp.);

— sugerowanie korzysci ptynacych z interakcji
Z nim;

— cytowanie pozytywnych opinii i sgdéw in-
nych o sobie;

— wymienianie lub sugerowanie wiasnych
sukcesow;

— odcinanie si¢ od pewnych cech, zaprzecza-
nie posiadania cech niepozadanych spotecz-
nie czy przez uczestnika interakcji;

— zestawienie si¢ z autorytetem'3.

Wymienione metody kierowania wrazeniem
zwykle przenikajg si¢ w wypowiedziach. Wy-
brany sposéb zalezy od sytuacji i szczegétowe-
go celu, jaki nadawca chce osiaggnaé'4.

ILE. Goffman, Cztowiek..., s. 31-32; M. Leary, Wywieranie..., s. 20, 60.

12°E. Goffman, Czlowiek..., s. 60.

13 A. Olszewska-Kondratowicz, Obraz wtasnej osoby jako mechanizm regulujqcy rodzaj stosowanych przez
cztowieka technik ingracjacji, ,,Psychologia Wychowawcza” 1975, nr 1, s. 53; D. Galasiniski, Chwalenie si¢ jako

perswazyjny akt mowy, Krakéw 1992, s. 50.

14 E. Kuryto, K. Urban, Autoprezentacja a cel wypowiedzi, ,,Socjolingwistyka” Nr 15 (1997), s. 77-84.



Najprostszg strategia autoprezentacyjng
jest chwalenie sie, czyli tworzenie wypowiedzi
zawierajacych jawnie pozytywne okreslenia
nadawcy. Dzialanie takie stoi jednak
w sprzecznosci z naczelng zasadg polskiej
grzecznos$ci: nakazem skromnosci i grzeczno-
Sciowego umniejszania siebie'>. Nadawca,
zwlaszcza indywidualny, stoi zatem ,,przed
dwoma catkowicie sprzecznymi zadaniami.
Z jednej strony reguly zycia spotecznego zmu-
szajg go do zachowania twarzy, do jak najlep-
szego prezentowania si¢, z drugiej jednak,
wolno [...] to robi¢ tylko tak, by nie naruszy¢
tabu, a wiec tak, aby nikt nie zauwazyl’!°,
Kazda kultura wypracowata wiec szereg zabie-
26w, dzigki ktérym mozna poradzi¢ sobie z tg
trudnoscig — sg to pozostale strategie wymie-
nione powyzej, oparte na komunikowaniu po-
Srednim, np. przy uzyciu implikatur, presupo-
zycji, aluzji itd.

Trzeci, ostatni poziom planowania i budo-
wania wypowiedzi autoprezentacyjnej to dobor
konkretnych srodkéw jezykowych. Do méwie-
nia o sobie stuza w polszczyZnie przede wszy-
stkim formy czasownikowe 1. os. Ip. i Im. (na-
pisatem, jem, pdjdziemy), a takze zaimki zwig-
zane z 1. 0s. — osobowe ja i my oraz dzierzaw-
cze mdj, nasz. Wskazujg one najczesciej, ze
nadawca wypowiedzi jest jednoczesnie jej
przedmiotem'”.

Mozna tez méwi¢ o sobie, postugujac si¢
formami czasownikowymi 3. os. Ip. — w pola-
czeniu z nazwg wiasng lub rzeczownikiem po-
spolitym nazywajacym nadawceg. Tak méwia
o sobie np. mate dzieci (Ania spac; Jas do do-
mu), tak moéwia (i pisza) o jakiej$ grupie jej
cztonkowie — moze tu chodzi¢ o urzad, instytu-
cje, firme, medium (Stowarzyszenie zorganizo-
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wato festyn rodzinny; Patronem medialnym ak-
cji byta internetowa telewizja ,,Start”).
Konsekwencje stosowania jednego z tych
dwéch trybéw sg identyczne jak nastepstwa
prowadzenia narracji pierwszo- lub trzeciooso-
bowej. Narracja pamigtnikarska jest bardziej
,uczestniczaca” (narrator jest bezposrednim
Swiadkiem lub uczestnikiem zdarzen), subiek-
tywna, blizsza codziennemu doswiadczeniu,
perspektywie przecietnego cztowieka. Narracja
autorska opiera si¢ na obserwacji z dystansu,
dazeniu do obiektywizmu; ,,narzuca wigkszy
tad”, a opowiadacz jest ,,bardzo dobrze poinfor-
mowany” '8 — to opowiadanie ,,na chtodno”!.
Do komunikowania ocen mogg stuzy¢ naj-
rozmaitsze Srodki jezykowe z réznych pozio-
méw organizacji tekstu — fleksyjne, leksykalne,
sktadniowe 1 tekstowe. Leksyka wprost warto-
Sciujgca nie jest tu jedynym ani by¢ moze na-
wet najwlasciwszym Srodkiem — wartosciowa-
nie ukryte lub wnioskowane jest zazwyczaj
skuteczniejsze od eksplicytnego. Poza tym na-
cechowanie wartosciujace stownictwa jest
w wielu sytuacjach cechg uzyskiwang kontek-
stowo, np. na tle konwencji funkcjonujacych
w danej grupie, w danym czasie itp.
Podsumowujac, za elementy autoprezenta-
cyjne mozna uznaé¢ informacje dotyczace
nadawcy (grupy, do ktérej nadawca nalezy),
niezwigzane bezposrednio z gléwnym tematem
wypowiedzi (ich usunigcie nie powoduje nie-
zrozumiatosci ani zubozenia zasadniczej tresci
przekazu — informacji o Swiecie), przekazywa-
ne dobrowolnie (nadawca nie jest do tego w da-
nym momencie zobligowany), Swiadomie i ce-
lowo. Mogg to by¢ informacje neutralne lub
warto$ciujgce nadawce (zwykle dodatnio),
przekazywane jawnie lub podskérnie?’.

15 M. Marcjanik, Etykieta jezykowa, [w:] Wspotczesny jezyk polski, pod red. J. Bartmiriskiego, Lublin 2001, s. 281.

16 D, Galasifiski, Chwalenie sig..., s. 32.

17 Zaimki my i nasz moga wnosic tez inne sensy, zwigzane np. z etykieta lub perswazja.
18 J. Mackiewicz, Jak dobrze pisac. Od mysli do tekstu, Warszawa 2010, s. 163.
19 Jest to réwnoczesnie podstawowy sposéb neutralizacji chwalenia si¢ — por. D. Galasifiski, Chwalenie sie...,

s. 58.

20 M. Wolny-Peirs, Jezyk sukcesu we wspdtczesnej polskiej komunikacji publicznej, Warszawa 2005, s. 47.
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Autoprezentacja dziennikow
ogolnopolskich w tekstach
informacyjnych

Autoprezentacja prasy nie ogranicza si¢ do tek-
stow informacyjnych ani do warstwy jezyko-
wej. Informacje zostaly wybrane do analiz
z kilku powodéw. Po pierwsze, uznaje si¢ je
(jeszcze) za podstawe 1 wizytéwke medidw, za
probierz jakosci jezyka w mediach?! — jesli cos
jest obecne w tekstach informacyjnych, z catg
pewnoscig jest wazng cechg przekazéw medial-
nych w ogéle. Po drugie, mimo rosngcego na-
stawienia mediéw na rozrywke i perswazje,
teksty informacyjne ciagle zajmujg w dzienni-
kach pozycje uprzywilejowang (pierwsze stro-
ny, czotowe kolumny itd.) — i odbiorca,
i nadawca uwazajg je wigc za wazne, zawiera-
jace tresci pierwszoplanowe. Po trzecie, autora-
mi tekstéw informacyjnych sg w wigkszosci
dziennikarze zwigzani z konkretng redakcjg —
inaczej niz w przypadku klasycznej publicysty-
ki czy rozrywki, ktéra tworzg réwniez osoby
luZniej zwigzane z danym tytulem. W tekstach
autoréw ,,wewnetrznych” najlepiej uwidocznia
si¢ dyscyplina redakcyjna (wplyw instrukcji,
nakazéw), moze takze poczucie wspélnoty. Po
czwarte, autoprezentacja w tekstach informa-
cyjnych jest ukryta i moze by¢ odbierana jako
obiektywna informacja. Elementy wizerunko-
we w wiadomosciach nie jest tatwo zaklasyfi-
kowac do ktéregos z podstawowych typow in-
strumentéw promocji (reklama, promocja
sprzedazy, public relations, sprzedaz osobista,
marketing bezposredni)??, Najblizsza kategoria
to PR, ale opisane w artykule zabiegi nie sg wy-
mieniane jako typowe przyktady dziatalnosci
public relations.

Badaniu poddano cztery dzienniki ogélno-
polskie wraz z dodatkami lokalnymi (jesli wy-
stepowaly): ,,Dziennik Gazete¢ Prawng’?3,
»Gazetg Wyborczg” (wydanie stoteczne),
»Nasz Dziennik” oraz ,,Polsk¢ The Times”
(wydanie ,,Metropolia Warszawska”)**. Mate-
rial badawczy stanowito tacznie okoto 140 lo-
sowo wybranych numeréw z lat 2008-2012,
w ktérych do analiz zakwalifikowano okoto
550 przyktadéw.

Analizy umozliwity odpowiedZ na cztery
gléwne pytania: 1) jakich srodkéw jezykowych
uzywaja badane dzienniki, gdy pisza o sobie;
2) jakie cechy usilujg sobie przypisaé, stosujac
okreslone srodki jezykowe; 3) jakg pozycje zaj-
muja elementy autoprezentacyjne na réznych
poziomach struktury gazety: w skali calego
dziennika (strony, dzialy), pojedynczego tekstu
oraz zdania; 4) czy badane dzienniki r6znig si¢
natg¢zeniem i sposobami autoprezentacji.

Jak piszq o sobie dzienniki?

Autorzy tekstéw informacyjnych, kiedy pisza
0 gazecie, uzywajg czterech typéw srodkow jezy-
kowych: tytulu dziennika, zaimkéw zwigzanych
z 1. 0s. Im. (my, nasz), czasownikéw w 1. os. Im.
oraz rzeczownikoéw pospolitych dotyczacych
prasy (reporter, dziennikarz, redakcja itp.).

B Tytul dziennika

Zdecydowanie najczestszy sposéb to uzywanie
tytutu dziennika, zwykle w wersji jakos skréco-
nej, np.:

[1]Smierc 23 gornikéw w kopalni Halemba przed
dwoma laty niczego nie nauczyla zarzqdzajgcych
zaktadami gorniczymi — ujawnia ,,Polska”.
[P14.11.08]%

21 Por. G. Majkowska, H. Satkiewicz, Jezyk w mediach, [w:] Polszczyzna 2000. Oredzie o stanie jezyka na prze-
tomie tysigcleci, pod red. W. Pisarka, Krakow 1999, s. 181. Aktualne pozostaja oczywiscie pytania, czy istnieje dzi§
jeszeze czysta informacja oraz czy rozrywka nie jest juz dla mediéw wazniejsza.

22 A. Jupowicz-Ginalska, Marketing..., s. 188—193.

23 Do wrzesnia 2009 r. ,,Dziennik Polska — Europa — Swiat” (wydanie stoteczne).

24 0d stycznia 2010 r. ukazuje sie tylko w poniedzialki i pigtki.

25 Po cytacie podano: tytut gazety (P — ,,Polska The Times”, D — , Dziennik Polska — Europa — Swiat” lub
,Dziennik Gazeta Prawna”, G —,,Gazeta Wyborcza”, N —,,Nasz Dziennik”) oraz dat¢ wydania (dziefi—miesigc—rok).



[21Kogo przeswietla biuro, jest jedng z najpilniej
strzezonych tajemnic. ,,DGP” ustalit jednak, Ze
w gre wchodzq osoby z najwyzszych stanowisk
w paristwie. [D17.09.10]

[3] Wedtug informatora ,,Gazety” ZUS nie bedzie
miat kontroli nad tym, kto, kiedy i do danych ja-
kich osob siega. [G4.10.07]

[4] Kapitan Zeglugi Wielkiej Waldemar Jaworowski
w rozmowie 7 ,,Naszym Dziennikiem” stwierdzit,
ze premier Tusk jest w ogromnym bledzie i po
prostu nie wie, co mowi. [N7.12.10]

Pelne tytuly pojawiajg si¢ bardzo rzadko, jedynie
,Nasz Dziennik” nie stosuje zadnych modyfika-
cji. ,,Dziennik Gazeta Prawna” uzywa najczg-
Sciej skrétowca ,,DGP” (znacznie ekonomicz-
niejszego od pelnego tytutu)?®, w ,Polsce The
Times” spotykamy po prostu ,,Polsk¢”, a ,,Gazeta
Wyborcza” niemal zawsze pisze o sobie ,,Gaze-
ta”. W tym ostatnim przypadku oprécz zwig¢ztosci
chodzi zapewne tez — a moze przede wszystkim —
o bardzo istotng sugesti¢ wizerunkowa: ze ,,Gaze-
ta Wyborcza” to prototyp gazety w ogéle.
Wykorzystywanie tytutu najprecyzyjniej
(bezkontekstowo) informuje, o jakim dzienniku
mowa, jednoczesnie nieco obiektywizujac prze-
kaz (tak mogtaby pisa¢ réwniez osoba trzecia).
Niebagatelne znaczenie ma tez tu oczywiscie
che¢ utrwalania marki w swiadomosci odbiorcy.

B Zaimki: my, nasz

Dzienniki pisza o sobie i swoich dziataniach,
wykorzystujac tez zaimki zwigzane z 1. os. Im.
— my, nasz:

[5]1 Wyborcy sami oceniq, kogo wybra¢ — mowi nam
polityk SLD. [P18.04.11]

[6] Oficjalnie ustyszycie tylko dementi — ujawnia nam
Jjedna ze znajqcych sprawe osob. [D18.01.08]

[7]1 Jak poinformowato nas biuro edukacji warszaw-
skiego ratusza, takie spotkania odbywajq si¢ w
kazdej stotecznej dzielnicy. [N27.02.10]

[8] Wedtug naszych ustaleri zastrzezenia dotyczq co
najmniej dwdch projektow nadzorowanych przez
CRZL. [D22.01.10]

Krzysztof Kaszewski

[9] Biuro prasowe stoczni Blohm + Voss w Hambur-
gu w rozmowie z nami odmawia na razie ko-
mentarzy na ten temat, nie zaprzeczajgc ani nie
potwierdzajqc tych doniesieri. [N21.08.09]

W wiekszosci przypadkéw zaimek my wystepo-
wal w celownikowej formie nam, rzadziej
w biernikowej (nas), natomiast nie byto ani jed-
nego przyktadu formy mianownikowej. Zaimek
my dotyczy bezposrednio gazety, zaimek nasz
wskazuje na nig posrednio (ukazuje zwigzek
okreslanego obiektu z dziennikiem) — by¢ moze
dlatego my wykorzystywano znacznie czescie;j.

Zaletg zaimko6w jest ich zwigzlos¢ 1 natural-
nosé, wada zas — kontekstowos¢ (samodzielnie
nie informuja, o jakiej gazecie mowa).

B Czasowniki w 1. os. Im.
Trzeci srodek, jaki stosujg analizowane gazety,
gdy piszg o sobie, to czasowniki w 1. os. Im., np.:

[10] Jak sie dowiedzielismy, na razie 55 min zt zo-
stato przeznaczonych na ztobki i dofinansowa-
nie nowej ustawy o rodzinach zastgpczych | ...].
[G6.11.10]

[11] Opisalismy liczne watpliwosci i btedy popetnio-
ne w sledztwie. [P14.11.08]

[12] Z prosbg o pokazanie map usytuowania drogi
przeciwpozarowej podczas Przystanku Wood-
stock zwrocilismy si¢ do Komendy Miejskiej Pari-
stwowej Strazy Pozarnej w Gorzowie Wielkopol-
skim, ktorej podlega Kostrzyn nad Odrq. Doku-
mentéw nie otrzymalismy |...]. [N12.08.09]

[13] Jak pisalismy w grudniu, kontrakty stracity
szpitale i przychodnie od lat leczgce pacjentow,
a przez to skazane byty na zamknigcie.
[D11.01.11]

[14] Spotka W-M SSE, jak ustalilismy, domaga si¢
od jednego z akcjonariuszy — gminy Bartoszyce
— zwrotu nadptaconego podatku od nierucho-
mosci. [N22.02.11]

Atrakcyjne dla piszacych sg zwlaszcza te cza-
sowniki, ktére moga tworzy¢ segment skta-
dniowy z zaimkiem jak (np. jak ustalilismy, jak

26 Do wrzesnia 2009 r. gazeta ta — jako ,,Dziennik Polska — Europa — Swiat” — uzywata zawsze okreslenia

.Dziennik”.



Elementy autoprezentacyjne w tekstach informacyjnych dziennikow...

si¢ dowiedzielismy). Czton taki — zdanie rozwi-
jajace o odcieniu metatekstowym — jest bardzo
wygodny w uzyciu (fatwo mozna go umiescié
w réznych miejscach zdania). Czgsto rozpo-
czyna wypowiedzenie — jak w przyktadach [10]
i [13], moze tez stanowi¢ wtracenie (przykiad
[14]). W kazdym przypadku jest to element
czysto autoprezentacyjny — jego usunig¢cie nie
szkodzi zasadniczej tresci ani strukturze wypo-
wiedzenia.

Stosowanie liczby mnogiej (podobnie jak za-
imka nasz) pomaga stworzy¢ wrazenie, ze
dziennik jest liczng, zwartg grupg, ktéra aktyw-
nie dziata i ktérej sity nie nalezy lekcewazy¢?'.
Jest to jednoczesnie ujecie bardziej subiektywne
niz zastosowanie tytutu. Formy pierwszoosobo-
we wskazujg eksplicytnie na bezposrednie zaan-
gazowanie dziennikarzy gazety w dang sprawe.

W badanych dziennikach stosowano zawsze
tzw. my ekskluzywne, czyli niewtlaczajace
odbiorcy. Rézni to analizowane gazety od np.
stacji radiowych, w ktérych chetnie uzywa sig¢
takze my inkluzywnego, wiaczajacego odbior-
ce?® — nastawienie na tworzenie wspdlnoty ko-
munikacyjnej jest silniejsze w medium oralnym.

l Rzeczowniki pospolite z pola semantyczne-
go ,,prasa”

Najrzadziej stosowanymi srodkami sg rze-
czowniki pospolite znaczeniowo zwigzane
7 prasg czy z mediami w ogdle (dziennikarz, re-
porter, redakcja itp.), np.:

[15] Do akcji pomagania mieszkaricom Haiti przytq-
czyta sig redakcja ,,Polski”. [P25.01.10]

[16] Dziennikarze ,,Gazety” nagrali to kamerg wi-
deo. [G28.09.07]

[17] Te cztery pytania zadat wczoraj rosyjskim spe-
cjalistom na wideokonferencji, zorganizowanej
przez moskiewskq agencje RIA Nowosti, repor-
ter ,,Naszego Dziennika”. [N18.02.11]

Rzeczowniki pospolite muszg taczyé sig
z okresleniami zawegzajacymi, wskazujacymi
na zwiazek z konkretnym dziennikiem. W ba-
danym materiale byt to zawsze tytul gazety,
mozna jednak fatwo wyobrazi¢ sobie tez w tej
funkcji zaimek (np. nasz reporter).

Omoéwione wyzej typy srodkow przedsta-
wiono w kolejnosci — od najczesciej do najrza-
dziej stosowanego (por. wykres 1)%.

tytut — 69,5
zaimki — 18

1. os. Im.
czasowni-
kéw — 12

Wykres 1. Czestos¢ wystgpowania poszczegélnych
typéw srodkéw jezykowych (w proc.)

Przygniatajaca wigkszos¢ przyktadéw (pra-
wie 70 proc.) polega na wykorzystaniu tytutu
dziennika (zwykle skréconego). Gtéwna przy-
czyng tego stanu jest zapewne nastawienie na
utrwalanie wtlasnej, niepowtarzalnej marki —
kluczowego elementu dla nadawcy medialnego
1 jego produktu. ,,Uniwersalne” srodki jezyko-
we (mogace odnosi¢ si¢ do wielu podmiotéw
1 sytuacji) sg znacznie rzadsze — drugg pozycje

27 Jednym ze sposobéw zwigkszania szacunku jest zwiekszanie swojej liczebnosci. Pojedynczemu rozméwcy,
ktory okresla siebie w liczbie mnogiej, stajac si¢ niejako witasng grupa, przystuguje standardowo wigksza sita per-
formatywna niz rozméwcy w liczbie pojedynczej.” (J. Wasilewski, Retoryka dominacji, Warszawa 2006, s. 154).

28 K. Janicka, B. Kudra, Autoprezentacja wybranych rozgtosni radiowych (analiza poréwnawcza rozgtosni
PR 1i RMF FM), [w:] Wspotczesne odmiany jezyka narodowego, pod red. K. Michalewskiego, £6dZ 2004, s. 221.

29 Poréwnywanie bezwzglednych danych liczbowych jest dos¢ trudne — badane dzienniki réznig si¢ bowiem ob-
jetoscig, liczbg i diugoscig tekstéw; rézne numery tego samego tytutu tez mogg miec inng objetos¢é (np. wigksza licz-
ba stron w poniedziatek albo w pigtek). Poréwnania liczb bezwzglednych sg wigc ograniczone do minimum i nale-

7y je traktowacé jako orientacyjne, uzupetniajgce.



zajmujg zaimki (18 proc.), trzecig — czasowni-
ki w 1. os. Im. (12 proc.)*®. Pozostate przykta-
dy (wykorzystujace rzeczowniki pospolite) sta-
nowig margines.

Najczestsze strategie autoprezentacji
Formalna klasyfikacja srodkéw, wykorzystywa-
nych przez badane dzienniki do opisywania sa-
mych siebie, to dopiero pierwszy krok w bada-
niach autoprezentacji w tekstach informacyj-
nych — drugi, zasadniczy etap to doktadna ana-
liza znaczen i konotacji interesujacych nas stow
i fraz oraz ich funkcji petnionej w zdaniu. Po-
zwoli to ustali¢, w jakich rolach zwykle ,,0bsa-
dzaja si¢” analizowane gazety oraz jakie cechy
chetnie przypisujg sobie i swoim dzialaniom?3!.

Badania wykazaty, ze dzienniki najczgscie]
przedstawiajg siebie jako: odbiorce informacji,
podmiot dziatajacy albo sprawce zmian w rze-
czywistosci.

B Dziennik jako odbiorca informacji
Dziennik moze peini¢ rolg odbiorcy, ktéremu
ktos przekazuje okreslone informacje, np.:

[18] Nasza strona jest dopiero w budowie — mowi
,»Gazecie” Kluzik-Rostkowska. [G5.04.11]

[19] Kilka miesigcy temu jeden z politykow ujawnit
,Polsce”, jak w trakcie jednego z takich spot-
kari Aleksander Kwasniewski probowat ponizac
Jerzego Buzka w obecnosci najwyzszych do-
wodcow wojskowych. [P10.10.08]

[20] — Bank nie komentuje decyzji rady nadzorczej —
powiedziat nam rzecznik PKO BP Marek Ktu-
cinski. [N16.10.09]

[21] Jak zdradzajq nam przedstawiciele najwigk-
szych sieci handlowych, w wojnie z e-handlem
pomagajq im sami producenci. [D16.11.10]

[22] Decyzja stuszna, zresztq jedna z nielicznych
premiera Tuska — ocenia w rozmowie z ,,Na-
szym Dziennikiem” odwotanie Julii Pitery ze
stanowiska poset PiS Stanistaw 0z0g.
[N2.12.11]

Krzysztof Kaszewski

[23] Dwa dni temu w rozmowie z nami Waldemar
Wierzba wyznat, ze refundowanie ludziom star-
szym drogich endoprotez jest nieoptacalne, bo
dtugo im one nie postuzg. [D18.01.11]

O dzienniku w roli odbiorcy (stuchacza) méwi
w zdaniu zazwyczaj dopelnienie, wyrazone ce-
lownikowo: tytulem gazety (najczesciej) —
przyktady [18] i [19] lub zaimkiem my (w for-
mie nam) — przyktady [20] i [21]. Dos¢ popu-
larna jest tez fraza w rozmowie z..., gdzie tytut
lub zaimek my wystgpuja w narzedniku — przy-
ktady [22] i [23]. Rzadszymi sformulowaniami
sa konstrukcje typu:

[24] Prawdopodobnie juz wkrotce zostang wybrane
nowe wtadze Instytutu Pamigci Narodowej —
wynika z informacji ,,Polski”. [P14.02.11]

[25] Wedtug informatora ,,Gazety” ZUS nie bedzie
miat kontroli nad tym, kto, kiedy i do danych ja-
kich osob sigga. [G4.10.07]

Konstrukcja z uzyciem czasownika wynikac
(przyklad [24]) pozwala gazecie nieco zdystan-
sowaé sie od przekazywanych informacji
(wnioskowanie nie zawsze jest trafne). Obecna
w przykladzie [25] fraza z przyimkiem wedfug
wskazuje gtéwnie na Zrédto (nadawce) danych
i pozwala rozpoczaé zdanie od tej informacji.
W obu sytuacjach gazeta pelni nadal role
odbiorcy, chod jest ona mniej widoczna.
Niezaleznie od uzytego schematu, dziennik
jako odbiorca, przynajmniej na pierwszy rzut
oka, pelni rol¢ podrzedna, bierng; podmiotem
aktywnym — interakcji i zdania — pozostaje roz-
moéwea gazety. Waznych informacji o dzienni-
ku i jego dzialaniach mogg w tej sytuacji do-
starczyé czasowniki nazywajace intencje
nadawcéw wypowiedzi dla gazety, umieszcza-
ne w zdaniach z cytatami. Sg one w wigkszosci
niedokonane i wystepuja w czasie teraZniej-
szym, co zwicksza dynamike wypowiedzi

30 Ten ogélny wynik nie oddaje jednak ztozonosci sytuacji — nierzadko (np. w wybranych numerach pisma) by-
fo tak, ze przyklady ,,zaimkowe” i ,,czasownikowe” byly liczebnie bardzo zblizone.

31 Etap ten ma zatem charakter interpretacyijny, czyli bardziej subiektywny i niedomkniety niz dazacy do obiek-
tywnosci etap pierwszy. Przedstawiane propozycje nie sg zapewne jedynymi mozliwymi.
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i wprowadza wrazenie natychmiastowosci.
Najczestsze sg neutralne (badZ prawie neutral-
ne) verba dicendi typu: mowic, powiedzied,
stwierdzacl/twierdzic¢/potwierdzad, opowiadac,
tumaczyc, poinformowad, opisywac. Nie brak
jednak tez czasownikéw zawierajacych inter-
pretacj¢ i/lub wartosciowanie wypowiedzi,
ktére mogg pomagac ksztalttowaé pozadany wi-
zerunek pisma i jego dziatalnosci. W analizo-
wanych tekstach informacyjnych najchegtniej
wykorzystywano czasowniki: ujawniac, zdra-
dzaé, oceniad, zauwazad, podkreslac, ttuma-
czy<¢, przyznawad, deklarowad, wyznawad, su-
gerowad, przekonywacé. Méwig one m.in.
o przekazywaniu gazecie (a posrednio jej czy-
telnikom) informacji dotad nikomu niezna-
nych, ukrytych, a moze wrecz ukrywanych
(ujawniad, zdradzac, wyznawac), ktére sg istot-
ne, na ktére warto zwréci¢ uwage (podkresiac,
zauwazac)?.

Podsumowujgc: co mogg (chca?) zyskad
dzienniki dzigki pokazywaniu siebie jako
odbiorcéw informacji, przy uzyciu okreslen
wyzej zaprezentowanych? Sg to z catg pewno-
Scig elementy autoprezentacyjne — celowniko-
we formy przypominajace, kto jest bezposre-
dnim odbiorcg wypowiedzi, mozna by usungé
z tekstu bez szkody dla zasadniczej tresci in-
formacji. Dziennikom zalezy jednak na tym,
by utrwala¢ mark¢ w pamigci czytelnika, nie-
ustannie przypomina¢ mu i podkreslaé, kto
uzyskat dla niego informacje (czyli kto o nim
mysli, kto si¢ o niego troszczy). Umieszczanie
tytutu jako odbiorcy moze sugerowacé tez, ze
tylko dany podmiot zdobyl okreslong infor-
macj¢ — cho¢ ani tres¢, ani struktura grama-
tyczna takich zdan nie pozwalaja jednoznacz-
nie stwierdzié, czy dziennikarz danego tytutu
byt jedynym odbiorcg danej informacji, czy
tez uczestnikiem np. konferencji prasowej,
w czasie ktorej dane zostaly przekazane wielu
mediom.

Dobér czasownikéw nazywajacych intencje
wypowiedzi pozwala przypuszczaé, ze chodzi
réwniez o sugesti¢, iz dana gazeta to Zrédio,
ktéremu si¢ zdradza, ujawnia cenne informacje,
czyli dla rozméwcéw godne zaufania, dla czy-
telnikéw — oferujace informacje wczesniej ni-
komu nieznane. Ponadto czgsto jest tak, ze
ukrywa si¢ informacje przykre, drazliwe, nie-
wygodne dla rozméwcey (lub kogos innego) —
wiec jesli dziennik potrafit sktoni¢ bohateréw
do méwienia o takich sprawach (ujawnienia czy
zdradzenia czegos), to znaczy, ze jest podmio-
tem dociekliwym, nieustepliwym i skutecznym.

B Dziennik jako podmiot dziatajacy

Druga rola, w ktérg chetnie wchodzity badane
tytuly, to rola podmiotu, ktéry podjat okreslone
dziatania:

[26] Jak ustalit ,,DGP”, za dwa tygodnie prokuratu-
ra postawi mu zarzut sfatszowania umowy z an-
tykwariuszem. [D15.01.10]

[27] ,,Polska”, nim jeszcze zaczeta sig¢ konferencja
w siedzibie agencji w Langley, dotarta do wigk-
szosci tajnych dotgd dokumentow. [P12.12.08]

[28] Byty premier Kazimierz Marcinkiewicz na pierw-
szym miejscu warszawskiej listy PO do Parlamen-
tu Europejskiego. Taki wariant rozwazajq liderzy
partii — dowiedziala sig ,,Gazeta”. [G5.12.08]

[29] W zwiqzku z pojawiajqcymi si¢ zarzutami wo-
bec prezesa Jagietty o dziatanie w warunkach
konfliktu interesow zwrociliSmy si¢ do niego
z pytaniem, dlaczego zdecydowat si¢ przejsc do
konkurencji. [N16.10.09]

[30] Konflikt migdzy Ministerstwem Finansow
a CBA opisalismy wczoraj. Ujawnilismy doku-
menty resortu na temat przestuchiwania przez
CBA dwojga inspektorow wywiadu skarbowe-
go. [G21.11.08]

W tym przypadku to gazeta jest podmiotem
zdania pojedynczego lub cztonu sktadniowego
zdania ztozonego. Podmiot ten moze by¢ wyra-
zony tytutem (najczgsciej) albo czasownikiem
w 1. os. Im. — przyktady [29] i [30].

32 Tre$¢ wypowiedzi czasem nie do korica uprawnia do uzycia okreslonego czasownika, np. ,,zdradzane” gaze-
cie informacje nie zawsze sprawiajg wrazenie rzeczywistych sekretow. Jest to zawsze decyzja mocno subiektywna.



Wsréd czasownikéw opisujacych dziatania
analizowanych gazet wyraZnie najczestsze byty
trzy: ustalic, ze..., dotrzec do..., dowiedziec sig,
Ze... W przeciwienstwie do niedokonanych cza-
sownikéw méwienia (rola odbiorcy informacji),
wszystkie one sg dokonane®?, czyli méwig
o czynnosciach zakonczonych, ktére w domysle
przynioslty namacalne, wymierne efekty: po-
zwolily pozna¢ fakty, ktére przedstawia si¢ czy-
telnikom. Dos¢ liczna grupe tworzyly tez cza-
sowniki przypominajace o wczesniejszych pu-
blikacjach gazety — napisac, pisac, opisac oraz
zwigzane z podstawowym sposobem uzyskiwa-
nia informacji — zadawaniem pytan: pyrac, spy-
tac, zwrocic sig z pytaniem. Jednostkowe wysta-
pienia dotycza np. czasownikéw: wujawniac,
sprawdzi¢, poznad, zidentyfikowad, podac.

Pokazywanie si¢ w roli podmiotu dziatajg-
cego niesie szereg korzystnych sugestii wize-
runkowych. Po pierwsze, gazeta eksponuje
w ten sposéb swg aktywnos¢ w poszukiwaniu
prawdy, waznych informacji, ciekawych tema-
tow. Po drugie, trzy najchgtniej stosowane cza-
sowniki sugeruja, ze zdobycie informacji wy-
magato pracy, wysitku, pokonywania prze-
szkéd, kompetencji’* — dziennik, ktéry sie tego
podjat i tego dokonal, to medium wartosciowe.
Po trzecie wreszcie, informacje, do ktérych
trzeba dociera¢ (fakty, ktdre trzeba ustalac), sa
trudno dostepne, ukryte — a wigc ich poznanie
jest cenne. Wszystko to zapewne przyczynito
si¢ do tego, ze byla to strategia najczgsciej sto-
sowana w badanym materiale.

B Dziennik jako podmiot zmieniajacy rzeczy-
wistos¢é

Krzysztof Kaszewski

Ostatnia rola, w jakiej chetnie widzg siebie ba-
dane tytuly, to rola podmiotu, ktéry realnie
ksztaltuje opisywang rzeczywistos¢, ktory przez
swg dzialalnos¢ — przynajmniej posrednio —
zmienia swiat, np.:

[31] Po serii publikacji ,,Polski” o chorym dziecku
pojawita si¢ szansa dla Kamilka. [P19.01.09]

[32] Dopiero po tekscie, jaki w grudniu 2010 r. uka-
zat si¢ w ,,DGP”, rzecznik praw obywatelskich
zdecydowat si¢ interweniowac w sprawie nieko-
rzystnych przepisow. [D12.07.11]

[33] Na Zachodzie [Gerber] wktada do stoikéw z je-
dzeniem dla niemowlgt czyste migso. W Polsce
— zmielone Sciggna, wtokna i btony z drobiu. Po
artykule ,,Gazety” zapowiada zmiang receptu-
ry. [G15.01.11]

[34] Matka z potrocznym synem, ktory samodzielnie
nie oddycha, miata si¢ wyprowadzic z mieszka-
nia do 14-metrowego pokoju bez tazienki i toa-
lety. Po interwencji ,,Gazety” urzednicy ze
Srédmiescia wstrzymali eksmisje. [G16.01.09]

[35] Po naszej interwencji ratusz zadeklarowat po-
moc prawnikom Ekonu. [P19.01.09]

[36] Po naszym artykule do dymisji podat si¢ autor
listy, szef rzqdowej Agencji Oceny Technologii
Medycznych. [D18.01.08]

Typowe w takich sytuacjach s3 wyrazenia
z przyimkiem po, np.: po publikacji, po tekscie,
po artykule, po interwencji, uzupelniane tytu-
tem dziennika — przyktady [31]-[34] — lub od-
powiednig forma zaimka nasz — przyktady [35],
[36]. Konstrukcje te wystepujg zawsze na po-
czatku zdania, co pozwala sugestywnie ukazac
nie tylko chronologiczng kolejnos¢ wydarzen,
ale tez — a moze przede wszystkim — uwypukli¢
(zasugerowac) istnienie zwigzku przyczynowo-
-skutkowego mig¢dzy dziataniem gazety a dzia-

33 Zanotowano nieliczne przyktady uzycia niedokonanego dowiadywac si¢ — catkowicie poprawnego, ale chy-
ba mato naturalnego — por. Postowie Platformy Obywatelskiej ustyszeli na spotkaniu z minister Katarzynq Hall, Ze
oddziaty dla szescioletnich pierwszakow bedzie mozna otwierac takze w przedszkolach — dowiaduje sig ,,Polska’.

[P26.11.08].

3 Dotrze¢ — ‘dostac si¢ (dostawac sig) dokads, do kogos z trudem, z pewnym wysitkiem’ (Uniwersalny stow-
nik jezyka polskiego, pod red. S. Dubisza, Warszawa 2003, t. 1, s. 682). ‘Jesli dotarliSmy do jakichs informacji lub
dokumentéw, to zdobyliSmy je’ (Inny stownik jezyka polskiego, red. nacz. M. Bariko, Warszawa 2000, t. 1, s. 309).
Ustali¢ — ‘stwierdzi¢ (stwierdzac), wykazaé¢ (wykazywac) co$ po uprzednim zbadaniu’ (USJP, t. 4, s. 286). ‘Jesli
ustaliliSmy jakies fakty, to po uprzednim zbadaniu ich, stwierdziliSmy ich prawdziwos¢, kolejnos¢ itp.” (ISJP, t. 2,

5. 937).
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taniami innych podmiotéw (wtadz, instytucji,
producentéw itp.) i korzystnymi zmianami. In-
ne stowa pasujgce do roli podmiotu zmieniaja-
cego rzeczywistos¢ — efekt (naszej publikacji,
tekstu ,,Gazety”) albo reakcja na (tekst ,,Dzien-
nika”) — wystepowaly znacznie rzadzie;j.

Rola ,,sprawcy zmian” jest niewatpliwie naj-
bardziej prestizowa sposrdd trzech oméwionych
— to wszak najbardziej przekonujgca demonstra-
cja sity 1 skutecznosci gazety. Walczac o lepszy
Swiat, dziennik pokazuje tez, ze zalezy mu na
wspdlnym dobru, ze troszczy si¢ o innych — czy-
telnikéw, spoteczenstwo, kraj itd. Altruizmu do-
wodzi tez chgé pomagania stabszym. Demasko-
wanie, pigtnowanie i tgpienie zta moze by¢ do-
wodem odwagi i determinacji medium.

Mimo ze strategia ta jest tak cenna dla wi-
zerunku gazety, pojawia si¢ znacznie rzadziej
niz dwie poprzednie — z tej prostej przyczyny,
ze do jej zastosowania nie wystarczg zabiegi je-
zykowe. Trzeba mie¢ chocby minimalne opar-
cie w faktach, a to nie zdarza sig¢ tak czgsto, jak
zyczylyby sobie gazety. Z tego wzgledu spoty-
ka si¢ proby nadinterpretacji zdarzen — niektore
»sukcesy” gazet s3 co najmniej dyskusyjne,
a sprawstwo zmian ,,bardzo” posrednie. Wszy-
stko to dzieje si¢ w imi¢ zwigkszania liczebno-
sci przyktadéw roli ,,podmiot zmieniajacy rze-
czywistos¢”.

Przyktady zwiagzane z trzema oméwionymi
rolami stanowig 96 proc. analizowanych ele-
mentéw autoprezentacyjnych (por. wykres 2).

podmiot dziatajacy — 45

sprawca
zmian — 7

inne — 4

odbiorca informacji — 44

Wykres 2. Czgstos¢ poszczegdlnych rél, w jakich
obsadzajg si¢ dzienniki (w proc.)

Najczestszg rolg jest ,,podmiot dziatajacy”,
tuz za nig plasuje si¢ rola ,,odbiorca informa-
cji”. Nikta réznica migdzy tymi kategoriami to
w znacznej mierze zastuga jednego tytulu —
gdyby w powyzszych wyliczeniach nie
uwzglednia¢ ,,Naszego Dziennika”, przewaga
strategii ,,podmiot dzialajagcy” zauwazalnie by
wzrosta — z 1 proc. do 17 proc. (podmiot dzia-
fajacy: 51 proc., odbiorca: 34 proc.). ,,Nasz
Dziennik” jako jedyny z catej czwoérki analizo-
wanych tytutéw ma bowiem znacznie wigcej
przyktadéw w kategorii ,,odbiorca informacji”
niz ,podmiot dziatajacy”, a ze jest liderem
w og6lnej liczbie elementéw autoprezentacyj-
nych, znaczaco wptywa na obraz catosci.

Powyzsze dzialania realizuja lub modyfi-
kuja nastgpujace ogdlne strategie autoprezenta-
cyjne przedstawione we wstepie:

— wymienianie jako wilasnych cech i wtasci-
wosci cenionych, pozadanych powszechnie
albo przez partnera interakcji (chwalenie
si¢) — w dziennikach jedynie sugeruje si¢
posiadanie pewnych cech, zwigzanych ze
stosowanymi czasownikami dziatania;

— wymienianie lub sugerowanie wiasnych
sukces6w — dzienniki pokazuja, ze przyczy-
nily si¢ do zmiany Swiata na lepsze, np.
przez zdemaskowanie zta, ktére potem eli-
minuje ktos, kto ma takg wladzg;

— sugerowanie posiadania cennych dla partnera
wartosci materialnych czy przedmiotowych
i niematerialnych (kontakty towarzyskie, wta-
dza, prestiz itp.) — dzienniki staraja si¢ poka-
zac przede wszystkim swa sil¢ i skutecznosc.

Opis strategii stosowanych przez badane gaze-
ty warto uzupetni¢ informacja, czego w mate-
riale nie znaleziono — czym si¢ nie chwalono,
cho¢ teoretycznie miatoby to sens lub funkcjo-
nowato w przesziosci.

Po pierwsze, stracito na znaczeniu podkre-
Slanie szybkosci przekazania informacji. W ba-
danym materiale wystgpity zaledwie jednost-
kowe przyktady typu:



[37],,Gazeta” napisata o tym jako pierwsza.
[G19.12.08]

[38] O pomysle przesunigcia unijnych srodkow z ko-
lei na drogi ,,DGP” napisat jako pierwszy je-
szeze w styczniu. [D1.04.11]

Jedng z przyczyn tego stanu jest zapewne to,
Ze prasa papierowa nie jest dzi§ w stanie rywa-
lizowa¢ z innymi mediami (radiem, telewizja
i internetem) pod wzgledem szybkosci przeka-
zywania informacji. W dobie przekazéw na
zywo prasa musi zabiega¢ o odbiorce innymi
Srodkami.

Szybkos¢ przekazywania informacji natu-
ralnie wigze si¢ z inng cechg chetnie uwydatnia-
ng przez media, czyli elitarnoscig informacji —
jesli gazeta informuje o czyms jako pierwsza, to
automatycznie mogtaby tez napisaé, ze infor-
muje jako jedyna. W tekstach informacyjnych
badanych dziennikéw nigdy nie podkreslano
monopolu na dang tres¢ (nie uzywano szablo-
néw typu: tylko u nas; jako jedyni; specjalnie
dla...; wyltgcznie w...). Trudno rozstrzygnac,
czy tak mato jest informacji na wylacznos¢, czy
tez po prostu taka strategia nie jest dla analizo-
wanych tytuléw atrakcyjna. Nie znaczy to, ze
ogoéle (juz) w prasie nie wystepuje — ekspono-
wanie ,.ekskluzywnosci”, ,.elitarnosci” informa-
cji okazuje si¢ zabiegiem chetnie stosowanym,
np. przez tabloidy (,,Super Express”, ,,Fakt”).

Pozycja elementow autoprezentacyjnych
Waznych informacji o randze i dodatkowych
funkcjach elementéw autoprezentacyjnych do-
starcza analiza miejsc, w jakich si¢ one poja-
wiaja. Tego typu obserwacje mozna prowadzic¢
w trzech skalach: 1) w skali gazety — w jakich
miejscach dziennika pojawiaja si¢ elementy au-
toprezentacji: w jakich dziatach, w tekstach
o jakiej tematyce; 2) w skali pojedynczego tek-
stu — w jakich czg$ciach tekstu prasowego ele-
menty ,,wizerunkowe” wystepuja najczesciej;
3) w skali zdania w tekscie — jakie miejsce
w szyku zdania zajmuja elementy o funkcji au-
toprezentacyjne;.

Krzysztof Kaszewski

B Pozycja w gazecie

Nagromadzenie elementéw autoprezentacyj-
nych wystepuje na pierwszej stronie dzienni-
kéw, zwlaszcza w tekstach pierwszej kolumny.
Swiadczy to o tym, ze sa one dla nadawcy ele-
mentami niezmiernie waznymi, wigzanymi
z materialtami o szczegdlnej wartosci, maksy-
malnie eksponowanymi. W takiej pozycji ,,pers-
wazja wizerunkowa” ma najwigksze szanse do-
trze¢ do odbiorcy — lekture dziennika zaczyna
si¢ od pierwszej strony i niekiedy na niej konczy.

Jesli chodzi o dzialy tematyczne, to auto-
prezentacja wystepuje przede wszystkim w tek-
stach spoteczno-politycznych oraz biznesowo-
gospodarczych dotyczacych Polski. Na stro-
nach krajowych to czgsto teksty reprezentujace
dziennikarstwo sledcze, na stronach lokalnych
— dziennikarstwo interwencyjne, zaangazowa-
ne w zycie spotecznosci danego miasta, regio-
nu itp. Budowanie pozadanego wizerunku ga-
zety odbywa si¢ zwykle w czotowej publikacji
danego dziatu.

W pozostatych dziatach dziennikéw auto-
prezentacja pojawia si¢ Sladowo. Znamienna
i zastanawiajgca jest zwlaszcza nieobecnos¢
badanych elementéw w dwoéch dziatach, bez
ktérych trudno sobie wyobrazi¢ gazetg¢ co-
dzienng — w dziale kulturalnym i sportowym,
zazwyczaj obszernych i popularnych wsréd
czytelnikéw (zwlaszcza dzial sportowy). Wy-
glada na to, ze nie tematyka tu decyduje, lecz
natura dzialaii gazety i wartos¢ emocjonalna
uzyskanych informacji. Uwidocznia si¢ tez
,hierarchia informacyjna” w prasie, na ktérej
szczycie niezmiennie — mimo rosngcej nieche-
ci czesci odbiorcéw — stoi krajowa sfera poli-
tyczna, powigzana zwykle z tematyka spotecz-
ng i gospodarczg.

B Pozycja w tekscie

Umiejscowienie elementéw autoprezentacyj-
nych w pojedynczym tekscie jest Scisle zwig-
zane z tym, jaka role dziennika opisujg (suge-
ruja).
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Stowa i frazy ukazujace gazete jako odbior-
c¢ informacji sg obecne najczgsciej w glgbi za-
sadniczego tekstu wiadomosci (w korpusie).
Nie ma ich w lidach, rzadko rozpoczynajg aka-
pit, co wynika z tego, ze rzadko rozpoczynaja
zdanie.

Elementy przedstawiajace dziennik jako
podmiot dzialajacy sq znacznie bardziej ekspo-
nowane. Nierzadko mozna spotkac je w lidzie
lub w pierwszym akapicie tekstu. Poniewaz do-
brze ,czuja si¢” na poczatku zdania, moga
otwiera¢ akapit.

Najbardziej jednak wyrézniane sg elementy
pokazujace dziennik jako podmiot majacy real-
ny wplyw na rzeczywistosé. Tego typu cziony
niemal zawsze umieszczane sg w lidzie lub
w pierwszym akapicie tekstu — tak bylo w przy-
wotywanych wczesniej przyktadach [33] 1 [34].

Powyzsze zalezno$ci dowodzg po raz kolej-
ny, ze role majg odmienne wartosci. Im rola
1 strategia ,,cenniejsza”, tym bardziej musi by¢
widoczna — pisze si¢ 0 niej w strategicznych
pozycjach tekstu. Nie nalezy jednak lekcewa-
zy¢ roli ,,odbiorcy” — cho¢ rzadko wystepuje na
czolowej pozycji, daje wiele innych korzysci:
jako jedyna ,obstuguje” cytaty i jest bardzo
wygodna w uzyciu (element ten mozna dodac
do dowolnej wypowiedzi bohatera).

Warto podkresli¢, ze mimo rosngcego na-
sycenia informacji prasowych elementami ,,wi-
zerunkowymi” w badanym materiale znalazt
si¢ tylko jeden przyktad autoprezentacji w tytu-
le?>. Wszystko zatem jeszcze przed nami.

B Pozycja w zdaniu

Szyk w polszczyZnie — jako jezyku fleksyjnym
— jest w znacznej mierze swobodny, co nie zna-
czy, ze dowolny. Normy méwig m.in., ze na po-
czatku i koricu zdania — w miejscach, na ktore
pada akcent logiczny — powinny by¢ umie-
szczane wyrazy o bardzo waznej tresci, ele-
menty zas mato wazne, niesamodzielne znacze-

niowo czy nieakcentowane, nie powinny zaj-
mowac tych uprzywilejowanych pozycji’®. Na
poczatku zdania — zaréwno pojedynczego, jak
i zloZzonego — umieszcza si¢ zatem czlony istot-
ne, majace przykuc uwage odbiorcy.

W analizowanych tekstach elementy autopre-
zentacyjne wystepowaly we wszystkich trzech
podstawowych pozycjach szyku — na poczatku
zdania, w jego glebi oraz na koricu. Najczesciej
jednak zajmowaty pozycj¢ czotlowa, co pozwala
przypuszczaé, ze sa to czlony co najmniej réwnie
wazne, jak zasadnicza tres¢ zdania.

Czotowe miejsce w szyku czgsto bylo zaje-
te przez wyrazenia zwigzane z rolg ,,podmiot
dziatajacy” 1 ,,podmiot zmieniajacy rzeczywi-

4499,

stosc:

[39] Jak ustalita ,,Polska”, w Ministerstwie Pracy
i Polityki Spotecznej od roku lezy gotowy pro-
Jekt monitoringu wszystkich osob niepetnolet-
nich. [P20.05.08]

[40] Po wczorajszej publikacji ,,Dziennika” resort
zdrowia przyznal, ze pracuje nad listq swiad-
czeri gwarantowanych, za ktore pacjenci begdg
musieli ptacic¢ z wlasnej kieszeni. [D18.01.08]

Elementy pokazujace dziennik jako sprawce
zmian nie wystepowaly w innych pozycjach —
co swiadczy o tym, zZe sg to tresci pierwszopla-
nowe.

Najrzadziej na pierwszej pozycji lokowane
byly wyznaczniki roli ,,odbiorca informacji”.
Jedynie w ,.Naszym Dzienniku” znalazta si¢
zauwazalna liczba takich konstrukcji, np.:

[41] Jak zapewnil nas przewodniczgcy Komisji
Oddziatowej NSZZ ,,Solidarnosé” Dariusz
Mielcarek, zwiqzek postara sig o to, aby zwol-
nienia odbyty si¢ na specjalnych zasadach.
[N12.03.09]

[42] Jak zwraca uwage w rozmowie z ,,Naszym
Dziennikiem” prof. Andrzej Wasko, historyk
literatury i kulturoznawca, Niesiotowski dosko-
nale zdaje sobie sprawe z brutalnosci tego typu
wypowiedzi. [N2.12.11]

35 Ten tytut to: Po tekscie ,,DGP” RPO zhada tajne stuzby fiskusa. [D26.10.10]
36 Por. Wielki stownik poprawnej polszczyzny PWN, pod red. A. Markowskiego, Warszawa 2008, s. 1695.



W innych dziennikach ,,odbiorca” na pierw-
szym planie mégt znalez¢ sie tylko wtedy, gdy
wyrazony byt strukturg mniej oczywistg, zwy-
kle oparta na czasowniku wynikac lub przyim-
ku wedtug:

[43] Z informacji ,,DGP” wynika, ze ani Era, ani
Orange nie prowadzq obecnie rozmow z Ap-
ple’em na temat dystrybucji iPoda w Polsce.
[D29.09.10]

[44] Wedtug informacji ,,DGP” powodem tego po-
slizgu sq kontrowersje, jakie Street View budzi
na swiecie, i to, ze GIODO od kilku miesigcy
analizuje jej zgodnos¢ z polskim prawem.
[D12.11.10]

W glebi zdania najczesciej spotka¢ mozna
przyktady z kategorii ,,podmiot dziatajacy” (ja-
ko wtracenia) oraz ,,odbiorca” (po wypowie-
dziach rozméwcoéw gazety):

[45] Nie mozna jednak wykluczycé, ze Tu-154M na
potrzeby prokuratury jednak wzbije si¢ jeszcze
w powietrze. Gdyby tak sig¢ stato, to — jak usta-
lilismy — rzeczywiscie konieczne bedzie uzupet-
nienie uprawnieri zatogi. [N5.01.12]

[46] Kontrowersyjna decyzja sqdu w sprawie o ktu-
sownictwo pracownicze, o ktorej ,,DGP” napi-
sal w poniedzialek, zostata cofnigta przez Sqd
Apelacyjny Warszawie. [D7.01.11]

[47] Raport wojewddzkiego inspektoratu ochrony
srodowiska (WIOS), do ktorego dotarla ,,Gaze-
ta”, powinien byc¢ przestrogq dla urzednikow
odpowiedzialnych w ratuszu za ochrong srodo-
wiska. [G26.03.10]

[48] W takich warunkach dtuzej pracowac sig nie da
— ocenia nasz rozmowca. [N5.01.12]

[49] — Ustawy zdrowotne byty pretekstem, by pozbyc¢
si¢ Olejniczaka — zdradza , Polsce” jeden
Z uczestnikow zarzqdu. [P24.10.08]

Elementy zwigzane z rolg ,,podmiot dziatajacy”
mogg zajmowac rézne pozycje w glebi zdania,
celownikowy element dotyczacy roli ,,odbior-
ca” najczesciej lokuje si¢ na miejscu drugim od
konica — po nim koriczy zdanie nazwa autora
cytowanej wypowiedzi.

Koniec zdania to miejsce na informacje
zwigzane z rolg ,,podmiot dziatajacy’:

Krzysztof Kaszewski

[50] Jesli powiedzie si¢ wspotpraca PO i SLD przy
pomostowkach, Sojusz ma pomdc koalicji
w uchwaleniu ustawy medialnej — dowiedziata
sie ,,Gazeta”. [G19.12.08]

[51] Wybor nowego prezesa TVP moze si¢ przecig-
gnqc — dowiedziata sig ,,Polska”. [P11.12.09]

Formuty zamykajace zdanie byly zawsze opar-
te na jednym z trzech czasownikéw podstawo-
wych dla tej roli — dowiedziec¢ sig, dotrzec lub
ustalic.

Warto takze podkreslié, ze wcale nie sg
rzadkoscig zdania, ktére w calosci mowia
gtéwnie albo i tylko o dziataniach gazety:

[52] ,, Polska” dotarta do analiz unijnego budzetu na
2011 r, ktore przygotowuje Ministerstwo Fi-
nansow. [P17.11.10]

[53] ,,Gazeta” dowiedziata sig, ile Zygmunt Solorz
zaptacit za udziaty w TV Biznes. Znacznie
mniej, niz wezesniej spekulowano — niecate 2,5
min z¢ [...]. [G4.10.07]

Przyktad [52] to zdanie otwierajace akapit —
skoncentrowane nie na Swiecie, ale na dziata-
niu dziennika. Przyktad [53] jest poczatkiem li-
du -1 pierwsze zdanie informuje jedynie o tym,
czego dokonata ,,Gazeta Wyborcza”, dopiero
drugie méwi cos o temacie. Przyktady takie po-
zwalaja sadzié, ze informacja o poczynaniach
gazety jest co najmniej réwnie wazna jak infor-
macja o rzeczywistosci.

Umieszczanie elementéw autoprezentacyj-
nych w najwazniejszym miejscu zdania (na po-
czatku) to nastgpny dowdd ich wagi — dzieje sig¢
to bardzo czgsto, mimo ze tamie ogdlng zasadg
dziennikarska: ,,najpierw informacja, dopiero
potem jej Zrédlo, sposéb uzyskania itp.”.

Specyfika badanych tytutow

Wszystkie badane tytuly taczy to, ze sg dzien-
nikami ogdlnopolskimi o liczagcym si¢ nakta-
dzie i stabilnej pozycji na rynku. W dotychcza-
sowych rozwazaniach dominowaty uogélnie-
nia dotyczace calej czworki, teraz pora na — by¢
moze ciekawsze — ukazanie r6znic migdzy ana-
lizowanymi tytutami. Warto wyjasni¢ zaréwno
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to, czym wyr6zniaja si¢ poszczegdlne tytuly,
jak i to, na czym polega odmiennos¢ ,,Naszego
Dziennika” — okazat si¢ on bowiem wyraznie
inny pod wzgledem autoprezentacji w tekstach
informacyjnych niz pozostata tréjka analizowa-
nych gazet.

Jesli chodzi o bezwzgledng ogdlng liczbe
badanych elementéw, to zdecydowanie prowa-
dzi ,,Nasz Dziennik” — prawie 200 przyktadow
— 1 to mimo ze jego numer ma najmniejszg ob-
jetos¢ wsréd analizowanych dziennikéw (za-
wsze byto to 16 stron). Przewaga bezwzgledna
Naszego Dziennika” nad drugim w klasyfika-
cji tacznej ,,Dziennikiem Gazeta Prawng” byla
wyrazna (,,DGP” — ponad 160 przyktadéw),
a nad trzecig ,,Polskg The Times” — przygniata-
jaca (,,Polska” — nieco ponad 100 przyktadow).
Czotowa dwojka jest wigc wyraZnie silniej na-
stawiona na autoprezentacje¢ w informacjach od
pozostalej pary tytuléw (najmniej elementow
autoprezentacyjnych — co nie znaczy, ze mato —
ma ,,Gazeta Wyborcza”: niecale 80 przykla-
dow).

Wiele r6znic widocznych w tabeli 1 to réz-
nice znaczace i nieoczywiste. Na przykiad
mozna by przypuszczad, ze najwigksza skton-
nos¢ do zaimkéw bedzie miat ,,Nasz Dzien-
nik”, tymczasem wyliczenia pokazuja co inne-
go — gazeta zaje¢ta pod tym wzgledem dopiero
trzecie miejsce. ,,Nasz Dziennik” wprawdzie
wyraznie przodowal w uzywaniu zaimka my
(bezwzgledna liczba przyktadéw), ale w przy-
padku stowa nasz ustgpowat innym tytutom (co
jest sprzeczne z intuicjg). ,,Zaimkowym lide-
rem” i jednoczesnie jedynym dziennikiem,
w ktérym czesciej siggano po formy nasz(a,e)
niz nam, nas, byta ,,Polska The Times”. Z kolei
»Gazeta Wyborcza” wyraznie unika zaimkow
w funkcji autoprezentacyjnej.

Swoj tytul najchetniej eksponuje ,.Gazeta
Wyborcza”, najczesciej postuguje si¢ tez ona
czasownikami dziatania, ktére z kolei sg sto-
sunkowo rzadko wykorzystywane w ,,Polsce
The Times”.

Statystycznym Sredniakiem okazal sig¢
,Dziennik Gazeta Prawna” — w zadnej klasyfi-

Tabela 1. Udziat r6znych srodkéw autoprezentacyjnych w materiale badawczym
z poszczegdlnych dziennikéw (w proc.)

Dziennik Tytut Zaimki Czasowniki Rzeczowniki
my, nasz w 1. os. Im. pospolite
,.Dziennik Gazeta Prawna” 69 20 11 0
,,Polska The Times” 72 22 5 1
,.Gazeta Wyborcza” 75 5 19 1
,.Nasz Dziennik” 67,5 18 13 1,5

Zr6dto: Obliczenia wlasne.

Tabela 2. Strategie autoprezentacji przyjmowane przez badane dzienniki (w proc.)

Dziennik Odbiorca P(.)dm.lot Sprawca zmian Inne
dzialajacy
,,.Dziennik Gazeta Prawna” 31,5 55 7 6,5
,,Polska The Times” 47 44 9 0
,.Gazeta Wyborcza” 24 51 16 9
,.Nasz Dziennik” 60 35 2 3

Zr6dto: Obliczenia whasne.



kacji nie zajal pierwszego ani ostatniego miej-
sca (kategoria rzeczownikéw pospolitych jest
zbyt uboga, by braé ja pod uwagg).

W Kkategorii ,,odbiorca” zdecydowanym li-
derem jest ,,Nasz Dziennik”. Zgota inaczej jest
w kategorii ,,podmiot dzialajacy” i ,,Sprawca
zmian” — tu gazeta ta zajmuje pozycj¢ ostatnia,
czyli najstabiej wsréd tytuléw w zestawieniu
wplywa na rzeczywistos¢; najrzadziej zdarza
si¢, by cos dokonalo si¢ pod jej wplywem.
,Dziennik Gazeta Prawna” (wczesniej jako
,.Dziennik Polska — Europa — Swiat”) prowadzi
w kategorii ,,podmiot dziatajacy”. W informa-
cjach autorzy ,,DGP” bardzo chetnie siggaja po
sformutowania typu ustalic, ze...; dotrzec do...;
dowiedziec sig, Ze...; bardzo wazng rolg w tym
dzienniku odgrywa dziennikarstwo s§ledcze.
,»Gazeta Wyborcza” (wydanie stoleczne) oka-
zala si¢ nie do pokonania w roli ,sprawca
zmian”. Dziennik — mimo ogdlnie najmniej
licznej autoprezentacji w informacjach — ma si¢
tu czym pochwali¢, jego wplyw na rzeczywi-
stos¢ jest zauwazalny. ,,GW” i ,,DGP” faczy sil-
nie nastawienie na méwienie o swoim dziata-
niu i jego ewentualnych efektach. ,,Polska The
Times” nie przoduje pod zadnym wzgledem,
godna odnotowania jest jednak mocna druga
pozycja w roli ,,odbiorcy” oraz to, ze jako jedy-
na w zestawieniu gazeta ma wyréwnany stosu-
nek migdzy ,,odbiorcg” a ,,podmiotem dziataja-
cym” — z lekka przewaga roli ,,odbiorcy”, co
zbliza ja do ,,Naszego Dziennika”.

Poréwnanie czterech niezaleznych tytuléw
wykazalo, ze trzy z nich sg autoprezentacyjnie
zasadniczo zblizone ilosciowo i jakosciowo
(;,Dziennik Gazeta Prawna”, ,,Gazeta Wybor-
cza”, ,,Polska The Times”), ,,Nasz Dziennik”
zas odrdznia si¢ od nich pod kilkoma waznymi
cjom mozna by poswieci¢ osobny artykul, ale
warto tu cho¢ zasygnalizowaé najwazniejsze
spostrzezenia.

Po pierwsze, ,,Nasz Dziennik” jako jedyny
mial znacznie wigcej przyktadéw roli ,,odbior-

Krzysztof Kaszewski

ca” niz ,,podmiot dziatajacy”, sladowo zas —
w poréwnaniu z pozostatymi dziennikami — re-
prezentowana byta rola ,,podmiot zmieniajacy
rzeczywisto$¢”. Po drugie, ,,Nasz Dziennik”
chetniej korzystal z innych srodkéw jezyko-
wych niz tytul — w jego tekstach byto wiecej
czasownikéw w 1. os. Im., zaimka my (poréw-
nywalne wyniki osiaggnat tylko ,,Dziennik Ga-
zeta Prawna”) i rzeczownikéw pospolitych —
tacznie 34,5 proc. przyktadéw. Po trzecie,
w elementach autoprezentacyjnych ,,.Naszego
Dziennika” wystgpita najwieksza réznorod-
nos¢ leksykalna — np. najwiecej czasownikéw
nazywajacych wypowiedzi rozméwcéw (oce-
nia, zauwaza, zaznacza, relacjonuje, deklaru-
Jje, sugeruje, wyraza waqtpliwosci) oraz cza-
sownikéw nazywajacych dziatania dziennika-
rzy gazety (zwrdcilismy sig, poprosilismy,
sprawdzilismy, spytalismy, wskazalismy, opisa-
lismy, zacheca).

Na podstawie badani samych elementéw au-
toprezentacyjnych w tekstach informacyjnych
trudno ocenié, czy te réznice wynikajg z ukie-
runkowania na zupetnie innego odbiorcg, z in-
nych celéw dziatalnosci redakcji, czy po prostu
z odmiennej koncepcji ksztaltowania swego wi-
zerunku. Inne mozliwe interpretacje sytuacji to
silniejsze nastawienie ,,Naszego Dziennika” na
wspodlnotowos¢ (czasowniki, zaimki) czy cheé
ulatwienia czytelnikowi odbioru tekstu — lub
narzucenia mu interpretacji faktéw (réznorod-
nos¢ stownictwa, nierzadko wartosciujacego).

Podsumowanie

Badania elementéw autoprezentacyjnych w tek-
stach informacyjnych czterech ogélnopolskich
dziennikéw wykazaly, ze stanowig one wazny
(wrecz nieodzowny) sktadnik wspélczesnej
wiadomosci — sg liczne 1 mocno eksponowane.
We wszystkich przypadkach byla to autopre-
zentacja ukryta, formalnie i tresciowo. Cztery
zbadane tytuly okazaly si¢ pod wieloma
wzglgdami podobne, ale ukazaty sig¢ tez ich in-
dywidualne cechy wizerunkowe, wynikajace



Elementy autoprezentacyjne w tekstach informacyjnych dziennikow...

z liczby i rodzaju stosowanych srodkéw jezy-
kowych.

Przy pisaniu o sobie dzienniki najczesciej
uzywaly skréconego tytutu. Rozpoznawalnos¢
marki medialnej jest jedna z jej podstawowych
cech, istotne sg wigc wszelkie dzialania poma-
gajace utrwala¢ ja w pamigci odbiorcow,
zwiekszac jej popularnosc i ksztalttowac wize-
runek. Cechy, jakie najchetniej sobie przypisy-
waly badane tytuly, wykorzystujac kilka typo-
wych czasownikéw, fraz lub zdai®’, to: aktyw-
nosé, dociekliwos¢, pracowitosé, skutecznosg,
wytrwatos¢. Gazety sugerowaly tez, ze sg me-
diami godnymi zaufania i troszczacymi si¢
o innych. Za najwig¢ksze dokonanie, ktérym ko-
niecznie trzeba bylo si¢ pochwali¢, uznawano
spowodowanie zmian w rzeczywistosci.

Ukazata si¢ zaleznos¢ miedzy natgzeniem
autoprezentacji a pozycjag medium na rynku —
elementami ksztaltujacymi wizerunek bardziej
byly nasycone tytuty walczace o lepsza pozycj¢
i wiekszg sprzedaz lub tez (stosunkowo) nowe;
liderzy zestawiern mieli takich elementéw
mniej. Niezaleznie od tych rdznic, teksty infor-
macyjne we wszystkich badanych dziennikach
byly mocno nasycone elementami autoprezen-

tacyjnymi. Wedlug Anny Jupowicz-Ginalskiej,
marki o wysokiej rozpoznawalnosci (a za takie
trzeba uzna¢ analizowane) muszg wcigz podej-
mowac szeroko zakrojone dzialania promocyj-
ne, wigzace z nimi publiczno$¢ — na rynku sa
bowiem produkty podobne pod wzgledem tre-
sci, ceny czy wzbudzanych emocji, ktére moga
przejaé odbiorc6w®. Marki specjalistyczne,
rozpoznawane przez waska grupe odbiorcéw
okreslonego typu, sa mniej zobligowane do
dziatan autoprezentacyjnych.

Badania elementéw autoprezentacyjnych
pozwalajg wnioskowaé tez o wielu innych
aspektach funkcjonowania mediéw — pokazuja
np. to, ze dla krajowych dziennikéw ,,0g6l-
nych” niezmiennie bardzo wazne s3: pierwsza
strona, problematyka spoleczno-polityczna
oraz dziennikarstwo sledcze i interwencyjne.

Analizy wiadomosci to oczywiscie dopiero
pierwszy krok w kierunku naukowego opisu
tekstowej” autoprezentacji prasy. Aby uzy-
ska¢ pelny obraz, potrzeba szczegétowego
ogladu tekstéw innych typéw oraz elementow
pozawerbalnych (zwtaszcza ilustracji i oprawy
graficznej), ktére mniej lub bardziej jawnie
ksztattujg pozadany wizerunek marki prasowe;j.

37 Pewng watpliwos¢é moze wzbudzaé stopiert swiadomosci i celowosé uzywania takich szablonowych fraz —
z perspektywy odbiorcy tekstu nie da si¢ bowiem stwierdzi¢, jak wiele wystapien to wynik np. odgérnego nakazu
redakcyjnego, wypelnianie miejsca ze wzgledéw np. graficznych czy po prostu bezrefleksyjne powielanie schema-
tow. Ale nawet jesli sa to w pewnej mierze elementy stosowane nawykowo, automatycznie, to warto zastanowic sie,
dlaczego sa one wtlasnie takie, a nie inne. Takze zauwazalne réznice ilosciowe i jakosciowe miedzy autoprezenta-
cjq analizowanych dziennikéw (w niektérych przypadkach znaczace) pozwalajg sadzié, ze stosowanie badanych
elementéw ,,wizerunkowych” to w znacznej mierze dziatanie Swiadome, majace wywotaé okreslony efekt.

38 A. Jupowicz-Ginalska, Marketing..., s. 70.



