
Autotematyzm1 to jedna z g³ównych cech
wspó³czesnej komunikacji medialnej.

Œrodki masowego przekazu coraz czêœciej in-
formuj¹ o samych sobie i o innych mediach, jak
równie¿ coraz wiêcej miejsca (czasu) przezna-
czaj¹ na kszta³towanie swojego wizerunku
w œwiadomoœci odbiorców.

Jawna autoprezentacja medialna to dome-
na takich gatunków, jak reklama, zapowiedŸ
czy artyku³ wstêpny (editorial, wstêpniak).
Równie istotne (a czasem mo¿e istotniejsze)
s¹ elementy autoprezentacyjne ukryte w ta-
kich przekazach, w których odbiorca siê ich
nie spodziewa, w których s¹ merytorycznie
nieuzasadnione – np. w tekstach informacyj-
nych. 

Artyku³ przedstawia wyniki analizy wiado-
moœci czterech dzienników ogólnopolskich
(„Dziennik Gazeta Prawna”, „Gazeta Wybor-
cza”, „Nasz Dziennik” oraz „Polska The Ti-
mes”), której celem by³o ukazanie: 1) jakich
œrodków jêzykowych u¿ywaj¹ badane gazety,
gdy pisz¹ o sobie, 2) jakie role i cechy usi³uj¹
sobie w ten sposób przypisaæ oraz 3) w jakich

miejscach (zdania, tekstu, gazety) pojawiaj¹ siê
badane elementy autoprezentacyjne. 

Autoprezentacja – 
ustalenia teoretyczne
Autoprezentacja (manipulowanie wra¿eniem)
jest definiowana jako „proces kontrolowania
sposobu, w jaki widz¹ nas inni”2 lub „próba za-
komunikowania poprzez nasze wypowiedzi,
zachowania niewerbalne i dzia³ania, kim jeste-
œmy albo za kogo chcielibyœmy byæ uwa¿ani
przez innych”3. 

Zasadniczym celem autoprezentacji jest
nak³onienie otoczenia do myœlenia o nadawcy
w sposób dla niego korzystny i/lub postêpo-
wania zgodnie z jego wol¹. Najczêœciej chodzi
o wytworzenie pozytywnego obrazu nadawcy
(przekonanie odbiorcy, ¿e jest to wartoœciowa
osoba, grupa, instytucja), choæ czasem cel
mo¿na osi¹gn¹æ wywieraj¹c na otoczeniu z³e
wra¿enie4. Rola, sposób i szczegó³owy cel
manipulowania wra¿eniem zale¿¹ od wielu
czynników, np. typu nadawcy (jednostka, gru-
pa, instytucja) i jego intencji, typu i liczby
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1 „Autotematyzm medialny – specyficzny sposób funkcjonowania mediów oraz zwi¹zanej z nimi produkcji me-
dialnej polegaj¹cy na dostarczaniu informacji o samych sobie, o w³asnej strukturze, o zmianach personalnych, za-
chodz¹cych w œrodowisku dziennikarskim, o pojawianiu siê nowych programów i zapowiedziach tych, które znane
s¹ ju¿ odbiorcom” – A. Ogonowska, Szkolny s³ownik mediów elektronicznych, Kraków 2006, s. 10. 

2 M. Leary, Wywieranie wra¿enia na innych. O sztuce autoprezentacji, Gdañsk 2000, s. 14.
3 E. Aronson, T.D. Wilson, R.M. Akert, Psychologia spo³eczna. Serce i umys³, Poznañ 1999, s. 254.
4 M. Leary, Wywieranie..., s. 18.
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odbiorców5, specyfiki sytuacji (np. zwyczajna,
codzienna – szczególna, niepowtarzalna).

Powy¿sze spostrze¿enia ogólne nale¿y uzu-
pe³niæ wa¿nym rozró¿nieniem: autoprezentacja
jednostek (g³ównie osób prywatnych w co-
dziennym ¿yciu) pod wieloma wzglêdami ró¿ni
siê od autoprezentacji instytucji, firm czy in-
nych podmiotów zbiorowych, uczestnicz¹cych
w ¿yciu publicznym6 – jest inaczej organizowa-
na, dotycz¹ jej inne konwencje i ograniczenia.

Autoprezentacja „indywidualna” jest zwy-
kle doraŸnym, w³asnym dzia³aniem jednostki.
O publiczny obraz instytucji, firmy itp. dbaj¹
zwykle zespo³y specjalistów, planuj¹ce i pro-
wadz¹ce wielokierunkow¹ dzia³alnoœæ wize-
runkow¹ – w ramach marketingu, reklamy, pu-
blic relations; s¹ oni cz³onkami grupy lub oso-
bami trzecimi, œwiadcz¹cymi us³ugi. 

Jednostkê obowi¹zuje w wiêkszoœci kultur
zakaz bezpoœredniego, jawnego chwalenia siê
– w przypadku firmy o jej sukcesach, dokona-
niach mo¿na albo wrêcz trzeba mówiæ i pisaæ
(choæ równie¿ nie w sposób dowolny, ca³kowi-
cie nieskrêpowany), „skromne” ich ukrywanie
to na ogó³ dzia³anie niezrozumia³e marketingo-
wo, szkodliwe dla podmiotu. Mówienie o swo-
ich pozytywnych cechach to fundament public
relations, stwierdzenie „jesteœmy najlepsi”, nie-
dopuszczalne w ¿yciu prywatnym, jest sednem
wielu komunikatów reklamowych7. 

Ró¿ne s¹ wreszcie zasadnicze cele kreo-
wania wizerunku przez jednostki i podmioty
zbiorowe (grupy, instytucje, firmy). Jednost-
kom autoprezentacja pomaga m.in. podtrzy-
mywaæ poczucie w³asnej wartoœci, regulowaæ
odczuwane emocje, uzyskaæ akceptacjê oto-
czenia8. W przypadku podmiotów zbioro-
wych, zw³aszcza rynkowych, do nadrzêdnych
celów autoprezentacji mo¿na zaliczyæ: zdoby-
cie zaufania otoczenia, utrwalanie marki, za-
chêcanie do korzystania z produktu – czyli
rozmaite dzia³ania powoduj¹ce pozyskanie
wiêkszej liczby odbiorców (konsumentów)
i wypracowanie lub umocnienie pozycji na
rynku. 

W szczególnej sytuacji s¹ podmioty me-
dialne. Specyfika marketingu medialnego
oraz promocji mediów polega m.in. na tym,
¿e ogromn¹ rolê odgrywa nazwa marki pro-
duktu9 i ¿e produkt medialny jest jednocze-
œnie podmiotem i przedmiotem procesu mar-
ketingowego czy promocyjnego. Ponadto
obecnie na rynku medialnym mamy sytuacjê,
któr¹ charakteryzuje „podobieñstwo w sferze
oferowanej zawartoœci, malej¹ca liczba mo¿-
liwych do zagospodarowania nisz (technicz-
nych oraz tematycznych) i ostra konkurencyj-
noœæ podmiotów rynkowych” – co sprawia, ¿e
dobra medialne zaczynaj¹ siê upodabniaæ i zle-
waæ w doœæ jednolit¹ (w swoich kategoriach)

5 Im wiêksza liczba odbiorców (bardziej publiczna sytuacja), tym silniejsza potrzeba autoprezentacji – w ko-
munikacji medialnej, kiedy dociera siê do ogromnej liczby czytelników, widzów czy s³uchaczy, wytworzenie
okreœlonego obrazu siebie jest bardzo wa¿n¹ funkcj¹ wypowiedzi, a czasem wrêcz celem pierwszoplanowym –
por. M. Leary, Wywieranie…, s. 68.

6 Na pograniczu obu kategorii znajduj¹ siê osoby publiczne – jednostki, które postrzegane s¹ jednak g³ównie
jako nosiciele okreœlonych ról spo³ecznych, np. jako „jednoosobowe urzêdy”. 

7 W komunikacji instytucji (grupy, firmy) z jednostk¹ (czytelnik, klient itp.) statusy stron interakcji s¹ zasa-
dniczo odmienne i nieporównywalne, ³atwiej wiêc przyj¹æ pozytywne informacje o partnerze. 

8 M. Leary, Wywieranie…, s. 54–57; E. Goffman, Cz³owiek w teatrze ¿ycia codziennego, Warszawa 2000,
s. 44; A. Szmajke, Samoutrudnianie jako sposób autoprezentacji: czy rzucanie k³ód pod w³asne nogi jest skutecz-
n¹ metod¹ wywierania korzystnego wra¿enia na innych?, Warszawa 1996, s. 26.

9 „Nazewnictwo obiecuje spe³nienie okreœlonych pragnieñ odbiorców i jest zarazem pierwsz¹ rzecz¹, jaka
pojawia siê w umyœle konsumenta” – A. Jupowicz-Ginalska, Marketing medialny, Warszawa 2010, s. 69. Mar-
ka medialna to „zindywidualizowany zestaw unikatowych ech, maj¹cy na celu wyró¿nienie produktu medial-
nego poprzez treœæ, formê, wartoœci, korzyœci czy wzbudzanie uczuæ u odbiorców. Marka medialna, obdarzo-
na logo, taglinem oraz zbiorem innych niepowtarzalnych elementów, jest wizytówk¹ konkretnego dobra me-
dialnego nadawcy i jednoczeœnie motorem, napêdzaj¹cym jego popularnoœæ i sprzedawalnoœæ”, tam¿e, s. 70. 
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masê, a jedynym ratunkiem w tej sytuacji po-
zostaje promocja10. 

Jêzykowe œrodki autoprezentacji
Metod kszta³towania wizerunku jest bardzo
wiele, jednak szczególnie silnie z autoprezenta-
cj¹ zwi¹zana jest komunikacja – aby siê poro-
zumieæ, uczestnicy interakcji musz¹ mieæ pew-
n¹ wiedzê o partnerze lub uzyskaæ j¹ na wstê-
pie11. Jêzyk jako podstawowe narzêdzie komu-
nikacji jest wiêc równie¿ jednym z g³ównych
narzêdzi kierowania wra¿eniem. Ka¿da wypo-
wiedŸ zawiera informacje o nadawcy – zarów-
no przekazywane (prawie) niezale¿nie od woli
podmiotu, jak i komunikowane œwiadomie, do-
browolnie i celowo. 

Budowanie wypowiedzi zawieraj¹cej ele-
menty autoprezentacyjne odbywa siê na trzech
poziomach: 1) poziom planowania treœci wypo-
wiedzi – wybór informacji o sobie do przekaza-
nia, 2) poziom planowania i budowania struk-
tury wypowiedzi – wybór ogólnej strategii
przekazania wybranych danych o sobie oraz
3) poziom planowania jêzykowego kszta³tu
wypowiedzi – dobór konkretnych œrodków (lek-
syka, sk³adnia itp.)

Na poziomie planowania treœci wypowie-
dzi nadawca musi zdecydowaæ, jakie informa-
cje o sobie mo¿na i op³aca siê umieœciæ w tek-
œcie (i jak wiele ich mo¿e byæ). Selekcja infor-
macji polega wiêc na wprowadzaniu do komu-
nikatu i uwypuklaniu treœci pomagaj¹cych
osi¹gn¹æ cel wizerunkowy i pomijaniu tego, co
mog³oby to utrudniæ. „W obecnoœci innych jed-
nostka z regu³y wyposa¿a swoj¹ dzia³alnoœæ
w znaki pozwalaj¹ce dramatycznie oœwietliæ
i wydobyæ z cienia przemawiaj¹ce na jej ko-
rzyœæ fakty, które w innym wypadku mog³yby

pozostaæ niewidoczne lub nie zauwa¿one.”12

Autoprezentacja jest wiêc na ogó³ nie tyle kre-
owaniem rzeczywistoœci, co subtelnym cienio-
waniem prawdy. Spoœród ró¿nych posiadanych
cech wybiera siê te, które w danej sytuacji naj-
lepiej wyeksponowaæ. 

Na poziomie planowania struktury wypo-
wiedzi nastêpuje wybór ogólnej strategii prze-
kazania informacji wizerunkowych. Strategie
te zwykle daj¹ siê realizowaæ ju¿ na poziomie
zdania. Podstawowy repertuar obejmuje m.in.: 
– wymienianie jako w³asnych cech i w³aœciwo-

œci cenionych, po¿¹danych powszechnie al-
bo przez partnera interakcji (chwalenie siê);

– wymienianie siebie jako uczestnika sytuacji,
zdarzeñ, ról spo³ecznych, które wymagaj¹
wymienionych wy¿ej cech i wartoœci (chwa-
lenie siê faktami jako uœciœlenie wymieniania
siebie jako uczestnika pewnych zdarzeñ);

– sugerowanie posiadania cennych dla partne-
ra wartoœci materialnych czy przedmioto-
wych i niematerialnych (kontakty towarzy-
skie, w³adza, presti¿ itp.);

– sugerowanie korzyœci p³yn¹cych z interakcji
z nim;

– cytowanie pozytywnych opinii i s¹dów in-
nych o sobie;

– wymienianie lub sugerowanie w³asnych
sukcesów;

– odcinanie siê od pewnych cech, zaprzecza-
nie posiadania cech niepo¿¹danych spo³ecz-
nie czy przez uczestnika interakcji;

– zestawienie siê z autorytetem13.

Wymienione metody kierowania wra¿eniem
zwykle przenikaj¹ siê w wypowiedziach. Wy-
brany sposób zale¿y od sytuacji i szczegó³owe-
go celu, jaki nadawca chce osi¹gn¹æ14.

10 Tam¿e, s. 183–184.
11 E. Goffman, Cz³owiek…, s. 31–32; M. Leary, Wywieranie…, s. 20, 60.
12 E. Goffman, Cz³owiek…, s. 60.
13 A. Olszewska-Kondratowicz, Obraz w³asnej osoby jako mechanizm reguluj¹cy rodzaj stosowanych przez

cz³owieka technik ingracjacji, „Psychologia Wychowawcza” 1975, nr 1, s. 53; D. Galasiñski, Chwalenie siê jako
perswazyjny akt mowy, Kraków 1992, s. 50.

14 E. Kury³o, K. Urban, Autoprezentacja a cel wypowiedzi, „Socjolingwistyka” Nr 15 (1997), s. 77–84.
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Najprostsz¹ strategi¹ autoprezentacyjn¹
jest chwalenie siê, czyli tworzenie wypowiedzi
zawieraj¹cych jawnie pozytywne okreœlenia
nadawcy. Dzia³anie takie stoi jednak
w sprzecznoœci z naczeln¹ zasad¹ polskiej
grzecznoœci: nakazem skromnoœci i grzeczno-
œciowego umniejszania siebie15. Nadawca,
zw³aszcza indywidualny, stoi zatem „przed
dwoma ca³kowicie sprzecznymi zadaniami.
Z jednej strony regu³y ¿ycia spo³ecznego zmu-
szaj¹ go do zachowania twarzy, do jak najlep-
szego prezentowania siê, z drugiej jednak,
wolno [...] to robiæ tylko tak, by nie naruszyæ
tabu, a wiêc tak, aby nikt nie zauwa¿y³”16.
Ka¿da kultura wypracowa³a wiêc szereg zabie-
gów, dziêki którym mo¿na poradziæ sobie z t¹
trudnoœci¹ – s¹ to pozosta³e strategie wymie-
nione powy¿ej, oparte na komunikowaniu po-
œrednim, np. przy u¿yciu implikatur, presupo-
zycji, aluzji itd.

Trzeci, ostatni poziom planowania i budo-
wania wypowiedzi autoprezentacyjnej to dobór
konkretnych œrodków jêzykowych. Do mówie-
nia o sobie s³u¿¹ w polszczyŸnie przede wszy-
stkim formy czasownikowe 1. os. lp. i lm. (na-
pisa³em, jem, pójdziemy), a tak¿e zaimki zwi¹-
zane z 1. os. – osobowe ja i my oraz dzier¿aw-
cze mój, nasz. Wskazuj¹ one najczêœciej, ¿e
nadawca wypowiedzi jest jednoczeœnie jej
przedmiotem17. 

Mo¿na te¿ mówiæ o sobie, pos³uguj¹c siê
formami czasownikowymi 3. os. lp. – w po³¹-
czeniu z nazw¹ w³asn¹ lub rzeczownikiem po-
spolitym nazywaj¹cym nadawcê. Tak mówi¹
o sobie np. ma³e dzieci (Ania spaæ; Jaœ do do-
mu), tak mówi¹ (i pisz¹) o jakiejœ grupie jej
cz³onkowie – mo¿e tu chodziæ o urz¹d, instytu-
cjê, firmê, medium (Stowarzyszenie zorganizo-

wa³o festyn rodzinny; Patronem medialnym ak-
cji by³a internetowa telewizja „Start”). 

Konsekwencje stosowania jednego z tych
dwóch trybów s¹ identyczne jak nastêpstwa
prowadzenia narracji pierwszo- lub trzeciooso-
bowej. Narracja pamiêtnikarska jest bardziej
„uczestnicz¹ca” (narrator jest bezpoœrednim
œwiadkiem lub uczestnikiem zdarzeñ), subiek-
tywna, bli¿sza codziennemu doœwiadczeniu,
perspektywie przeciêtnego cz³owieka. Narracja
autorska opiera siê na obserwacji z dystansu,
d¹¿eniu do obiektywizmu; „narzuca wiêkszy
³ad”, a opowiadacz jest „bardzo dobrze poinfor-
mowany”18 – to opowiadanie „na ch³odno”19.

Do komunikowania ocen mog¹ s³u¿yæ naj-
rozmaitsze œrodki jêzykowe z ró¿nych pozio-
mów organizacji tekstu – fleksyjne, leksykalne,
sk³adniowe i tekstowe. Leksyka wprost warto-
œciuj¹ca nie jest tu jedynym ani byæ mo¿e na-
wet najw³aœciwszym œrodkiem – wartoœciowa-
nie ukryte lub wnioskowane jest zazwyczaj
skuteczniejsze od eksplicytnego. Poza tym na-
cechowanie wartoœciuj¹ce s³ownictwa jest
w wielu sytuacjach cech¹ uzyskiwan¹ kontek-
stowo, np. na tle konwencji funkcjonuj¹cych
w danej grupie, w danym czasie itp.

Podsumowuj¹c, za elementy autoprezenta-
cyjne mo¿na uznaæ informacje dotycz¹ce
nadawcy (grupy, do której nadawca nale¿y),
niezwi¹zane bezpoœrednio z g³ównym tematem
wypowiedzi (ich usuniêcie nie powoduje nie-
zrozumia³oœci ani zubo¿enia zasadniczej treœci
przekazu – informacji o œwiecie), przekazywa-
ne dobrowolnie (nadawca nie jest do tego w da-
nym momencie zobligowany), œwiadomie i ce-
lowo. Mog¹ to byæ informacje neutralne lub
wartoœciuj¹ce nadawcê (zwykle dodatnio),
przekazywane jawnie lub podskórnie20.

15 M. Marcjanik, Etykieta jêzykowa, [w:] Wspó³czesny jêzyk polski, pod red. J. Bartmiñskiego, Lublin 2001, s. 281.
16 D. Galasiñski, Chwalenie siê…, s. 32.
17 Zaimki my i nasz mog¹ wnosiæ te¿ inne sensy, zwi¹zane np. z etykiet¹ lub perswazj¹. 
18 J. Maækiewicz, Jak dobrze pisaæ. Od myœli do tekstu, Warszawa 2010, s. 163. 
19 Jest to równoczeœnie podstawowy sposób neutralizacji chwalenia siê – por. D. Galasiñski, Chwalenie siê…,

s. 58.
20 M. Wolny-Peirs, Jêzyk sukcesu we wspó³czesnej polskiej komunikacji publicznej, Warszawa 2005, s. 47.
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Autoprezentacja dzienników 
ogólnopolskich w tekstach 
informacyjnych
Autoprezentacja prasy nie ogranicza siê do tek-
stów informacyjnych ani do warstwy jêzyko-
wej. Informacje zosta³y wybrane do analiz
z kilku powodów. Po pierwsze, uznaje siê je
(jeszcze) za podstawê i wizytówkê mediów, za
probierz jakoœci jêzyka w mediach21 – jeœli coœ
jest obecne w tekstach informacyjnych, z ca³¹
pewnoœci¹ jest wa¿n¹ cech¹ przekazów medial-
nych w ogóle. Po drugie, mimo rosn¹cego na-
stawienia mediów na rozrywkê i perswazjê,
teksty informacyjne ci¹gle zajmuj¹ w dzienni-
kach pozycjê uprzywilejowan¹ (pierwsze stro-
ny, czo³owe kolumny itd.) – i odbiorca,
i nadawca uwa¿aj¹ je wiêc za wa¿ne, zawiera-
j¹ce treœci pierwszoplanowe. Po trzecie, autora-
mi tekstów informacyjnych s¹ w wiêkszoœci
dziennikarze zwi¹zani z konkretn¹ redakcj¹ –
inaczej ni¿ w przypadku klasycznej publicysty-
ki czy rozrywki, któr¹ tworz¹ równie¿ osoby
luŸniej zwi¹zane z danym tytu³em. W tekstach
autorów „wewnêtrznych” najlepiej uwidocznia
siê dyscyplina redakcyjna (wp³yw instrukcji,
nakazów), mo¿e tak¿e poczucie wspólnoty. Po
czwarte, autoprezentacja w tekstach informa-
cyjnych jest ukryta i mo¿e byæ odbierana jako
obiektywna informacja. Elementy wizerunko-
we w wiadomoœciach nie jest ³atwo zaklasyfi-
kowaæ do któregoœ z podstawowych typów in-
strumentów promocji (reklama, promocja
sprzeda¿y, public relations, sprzeda¿ osobista,
marketing bezpoœredni)22. Najbli¿sza kategoria
to PR, ale opisane w artykule zabiegi nie s¹ wy-
mieniane jako typowe przyk³ady dzia³alnoœci
public relations. 

Badaniu poddano cztery dzienniki ogólno-
polskie wraz z dodatkami lokalnymi (jeœli wy-
stêpowa³y): „Dziennik Gazetê Prawn¹”23,
„Gazetê Wyborcz¹” (wydanie sto³eczne),
„Nasz Dziennik” oraz „Polskê The Times”
(wydanie „Metropolia Warszawska”)24. Mate-
ria³ badawczy stanowi³o ³¹cznie oko³o 140 lo-
sowo wybranych numerów z lat 2008–2012,
w których do analiz zakwalifikowano oko³o
550 przyk³adów.

Analizy umo¿liwi³y odpowiedŸ na cztery
g³ówne pytania: 1) jakich œrodków jêzykowych
u¿ywaj¹ badane dzienniki, gdy pisz¹ o sobie;
2) jakie cechy usi³uj¹ sobie przypisaæ, stosuj¹c
okreœlone œrodki jêzykowe; 3) jak¹ pozycjê zaj-
muj¹ elementy autoprezentacyjne na ró¿nych
poziomach struktury gazety: w skali ca³ego
dziennika (strony, dzia³y), pojedynczego tekstu
oraz zdania; 4) czy badane dzienniki ró¿ni¹ siê
natê¿eniem i sposobami autoprezentacji.

Jak pisz¹ o sobie dzienniki?

Autorzy tekstów informacyjnych, kiedy pisz¹
o gazecie, u¿ywaj¹ czterech typów œrodków jêzy-
kowych: tytu³u dziennika, zaimków zwi¹zanych
z 1. os. lm. (my, nasz), czasowników w 1. os. lm.
oraz rzeczowników pospolitych dotycz¹cych
prasy (reporter, dziennikarz, redakcja itp.). 

■ Tytu³ dziennika 
Zdecydowanie najczêstszy sposób to u¿ywanie
tytu³u dziennika, zwykle w wersji jakoœ skróco-
nej, np.:

[1]Œmieræ 23 górników w kopalni Halemba przed
dwoma laty niczego nie nauczy³a zarz¹dzaj¹cych
zak³adami górniczymi – ujawnia „Polska”.
[P14.11.08]25

21 Por. G. Majkowska, H. Satkiewicz, Jêzyk w mediach, [w:] Polszczyzna 2000. Orêdzie o stanie jêzyka na prze-
³omie tysi¹cleci, pod red. W. Pisarka, Kraków 1999, s. 181. Aktualne pozostaj¹ oczywiœcie pytania, czy istnieje dziœ
jeszcze czysta informacja oraz czy rozrywka nie jest ju¿ dla mediów wa¿niejsza. 

22 A. Jupowicz-Ginalska, Marketing…, s. 188–193.
23 Do wrzeœnia 2009 r. „Dziennik Polska – Europa – Œwiat” (wydanie sto³eczne).
24 Od stycznia 2010 r. ukazuje siê tylko w poniedzia³ki i pi¹tki.
25 Po cytacie podano: tytu³ gazety (P – „Polska The Times”, D – „Dziennik Polska – Europa – Œwiat” lub

„Dziennik Gazeta Prawna”, G – „Gazeta Wyborcza”, N – „Nasz Dziennik”) oraz datê wydania (dzieñ–miesi¹c–rok).
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[2]Kogo przeœwietla biuro, jest jedn¹ z najpilniej
strze¿onych tajemnic. „DGP” ustali³ jednak, ¿e
w grê wchodz¹ osoby z najwy¿szych stanowisk
w pañstwie. [D17.09.10]

[3]Wed³ug informatora „Gazety” ZUS nie bêdzie
mia³ kontroli nad tym, kto, kiedy i do danych ja-
kich osób siêga. [G4.10.07]

[4]Kapitan ¯eglugi Wielkiej Waldemar Jaworowski
w rozmowie z „Naszym Dziennikiem” stwierdzi³,
¿e premier Tusk jest w ogromnym b³êdzie i po
prostu nie wie, co mówi. [N7.12.10]

Pe³ne tytu³y pojawiaj¹ siê bardzo rzadko, jedynie
„Nasz Dziennik” nie stosuje ¿adnych modyfika-
cji. „Dziennik Gazeta Prawna” u¿ywa najczê-
œciej skrótowca „DGP” (znacznie ekonomicz-
niejszego od pe³nego tytu³u)26, w „Polsce The 
Times” spotykamy po prostu „Polskê”, a „Gazeta
Wyborcza” niemal zawsze pisze o sobie „Gaze-
ta”. W tym ostatnim przypadku oprócz zwiêz³oœci
chodzi zapewne te¿ – a mo¿e przede wszystkim –
o bardzo istotn¹ sugestiê wizerunkow¹: ¿e „Gaze-
ta Wyborcza” to prototyp gazety w ogóle. 

Wykorzystywanie tytu³u najprecyzyjniej
(bezkontekstowo) informuje, o jakim dzienniku
mowa, jednoczeœnie nieco obiektywizuj¹c prze-
kaz (tak mog³aby pisaæ równie¿ osoba trzecia).
Niebagatelne znaczenie ma te¿ tu oczywiœcie
chêæ utrwalania marki w œwiadomoœci odbiorcy.

■ Zaimki: my, nasz
Dzienniki pisz¹ o sobie i swoich dzia³aniach,
wykorzystuj¹c te¿ zaimki zwi¹zane z 1. os. lm.
– my, nasz:

[5] Wyborcy sami oceni¹, kogo wybraæ – mówi nam

polityk SLD. [P18.04.11]
[6] Oficjalnie us³yszycie tylko dementi – ujawnia nam

jedna ze znaj¹cych sprawê osób. [D18.01.08]
[7] Jak poinformowa³o nas biuro edukacji warszaw-

skiego ratusza, takie spotkania odbywaj¹  siê w
ka¿dej sto³ecznej dzielnicy. [N27.02.10]

[8] Wed³ug naszych ustaleñ zastrze¿enia dotycz¹ co
najmniej dwóch projektów nadzorowanych przez
CRZL. [D22.01.10]

[9] Biuro prasowe stoczni Blohm + Voss w Hambur-
gu w rozmowie z nami odmawia na razie  ko-
mentarzy na ten temat, nie zaprzeczaj¹c ani nie
potwierdzaj¹c tych doniesieñ. [N21.08.09]

W wiêkszoœci przypadków zaimek my wystêpo-
wa³ w celownikowej formie nam, rzadziej
w biernikowej (nas), natomiast nie by³o ani jed-
nego przyk³adu formy mianownikowej. Zaimek
my dotyczy bezpoœrednio gazety, zaimek nasz
wskazuje na ni¹ poœrednio (ukazuje zwi¹zek
okreœlanego obiektu z dziennikiem) – byæ mo¿e
dlatego my wykorzystywano znacznie czêœciej. 

Zalet¹ zaimków jest ich zwiêz³oœæ i natural-
noœæ, wad¹ zaœ – kontekstowoœæ (samodzielnie
nie informuj¹, o jakiej gazecie mowa). 

■ Czasowniki w 1. os. lm.
Trzeci œrodek, jaki stosuj¹ analizowane gazety,
gdy pisz¹ o sobie, to czasowniki w 1. os. lm., np.:

[10] Jak siê dowiedzieliœmy, na razie 55 mln z³ zo-
sta³o przeznaczonych na ¿³obki i dofinansowa-
nie  nowej ustawy o rodzinach zastêpczych […].
[G6.11.10]

[11] Opisaliœmy liczne w¹tpliwoœci i b³êdy pope³nio-
ne w œledztwie. [P14.11.08]

[12] Z proœb¹ o pokazanie map usytuowania drogi
przeciwpo¿arowej podczas Przystanku Wood-
stock zwróciliœmy siê do Komendy Miejskiej Pañ-
stwowej Stra¿y Po¿arnej w Gorzowie  Wielkopol-
skim,  której podlega Kostrzyn nad Odr¹. Doku-
mentów nie otrzymaliœmy […]. [N12.08.09]

[13] Jak pisaliœmy w grudniu, kontrakty straci³y
szpitale i przychodnie od lat lecz¹ce pacjentów,
a przez to skazane by³y na zamkniêcie.
[D11.01.11]

[14] Spó³ka W-M SSE, jak ustaliliœmy, domaga siê
od jednego z akcjonariuszy – gminy  Bartoszyce
– zwrotu nadp³aconego podatku od nierucho-
moœci. [N22.02.11]

Atrakcyjne dla pisz¹cych s¹ zw³aszcza te cza-
sowniki, które mog¹ tworzyæ segment sk³a-
dniowy z zaimkiem jak (np. jak ustaliliœmy, jak

26 Do wrzeœnia 2009 r. gazeta ta – jako „Dziennik Polska – Europa – Œwiat” – u¿ywa³a zawsze okreœlenia
„Dziennik”.
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siê dowiedzieliœmy). Cz³on taki – zdanie rozwi-
jaj¹ce o odcieniu metatekstowym – jest bardzo
wygodny w u¿yciu (³atwo mo¿na go umieœciæ
w ró¿nych miejscach zdania). Czêsto rozpo-
czyna wypowiedzenie – jak w przyk³adach [10]
i [13], mo¿e te¿ stanowiæ wtr¹cenie (przyk³ad
[14]). W ka¿dym przypadku jest to element
czysto autoprezentacyjny – jego usuniêcie nie
szkodzi zasadniczej treœci ani strukturze wypo-
wiedzenia. 

Stosowanie liczby mnogiej (podobnie jak za-
imka nasz) pomaga stworzyæ wra¿enie, ¿e
dziennik jest liczn¹, zwart¹ grup¹, która aktyw-
nie dzia³a i której si³y nie nale¿y lekcewa¿yæ27.
Jest to jednoczeœnie ujêcie bardziej subiektywne
ni¿ zastosowanie tytu³u. Formy pierwszoosobo-
we wskazuj¹ eksplicytnie na bezpoœrednie zaan-
ga¿owanie dziennikarzy gazety w dan¹ sprawê. 

W badanych dziennikach stosowano zawsze
tzw. my ekskluzywne, czyli niew³¹czaj¹ce
odbiorcy. Ró¿ni to analizowane gazety od np.
stacji radiowych, w których chêtnie u¿ywa siê
tak¿e my inkluzywnego, w³¹czaj¹cego odbior-
cê28 – nastawienie na tworzenie wspólnoty ko-
munikacyjnej jest silniejsze w medium oralnym. 

■ Rzeczowniki pospolite z pola semantyczne-
go „prasa” 
Najrzadziej stosowanymi œrodkami s¹ rze-
czowniki pospolite znaczeniowo zwi¹zane
z pras¹ czy z mediami w ogóle (dziennikarz, re-
porter, redakcja itp.), np.: 

[15] Do akcji pomagania mieszkañcom Haiti przy³¹-
czy³a siê redakcja „Polski”. [P25.01.10]

[16] Dziennikarze „Gazety” nagrali to kamer¹ wi-
deo. [G28.09.07]

[17] Te cztery pytania zada³ wczoraj rosyjskim spe-
cjalistom na wideokonferencji, zorganizowanej
przez  moskiewsk¹ agencjê RIA Nowosti, repor-

ter „Naszego Dziennika”. [N18.02.11]

Rzeczowniki pospolite musz¹ ³¹czyæ siê
z okreœleniami zawê¿aj¹cymi, wskazuj¹cymi
na zwi¹zek z konkretnym dziennikiem. W ba-
danym materiale by³ to zawsze tytu³ gazety,
mo¿na jednak ³atwo wyobraziæ sobie te¿ w tej
funkcji zaimek (np. nasz reporter).

Omówione wy¿ej typy œrodków przedsta-
wiono w kolejnoœci – od najczêœciej do najrza-
dziej stosowanego (por. wykres 1)29.

Wykres 1. Czêstoœæ wystêpowania poszczególnych

typów œrodków jêzykowych (w proc.)

Przygniataj¹ca wiêkszoœæ przyk³adów (pra-
wie 70 proc.) polega na wykorzystaniu tytu³u
dziennika (zwykle skróconego). G³ówn¹ przy-
czyn¹ tego stanu jest zapewne nastawienie na
utrwalanie w³asnej, niepowtarzalnej marki –
kluczowego elementu dla nadawcy medialnego
i jego produktu. „Uniwersalne” œrodki jêzyko-
we (mog¹ce odnosiæ siê do wielu podmiotów
i sytuacji) s¹ znacznie rzadsze – drug¹ pozycjê

27 „Jednym ze sposobów zwiêkszania szacunku jest zwiêkszanie swojej liczebnoœci. Pojedynczemu rozmówcy,
który okreœla siebie w liczbie mnogiej, staj¹c siê niejako w³asn¹ grup¹, przys³uguje standardowo wiêksza si³a per-
formatywna ni¿ rozmówcy w liczbie pojedynczej.” (J. Wasilewski, Retoryka dominacji, Warszawa 2006, s. 154).

28 K. Janicka, B. Kudra, Autoprezentacja wybranych rozg³oœni radiowych (analiza porównawcza rozg³oœni 
PR 1 i RMF FM), [w:] Wspó³czesne odmiany jêzyka narodowego, pod red. K. Michalewskiego, £ódŸ 2004, s. 221.

29 Porównywanie bezwzglêdnych danych liczbowych jest doœæ trudne – badane dzienniki ró¿ni¹ siê bowiem ob-
jêtoœci¹, liczb¹ i d³ugoœci¹ tekstów; ró¿ne numery tego samego tytu³u te¿ mog¹ mieæ inn¹ objêtoœæ (np. wiêksza licz-
ba stron w poniedzia³ek albo w pi¹tek). Porównania liczb bezwzglêdnych s¹ wiêc ograniczone do minimum i nale-
¿y je traktowaæ jako orientacyjne, uzupe³niaj¹ce.

tytu³ – 69,5
zaimki – 18

1. os. lm.
czasowni-
ków – 12
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zajmuj¹ zaimki (18 proc.), trzeci¹ – czasowni-
ki w 1. os. lm. (12 proc.)30. Pozosta³e przyk³a-
dy (wykorzystuj¹ce rzeczowniki pospolite) sta-
nowi¹ margines. 

Najczêstsze strategie autoprezentacji

Formalna klasyfikacja œrodków, 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 dok³adna ana-
liza znaczeñ i konotacji interesuj¹cych nas s³ów
i fraz oraz ich funkcji pe³nionej w zdaniu. Po-
zwoli to ustaliæ, w jakich rolach zwykle „obsa-
dzaj¹ siê” analizowane gazety oraz jakie cechy
chêtnie przypisuj¹ sobie i swoim dzia³aniom31.

Badania wykaza³y, ¿e dzienniki najczêœciej
przedstawiaj¹ siebie jako: odbiorcê informacji,
podmiot dzia³aj¹cy albo sprawcê zmian w rze-
czywistoœci. 

■ Dziennik jako odbiorca informacji
Dziennik mo¿e pe³niæ rolê odbiorcy, któremu
ktoœ przekazuje okreœlone informacje, np.:

[18] Nasza strona jest dopiero w budowie – mówi
„Gazecie” Kluzik-Rostkowska. [G5.04.11]

[19] Kilka miesiêcy temu jeden z polityków ujawni³
„Polsce”, jak w trakcie jednego z takich spot-
kañ Aleksander Kwaœniewski próbowa³ poni¿aæ
Jerzego Buzka w obecnoœci najwy¿szych do-
wódców  wojskowych. [P10.10.08]

[20] – Bank nie komentuje decyzji rady nadzorczej –
powiedzia³ nam rzecznik PKO BP Marek K³u-
ciñski. [N16.10.09]

[21] Jak zdradzaj¹ nam przedstawiciele najwiêk-
szych sieci handlowych, w wojnie z e-handlem
pomagaj¹ im sami producenci. [D16.11.10]

[22] Decyzja s³uszna, zreszt¹ jedna z nielicznych
premiera Tuska – ocenia w rozmowie z „Na-

szym Dziennikiem” odwo³anie Julii Pitery ze
stanowiska pose³ PiS Stanis³aw O¿óg.
[N2.12.11]

[23] Dwa dni temu w rozmowie z nami Waldemar
Wierzba wyzna³, ¿e refundowanie ludziom star-
szym drogich endoprotez jest nieop³acalne, bo
d³ugo im one nie pos³u¿¹. [D18.01.11]

O dzienniku w roli odbiorcy (s³uchacza) mówi
w zdaniu zazwyczaj dope³nienie, wyra¿one ce-
lownikowo: tytu³em gazety (najczêœciej) –
przyk³ady [18] i [19] lub zaimkiem my (w for-
mie nam) – przyk³ady [20] i [21]. Doœæ popu-
larna jest te¿ fraza w rozmowie z…, gdzie tytu³
lub zaimek my wystêpuj¹ w narzêdniku – przy-
k³ady [22] i [23]. Rzadszymi sformu³owaniami
s¹ konstrukcje typu:

[24] Prawdopodobnie ju¿ wkrótce zostan¹ wybrane
nowe w³adze Instytutu Pamiêci Narodowej  –
wynika z informacji „Polski”. [P14.02.11]

[25] Wed³ug informatora „Gazety” ZUS nie bêdzie
mia³ kontroli nad tym, kto, kiedy i do danych  ja-
kich osób siêga. [G4.10.07]

Konstrukcja z u¿yciem czasownika wynikaæ
(przyk³ad [24]) pozwala gazecie nieco zdystan-
sowaæ siê od przekazywanych informacji
(wnioskowanie nie zawsze jest trafne). Obecna
w przyk³adzie [25] fraza z przyimkiem wed³ug
wskazuje g³ównie na Ÿród³o (nadawcê) danych
i pozwala rozpocz¹æ zdanie od tej informacji.
W obu sytuacjach gazeta pe³ni nadal rolê
odbiorcy, choæ jest ona mniej widoczna.

Niezale¿nie od u¿ytego schematu, dziennik
jako odbiorca, przynajmniej na pierwszy rzut
oka, pe³ni rolê podrzêdn¹, biern¹; podmiotem
aktywnym – interakcji i zdania – pozostaje roz-
mówca gazety. Wa¿nych informacji o dzienni-
ku i jego dzia³aniach mog¹ w tej sytuacji do-
starczyæ czasowniki nazywaj¹ce intencje
nadawców wypowiedzi dla gazety, umieszcza-
ne w zdaniach z cytatami. S¹ one w wiêkszoœci
niedokonane i wystêpuj¹ w czasie teraŸniej-
szym, co zwiêksza dynamikê wypowiedzi

30 Ten ogólny wynik nie oddaje jednak z³o¿onoœci sytuacji – nierzadko (np. w wybranych numerach pisma) by-
³o tak, ¿e przyk³ady „zaimkowe” i „czasownikowe” by³y liczebnie bardzo zbli¿one.

31 Etap ten ma zatem charakter interpretacyjny, czyli bardziej subiektywny i niedomkniêty ni¿ d¹¿¹cy do obiek-
tywnoœci etap pierwszy. Przedstawiane propozycje nie s¹ zapewne jedynymi mo¿liwymi. 
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i wprowadza wra¿enie natychmiastowoœci.
Najczêstsze s¹ neutralne (b¹dŸ prawie neutral-
ne) verba dicendi typu: mówiæ, powiedzieæ,
stwierdzaæ/twierdziæ/potwierdzaæ, opowiadaæ,
t³umaczyæ, poinformowaæ, opisywaæ. Nie brak
jednak te¿ czasowników zawieraj¹cych inter-
pretacjê i/lub wartoœciowanie wypowiedzi,
które mog¹ pomagaæ kszta³towaæ po¿¹dany wi-
zerunek pisma i jego dzia³alnoœci. W analizo-
wanych tekstach informacyjnych najchêtniej
wykorzystywano czasowniki: ujawniaæ, zdra-
dzaæ, oceniaæ, zauwa¿aæ, podkreœlaæ, t³uma-
czyæ, przyznawaæ, deklarowaæ, wyznawaæ, su-
gerowaæ, przekonywaæ. Mówi¹ one m.in.
o przekazywaniu gazecie (a poœrednio jej czy-
telnikom) informacji dot¹d nikomu niezna-
nych, ukrytych, a mo¿e wrêcz ukrywanych
(ujawniaæ, zdradzaæ, wyznawaæ), które s¹ istot-
ne, na które warto zwróciæ uwagê (podkreœlaæ,
zauwa¿aæ)32. 

Podsumowuj¹c: co mog¹ (chc¹?) zyskaæ
dzienniki dziêki pokazywaniu siebie jako
odbiorców informacji, przy u¿yciu okreœleñ
wy¿ej zaprezentowanych? S¹ to z ca³¹ pewno-
œci¹ elementy autoprezentacyjne – celowniko-
we formy przypominaj¹ce, kto jest bezpoœre-
dnim odbiorc¹ wypowiedzi, mo¿na by usun¹æ
z tekstu bez szkody dla zasadniczej treœci in-
formacji. Dziennikom zale¿y jednak na tym,
by utrwalaæ markê w pamiêci czytelnika, nie-
ustannie przypominaæ mu i podkreœlaæ, kto
uzyska³ dla niego informacje (czyli kto o nim
myœli, kto siê o niego troszczy). Umieszczanie
tytu³u jako odbiorcy mo¿e sugerowaæ te¿, ¿e
tylko dany podmiot zdoby³ okreœlon¹ infor-
macjê – choæ ani treœæ, ani struktura grama-
tyczna takich zdañ nie pozwalaj¹ jednoznacz-
nie stwierdziæ, czy dziennikarz danego tytu³u
by³ jedynym odbiorc¹ danej informacji, czy
te¿ uczestnikiem np. konferencji prasowej,
w czasie której dane zosta³y przekazane wielu
mediom. 

Dobór czasowników nazywaj¹cych intencje
wypowiedzi pozwala przypuszczaæ, ¿e chodzi
równie¿ o sugestiê, i¿ dana gazeta to Ÿród³o,
któremu siê zdradza, ujawnia cenne informacje,
czyli dla rozmówców godne zaufania, dla czy-
telników – oferuj¹ce informacje wczeœniej ni-
komu nieznane. Ponadto czêsto jest tak, ¿e
ukrywa siê informacje przykre, dra¿liwe, nie-
wygodne dla rozmówcy (lub kogoœ innego) –
wiêc jeœli dziennik potrafi³ sk³oniæ bohaterów
do mówienia o takich sprawach (ujawnienia czy
zdradzenia czegoœ), to znaczy, ¿e jest podmio-
tem dociekliwym, nieustêpliwym i skutecznym. 

■ Dziennik jako podmiot dzia³aj¹cy
Druga rola, w któr¹ chêtnie wchodzi³y badane
tytu³y, to rola podmiotu, który podj¹³ okreœlone
dzia³ania:

[26] Jak ustali³ „DGP”, za dwa tygodnie prokuratu-
ra postawi mu zarzut sfa³szowania umowy  z an-
tykwariuszem. [D15.01.10]

[27] „Polska”, nim jeszcze zaczê³a siê konferencja
w siedzibie agencji w Langley, dotar³a do wiêk-
szoœci tajnych dot¹d dokumentów. [P12.12.08] 

[28] By³y premier Kazimierz Marcinkiewicz na pierw-
szym miejscu warszawskiej listy PO do  Parlamen-
tu Europejskiego. Taki wariant rozwa¿aj¹ liderzy
partii – dowiedzia³a siê „Gazeta”. [G5.12.08]

[29] W zwi¹zku z pojawiaj¹cymi siê zarzutami wo-
bec prezesa Jagie³³y o dzia³anie w warunkach
konfliktu interesów zwróciliœmy siê do niego

z pytaniem, dlaczego zdecydowa³ siê przejœæ do
konkurencji. [N16.10.09]

[30] Konflikt miêdzy Ministerstwem Finansów
a CBA opisaliœmy wczoraj. Ujawniliœmy doku-
menty resortu na temat przes³uchiwania przez
CBA dwojga inspektorów wywiadu  skarbowe-
go. [G21.11.08]

W tym przypadku to gazeta jest podmiotem
zdania pojedynczego lub cz³onu sk³adniowego
zdania z³o¿onego. Podmiot ten mo¿e byæ wyra-
¿ony tytu³em (najczêœciej) albo czasownikiem
w 1. os. lm. – przyk³ady [29] i [30]. 

32 Treœæ wypowiedzi czasem nie do koñca uprawnia do u¿ycia okreœlonego czasownika, np. „zdradzane” gaze-
cie informacje nie zawsze sprawiaj¹ wra¿enie rzeczywistych sekretów. Jest to zawsze decyzja mocno subiektywna.
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Wœród czasowników opisuj¹cych dzia³ania
analizowanych gazet wyraŸnie najczêstsze by³y
trzy: ustaliæ, ¿e…, dotrzeæ do…, dowiedzieæ siê,
¿e… W przeciwieñstwie do niedokonanych cza-
sowników mówienia (rola odbiorcy informacji),
wszystkie one s¹ dokonane33, czyli mówi¹
o czynnoœciach zakoñczonych, które w domyœle
przynios³y namacalne, wymierne efekty: po-
zwoli³y poznaæ fakty, które przedstawia siê czy-
telnikom. Doœæ liczn¹ grupê tworzy³y te¿ cza-
sowniki przypominaj¹ce o wczeœniejszych pu-
blikacjach gazety – napisaæ, pisaæ, opisaæ oraz
zwi¹zane z podstawowym sposobem uzyskiwa-
nia informacji – zadawaniem pytañ: pytaæ, spy-
taæ, zwróciæ siê z pytaniem. Jednostkowe wyst¹-
pienia dotycz¹ np. czasowników: ujawniaæ,
sprawdziæ, poznaæ, zidentyfikowaæ, podaæ. 

Pokazywanie siê w roli podmiotu dzia³aj¹-
cego niesie szereg korzystnych sugestii wize-
runkowych. Po pierwsze, gazeta eksponuje
w ten sposób sw¹ aktywnoœæ w poszukiwaniu
prawdy, wa¿nych informacji, ciekawych tema-
tów. Po drugie, trzy najchêtniej stosowane cza-
sowniki sugeruj¹, ¿e zdobycie informacji wy-
maga³o pracy, wysi³ku, pokonywania prze-
szkód, kompetencji34 – dziennik, który siê tego
podj¹³ i tego dokona³, to medium wartoœciowe.
Po trzecie wreszcie, informacje, do których
trzeba docieraæ (fakty, które trzeba ustalaæ), s¹
trudno dostêpne, ukryte – a wiêc ich poznanie
jest cenne. Wszystko to zapewne przyczyni³o
siê do tego, ¿e by³a to strategia najczêœciej sto-
sowana w badanym materiale. 

■ Dziennik jako podmiot zmieniaj¹cy rzeczy-
wistoœæ

Ostatnia rola, w jakiej chêtnie widz¹ siebie ba-
dane tytu³y, to rola podmiotu, który realnie
kszta³tuje opisywan¹ rzeczywistoœæ, który przez
sw¹ dzia³alnoœæ – przynajmniej poœrednio –
zmienia œwiat, np.:

[31] Po serii publikacji „Polski” o chorym dziecku
pojawi³a siê szansa dla Kamilka. [P19.01.09]

[32]  Dopiero po tekœcie, jaki w grudniu 2010 r. uka-
za³ siê w „DGP”, rzecznik praw obywatelskich
zdecydowa³ siê interweniowaæ w sprawie nieko-
rzystnych przepisów. [D12.07.11]

[33] Na Zachodzie [Gerber] wk³ada do s³oików z je-
dzeniem dla niemowl¹t czyste miêso. W Polsce
– zmielone œciêgna, w³ókna i b³ony z drobiu. Po

artykule „Gazety” zapowiada zmianê receptu-
ry.  [G15.01.11]

[34] Matka z pó³rocznym synem, który samodzielnie
nie oddycha, mia³a siê wyprowadziæ z mieszka-
nia do 14-metrowego pokoju bez ³azienki i toa-
lety. Po interwencji „Gazety” urzêdnicy ze
Œródmieœcia wstrzymali eksmisjê. [G16.01.09]

[35] Po naszej interwencji ratusz zadeklarowa³ po-
moc prawnikom Ekonu. [P19.01.09]

[36] Po naszym artykule do dymisji poda³ siê autor
listy, szef rz¹dowej Agencji Oceny Technologii
Medycznych. [D18.01.08]

Typowe w takich sytuacjach s¹ wyra¿enia
z przyimkiem po, np.: po publikacji, po tekœcie,
po artykule, po interwencji, uzupe³niane tytu-
³em dziennika – przyk³ady [31]–[34] – lub od-
powiedni¹ form¹ zaimka nasz – przyk³ady [35],
[36]. Konstrukcje te wystêpuj¹ zawsze na po-
cz¹tku zdania, co pozwala sugestywnie ukazaæ
nie tylko chronologiczn¹ kolejnoœæ wydarzeñ,
ale te¿ – a mo¿e przede wszystkim – uwypukliæ
(zasugerowaæ) istnienie zwi¹zku przyczynowo-
-skutkowego miêdzy dzia³aniem gazety a dzia-

33 Zanotowano nieliczne przyk³ady u¿ycia niedokonanego dowiadywaæ siê – ca³kowicie poprawnego, ale chy-
ba ma³o naturalnego – por. Pos³owie Platformy Obywatelskiej us³yszeli na spotkaniu z minister Katarzyn¹ Hall, ¿e
oddzia³y dla szeœcioletnich pierwszaków bêdzie mo¿na otwieraæ tak¿e w przedszkolach – dowiaduje siê „Polska”.

[P26.11.08].
34 Dotrzeæ – ‘dostaæ siê (dostawaæ siê) dok¹dœ, do kogoœ z trudem, z pewnym wysi³kiem’ (Uniwersalny s³ow-

nik jêzyka polskiego, pod red. S. Dubisza, Warszawa 2003, t. 1, s. 682). ‘Jeœli dotarliœmy do jakichœ informacji lub
dokumentów, to zdobyliœmy je’ (Inny s³ownik jêzyka polskiego, red. nacz. M. Bañko, Warszawa 2000, t. 1, s. 309).
Ustaliæ – ‘stwierdziæ (stwierdzaæ), wykazaæ (wykazywaæ) coœ po uprzednim zbadaniu’ (USJP, t. 4, s. 286). ‘Jeœli
ustaliliœmy jakieœ fakty, to po uprzednim zbadaniu ich, stwierdziliœmy ich prawdziwoœæ, kolejnoœæ itp.’ (ISJP, t. 2,
s. 937). 
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³aniami innych podmiotów (w³adz, instytucji,
producentów itp.) i korzystnymi zmianami. In-
ne s³owa pasuj¹ce do roli podmiotu zmieniaj¹-
cego rzeczywistoœæ – efekt (naszej publikacji,
tekstu „Gazety”) albo reakcja na (tekst „Dzien-
nika”) – wystêpowa³y znacznie rzadziej. 

Rola „sprawcy zmian” jest niew¹tpliwie naj-
bardziej presti¿owa spoœród trzech omówionych
– to wszak najbardziej przekonuj¹ca demonstra-
cja si³y i skutecznoœci gazety. Walcz¹c o lepszy
œwiat, dziennik pokazuje te¿, ¿e zale¿y mu na
wspólnym dobru, ¿e troszczy siê o innych – czy-
telników, spo³eczeñstwo, kraj itd. Altruizmu do-
wodzi te¿ chêæ pomagania s³abszym. Demasko-
wanie, piêtnowanie i têpienie z³a mo¿e byæ do-
wodem odwagi i determinacji medium. 

Mimo ¿e strategia ta jest tak cenna dla wi-
zerunku gazety, pojawia siê znacznie rzadziej
ni¿ dwie poprzednie – z tej prostej przyczyny,
¿e do jej zastosowania nie wystarcz¹ zabiegi jê-
zykowe. Trzeba mieæ choæby minimalne opar-
cie w faktach, a to nie zdarza siê tak czêsto, jak
¿yczy³yby sobie gazety. Z tego wzglêdu spoty-
ka siê próby nadinterpretacji zdarzeñ – niektóre
„sukcesy” gazet s¹ co najmniej dyskusyjne,
a sprawstwo zmian „bardzo” poœrednie. Wszy-
stko to dzieje siê w imiê zwiêkszania liczebno-
œci przyk³adów roli „podmiot zmieniaj¹cy rze-
czywistoœæ”. 

Przyk³ady zwi¹zane z trzema omówionymi
rolami stanowi¹ 96 proc. analizowanych ele-
mentów autoprezentacyjnych (por. wykres 2).

Wykres 2. Czêstoœæ poszczególnych ról, w jakich
obsadzaj¹ siê dzienniki (w proc.)

Najczêstsz¹ rol¹ jest „podmiot dzia³aj¹cy”,
tu¿ za ni¹ plasuje siê rola „odbiorca informa-
cji”. Nik³a ró¿nica miêdzy tymi kategoriami to
w znacznej mierze zas³uga jednego tytu³u –
gdyby w powy¿szych wyliczeniach nie
uwzglêdniaæ „Naszego Dziennika”, przewaga
strategii „podmiot dzia³aj¹cy” zauwa¿alnie by
wzros³a – z 1 proc. do 17 proc. (podmiot dzia-
³aj¹cy: 51 proc., odbiorca: 34 proc.). „Nasz
Dziennik” jako jedyny z ca³ej czwórki analizo-
wanych tytu³ów ma bowiem znacznie wiêcej
przyk³adów w kategorii „odbiorca informacji”
ni¿ „podmiot dzia³aj¹cy”, a ¿e jest liderem
w ogólnej liczbie elementów autoprezentacyj-
nych, znacz¹co wp³ywa na obraz ca³oœci. 

Powy¿sze dzia³ania realizuj¹ lub modyfi-
kuj¹ nastêpuj¹ce ogólne strategie autoprezenta-
cyjne przedstawione we wstêpie:
– wymienianie jako w³asnych cech i w³aœci-

woœci cenionych, po¿¹danych powszechnie
albo przez partnera interakcji (chwalenie
siê) – w dziennikach jedynie sugeruje siê

posiadanie pewnych cech, zwi¹zanych ze
stosowanymi czasownikami dzia³ania; 

– wymienianie lub sugerowanie w³asnych
sukcesów – dzienniki pokazuj¹, ¿e przyczy-
ni³y siê do zmiany œwiata na lepsze, np.
przez zdemaskowanie z³a, które potem eli-
minuje ktoœ, kto ma tak¹ w³adzê;

– sugerowanie posiadania cennych dla partnera
wartoœci materialnych czy przedmiotowych
i niematerialnych (kontakty towarzyskie, w³a-
dza, presti¿ itp.) – dzienniki staraj¹ siê poka-
zaæ przede wszystkim sw¹ si³ê i skutecznoœæ.

Opis strategii stosowanych przez badane gaze-
ty warto uzupe³niæ informacj¹, czego w mate-
riale nie znaleziono – czym siê nie chwalono,
choæ teoretycznie mia³oby to sens lub funkcjo-
nowa³o w przesz³oœci.

Po pierwsze, straci³o na znaczeniu podkre-
œlanie szybkoœci przekazania informacji. W ba-
danym materiale wyst¹pi³y zaledwie jednost-
kowe przyk³ady typu: 

podmiot dzia³aj¹cy – 45

odbiorca informacji – 44

sprawca
zmian – 7

inne – 4
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[37] „Gazeta” napisa³a o tym jako pierwsza.
[G19.12.08]

[38] O pomyœle przesuniêcia unijnych œrodków z ko-
lei na drogi „DGP” napisa³ jako pierwszy je-

szcze w styczniu. [D1.04.11]

Jedn¹ z przyczyn tego stanu jest zapewne to,
¿e prasa papierowa nie jest dziœ w stanie rywa-
lizowaæ z innymi mediami (radiem, telewizj¹
i internetem) pod wzglêdem szybkoœci przeka-
zywania informacji. W dobie przekazów na
¿ywo prasa musi zabiegaæ o odbiorcê innymi
œrodkami. 

Szybkoœæ przekazywania informacji natu-
ralnie wi¹¿e siê z inn¹ cech¹ chêtnie uwydatnia-
n¹ przez media, czyli elitarnoœci¹ informacji –
jeœli gazeta informuje o czymœ jako pierwsza, to
automatycznie mog³aby te¿ napisaæ, ¿e infor-
muje jako jedyna. W tekstach informacyjnych
badanych dzienników nigdy nie podkreœlano
monopolu na dan¹ treœæ (nie u¿ywano szablo-
nów typu: tylko u nas; jako jedyni; specjalnie
dla…; wy³¹cznie w…). Trudno rozstrzygn¹æ,
czy tak ma³o jest informacji na wy³¹cznoœæ, czy
te¿ po prostu taka strategia nie jest dla analizo-
wanych tytu³ów atrakcyjna. Nie znaczy to, ¿e
ogóle (ju¿) w prasie nie wystêpuje – ekspono-
wanie „ekskluzywnoœci”, „elitarnoœci” informa-
cji okazuje siê zabiegiem chêtnie stosowanym,
np. przez tabloidy („Super Express”, „Fakt”). 

Pozycja elementów autoprezentacyjnych

Wa¿nych informacji o randze i dodatkowych
funkcjach elementów autoprezentacyjnych do-
starcza analiza miejsc, w jakich siê one poja-
wiaj¹. Tego typu obserwacje mo¿na prowadziæ
w trzech skalach: 1) w skali gazety – w jakich
miejscach dziennika pojawiaj¹ siê elementy au-
toprezentacji: w jakich dzia³ach, w tekstach
o jakiej tematyce; 2) w skali pojedynczego tek-
stu – w jakich czêœciach tekstu prasowego ele-
menty „wizerunkowe” wystêpuj¹ najczêœciej;
3) w skali zdania w tekœcie – jakie miejsce
w szyku zdania zajmuj¹ elementy o funkcji au-
toprezentacyjnej. 

■ Pozycja w gazecie
Nagromadzenie elementów autoprezentacyj-
nych wystêpuje na pierwszej stronie dzienni-
ków, zw³aszcza w tekstach pierwszej kolumny.
Œwiadczy to o tym, ¿e s¹ one dla nadawcy ele-
mentami niezmiernie wa¿nymi, wi¹zanymi
z materia³ami o szczególnej wartoœci, maksy-
malnie eksponowanymi. W takiej pozycji „pers-
wazja wizerunkowa” ma najwiêksze szanse do-
trzeæ do odbiorcy – lekturê dziennika zaczyna
siê od pierwszej strony i niekiedy na niej koñczy. 

Jeœli chodzi o dzia³y tematyczne, to auto-
prezentacja wystêpuje przede wszystkim w tek-
stach spo³eczno-politycznych oraz biznesowo-
gospodarczych dotycz¹cych Polski. Na stro-
nach krajowych to czêsto teksty reprezentuj¹ce
dziennikarstwo œledcze, na stronach lokalnych
– dziennikarstwo interwencyjne, zaanga¿owa-
ne w ¿ycie spo³ecznoœci danego miasta, regio-
nu itp. Budowanie po¿¹danego wizerunku ga-
zety odbywa siê zwykle w czo³owej publikacji
danego dzia³u. 

W pozosta³ych dzia³ach dzienników auto-
prezentacja pojawia siê œladowo. Znamienna
i zastanawiaj¹ca jest zw³aszcza nieobecnoœæ
badanych elementów w dwóch dzia³ach, bez
których trudno sobie wyobraziæ gazetê co-
dzienn¹ – w dziale kulturalnym i sportowym,
zazwyczaj obszernych i popularnych wœród
czytelników (zw³aszcza dzia³ sportowy). Wy-
gl¹da na to, ¿e nie tematyka tu decyduje, lecz
natura dzia³añ gazety i wartoœæ emocjonalna
uzyskanych informacji. Uwidocznia siê te¿
„hierarchia informacyjna” w prasie, na której
szczycie niezmiennie – mimo rosn¹cej niechê-
ci czêœci odbiorców – stoi krajowa sfera poli-
tyczna, powi¹zana zwykle z tematyk¹ spo³ecz-
n¹ i gospodarcz¹. 

■ Pozycja w tekœcie
Umiejscowienie elementów autoprezentacyj-
nych w pojedynczym tekœcie jest œciœle zwi¹-
zane z tym, jak¹ rolê dziennika opisuj¹ (suge-
ruj¹). 
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S³owa i frazy ukazuj¹ce gazetê jako odbior-
cê informacji s¹ obecne najczêœciej w g³êbi za-
sadniczego tekstu wiadomoœci (w korpusie).
Nie ma ich w lidach, rzadko rozpoczynaj¹ aka-
pit, co wynika z tego, ¿e rzadko rozpoczynaj¹
zdanie. 

Elementy przedstawiaj¹ce dziennik jako
podmiot dzia³aj¹cy s¹ znacznie bardziej ekspo-
nowane. Nierzadko mo¿na spotkaæ je w lidzie
lub w pierwszym akapicie tekstu. Poniewa¿ do-
brze „czuj¹ siê” na pocz¹tku zdania, mog¹
otwieraæ akapit. 

Najbardziej jednak wyró¿niane s¹ elementy
pokazuj¹ce dziennik jako podmiot maj¹cy real-
ny wp³yw na rzeczywistoœæ. Tego typu cz³ony
niemal zawsze umieszczane s¹ w lidzie lub
w pierwszym akapicie tekstu – tak by³o w przy-
wo³ywanych wczeœniej przyk³adach [33] i [34].

Powy¿sze zale¿noœci dowodz¹ po raz kolej-
ny, ¿e role maj¹ odmienne wartoœci. Im rola
i strategia „cenniejsza”, tym bardziej musi byæ
widoczna – pisze siê o niej w strategicznych
pozycjach tekstu. Nie nale¿y jednak lekcewa-
¿yæ roli „odbiorcy” – choæ rzadko wystêpuje na
czo³owej pozycji, daje wiele innych korzyœci:
jako jedyna „obs³uguje” cytaty i jest bardzo
wygodna w u¿yciu (element ten mo¿na dodaæ
do dowolnej wypowiedzi bohatera). 

Warto podkreœliæ, ¿e mimo rosn¹cego na-
sycenia informacji prasowych elementami „wi-
zerunkowymi” w badanym materiale znalaz³
siê tylko jeden przyk³ad autoprezentacji w tytu-
le35. Wszystko zatem jeszcze przed nami. 

■ Pozycja w zdaniu
Szyk w polszczyŸnie – jako jêzyku fleksyjnym
– jest w znacznej mierze swobodny, co nie zna-
czy, ¿e dowolny. Normy mówi¹ m.in., ¿e na po-
cz¹tku i koñcu zdania – w miejscach, na które
pada akcent logiczny – powinny byæ umie-
szczane wyrazy o bardzo wa¿nej treœci, ele-
menty zaœ ma³o wa¿ne, niesamodzielne znacze-

niowo czy nieakcentowane, nie powinny zaj-
mowaæ tych uprzywilejowanych pozycji36. Na
pocz¹tku zdania – zarówno pojedynczego, jak
i z³o¿onego – umieszcza siê zatem cz³ony istot-
ne, maj¹ce przykuæ uwagê odbiorcy. 

W analizowanych tekstach elementy autopre-
zentacyjne wystêpowa³y we wszystkich trzech
podstawowych pozycjach szyku – na pocz¹tku
zdania, w jego g³êbi oraz na koñcu. Najczêœciej
jednak zajmowa³y pozycjê czo³ow¹, co pozwala
przypuszczaæ, ¿e s¹ to cz³ony co najmniej równie
wa¿ne, jak zasadnicza treœæ zdania. 

Czo³owe miejsce w szyku czêsto by³o zajê-
te przez wyra¿enia zwi¹zane z rol¹ „podmiot
dzia³aj¹cy” i „podmiot zmieniaj¹cy rzeczywi-
stoœæ”:

[39] Jak ustali³a „Polska”, w Ministerstwie Pracy
i Polityki Spo³ecznej od roku le¿y gotowy pro-
jekt  monitoringu wszystkich osób niepe³nolet-
nich. [P20.05.08]

[40] Po wczorajszej publikacji „Dziennika” resort
zdrowia przyzna³, ¿e pracuje nad list¹ œwiad-
czeñ gwarantowanych, za które pacjenci bêd¹
musieli p³aciæ z w³asnej kieszeni. [D18.01.08]

Elementy pokazuj¹ce dziennik jako sprawcê
zmian nie wystêpowa³y w innych pozycjach –
co œwiadczy o tym, ¿e s¹ to treœci pierwszopla-
nowe. 

Najrzadziej na pierwszej pozycji lokowane
by³y wyznaczniki roli „odbiorca informacji”.
Jedynie w „Naszym Dzienniku” znalaz³a siê
zauwa¿alna liczba takich konstrukcji, np.: 

[41] Jak zapewni³ nas przewodnicz¹cy Komisji

Oddzia³owej NSZZ „Solidarnoœæ” Dariusz

Mielcarek, zwi¹zek postara siê o to, aby zwol-
nienia odby³y siê na specjalnych zasadach.
[N12.03.09]

[42] Jak zwraca uwagê w rozmowie z „Naszym

Dziennikiem” prof. Andrzej Waœko, historyk
literatury i kulturoznawca, Niesio³owski dosko-
nale zdaje sobie sprawê z brutalnoœci tego typu
wypowiedzi. [N2.12.11]

35 Ten tytu³ to: Po tekœcie „DGP” RPO zbada tajne s³u¿by fiskusa. [D26.10.10]
36 Por. Wielki s³ownik poprawnej polszczyzny PWN, pod red. A. Markowskiego, Warszawa 2008, s. 1695.
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W innych dziennikach „odbiorca” na pierw-
szym planie móg³ znaleŸæ siê tylko wtedy, gdy
wyra¿ony by³ struktur¹ mniej oczywist¹, zwy-
kle opart¹ na czasowniku wynikaæ lub przyim-
ku wed³ug:

[43] Z informacji „DGP” wynika, ¿e ani Era, ani
Orange nie prowadz¹ obecnie rozmów z Ap-
ple’em na temat dystrybucji iPoda w Polsce.
[D29.09.10]

[44] Wed³ug informacji „DGP” powodem tego po-
œlizgu s¹ kontrowersje, jakie Street View budzi
na  œwiecie, i to, ¿e GIODO od kilku miesiêcy
analizuje jej zgodnoœæ z polskim prawem.
[D12.11.10] 

W g³êbi zdania najczêœciej spotkaæ mo¿na
przyk³ady z kategorii „podmiot dzia³aj¹cy” (ja-
ko wtr¹cenia) oraz „odbiorca” (po wypowie-
dziach rozmówców gazety): 

[45] Nie mo¿na jednak wykluczyæ, ¿e Tu-154M na
potrzeby prokuratury jednak wzbije siê jeszcze
w powietrze. Gdyby tak siê sta³o, to – jak usta-

liliœmy – rzeczywiœcie konieczne bêdzie uzupe³-
nienie  uprawnieñ za³ogi. [N5.01.12]

[46] Kontrowersyjna decyzja s¹du w sprawie o k³u-
sownictwo pracownicze, o której „DGP” napi-

sa³ w poniedzia³ek, zosta³a cofniêta przez S¹d
Apelacyjny Warszawie. [D7.01.11]

[47] Raport wojewódzkiego inspektoratu ochrony
œrodowiska (WIOS), do którego dotar³a „Gaze-

ta”, powinien byæ przestrog¹ dla urzêdników
odpowiedzialnych w ratuszu za  ochronê œrodo-
wiska.  [G26.03.10]

[48] W takich warunkach d³u¿ej pracowaæ siê nie da
– ocenia nasz rozmówca. [N5.01.12]

[49] – Ustawy zdrowotne by³y pretekstem, by pozbyæ
siê Olejniczaka – zdradza „Polsce” jeden
z uczestników zarz¹du. [P24.10.08]

Elementy zwi¹zane z rol¹ „podmiot dzia³aj¹cy”
mog¹ zajmowaæ ró¿ne pozycje w g³êbi zdania,
celownikowy element dotycz¹cy roli „odbior-
ca” najczêœciej lokuje siê na miejscu drugim od
koñca – po nim koñczy zdanie nazwa autora
cytowanej wypowiedzi. 

Koniec zdania to miejsce na informacje
zwi¹zane z rol¹ „podmiot dzia³aj¹cy”:

[50] Jeœli powiedzie siê wspó³praca PO i SLD przy
pomostówkach, Sojusz ma pomóc koalicji
w uchwaleniu ustawy medialnej – dowiedzia³a

siê „Gazeta”. [G19.12.08] 
[51] Wybór nowego prezesa TVP mo¿e siê przeci¹-

gn¹æ – dowiedzia³a siê „Polska”. [P11.12.09]

Formu³y zamykaj¹ce zdanie by³y zawsze opar-
te na jednym z trzech czasowników podstawo-
wych dla tej roli – dowiedzieæ siê, dotrzeæ lub
ustaliæ. 

Warto tak¿e podkreœliæ, ¿e wcale nie s¹
rzadkoœci¹ zdania, które w ca³oœci mówi¹
g³ównie albo i tylko o dzia³aniach gazety:

[52] „Polska” dotar³a do analiz unijnego bud¿etu na
2011 r., które przygotowuje Ministerstwo Fi-
nansów. [P17.11.10]

[53] „Gazeta” dowiedzia³a siê, ile Zygmunt Solorz
zap³aci³ za udzia³y w TV Biznes. Znacznie
mniej,  ni¿ wczeœniej spekulowano – nieca³e 2,5
mln z³ […]. [G4.10.07]

Przyk³ad [52] to zdanie otwieraj¹ce akapit –
skoncentrowane nie na œwiecie, ale na dzia³a-
niu dziennika. Przyk³ad [53] jest pocz¹tkiem li-
du – i pierwsze zdanie informuje jedynie o tym,
czego dokona³a „Gazeta Wyborcza”, dopiero
drugie mówi coœ o temacie. Przyk³ady takie po-
zwalaj¹ s¹dziæ, ¿e informacja o poczynaniach
gazety jest co najmniej równie wa¿na jak infor-
macja o rzeczywistoœci. 

Umieszczanie elementów autoprezentacyj-
nych w najwa¿niejszym miejscu zdania (na po-
cz¹tku) to nastêpny dowód ich wagi – dzieje siê
to bardzo czêsto, mimo ¿e ³amie ogóln¹ zasadê
dziennikarsk¹: „najpierw informacja, dopiero
potem jej Ÿród³o, sposób uzyskania itp.”. 

Specyfika badanych tytu³ów

Wszystkie badane tytu³y ³¹czy to, ¿e s¹ dzien-
nikami ogólnopolskimi o licz¹cym siê nak³a-
dzie i stabilnej pozycji na rynku. W dotychcza-
sowych rozwa¿aniach dominowa³y uogólnie-
nia dotycz¹ce ca³ej czwórki, teraz pora na – byæ
mo¿e ciekawsze – ukazanie ró¿nic miêdzy ana-
lizowanymi tytu³ami. Warto wyjaœniæ zarówno
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to, czym wyró¿niaj¹ siê poszczególne tytu³y,
jak i to, na czym polega odmiennoœæ „Naszego
Dziennika” – okaza³ siê on bowiem wyraŸnie
inny pod wzglêdem autoprezentacji w tekstach
informacyjnych ni¿ pozosta³a trójka analizowa-
nych gazet. 

Jeœli chodzi o bezwzglêdn¹ ogóln¹ liczbê
badanych elementów, to zdecydowanie prowa-
dzi „Nasz Dziennik” – prawie 200 przyk³adów
– i to mimo ¿e jego numer ma najmniejsz¹ ob-
jêtoœæ wœród analizowanych dzienników (za-
wsze by³o to 16 stron). Przewaga bezwzglêdna
„Naszego Dziennika” nad drugim w klasyfika-
cji ³¹cznej „Dziennikiem Gazet¹ Prawn¹” by³a
wyraŸna („DGP” – ponad 160 przyk³adów),
a nad trzeci¹ „Polsk¹ The Times” – przygniata-
j¹ca („Polska” – nieco ponad 100 przyk³adów).
Czo³owa dwójka jest wiêc wyraŸnie silniej na-
stawiona na autoprezentacjê w informacjach od
pozosta³ej pary tytu³ów (najmniej elementów
autoprezentacyjnych – co nie znaczy, ¿e ma³o –
ma „Gazeta Wyborcza”: nieca³e 80 przyk³a-
dów).

Wiele ró¿nic widocznych w tabeli 1 to ró¿-
nice znacz¹ce i nieoczywiste. Na przyk³ad
mo¿na by przypuszczaæ, ¿e najwiêksz¹ sk³on-
noœæ do zaimków bêdzie mia³ „Nasz Dzien-
nik”, tymczasem wyliczenia pokazuj¹ co inne-
go – gazeta zajê³a pod tym wzglêdem dopiero
trzecie miejsce. „Nasz Dziennik” wprawdzie
wyraŸnie przodowa³ w u¿ywaniu zaimka my
(bezwzglêdna liczba przyk³adów), ale w przy-
padku s³owa nasz ustêpowa³ innym tytu³om (co
jest sprzeczne z intuicj¹). „Zaimkowym lide-
rem” i jednoczeœnie jedynym dziennikiem,
w którym czêœciej siêgano po formy nasz(a,e)
ni¿ nam, nas, by³a „Polska The Times”. Z kolei
„Gazeta Wyborcza” wyraŸnie unika zaimków
w funkcji autoprezentacyjnej.

Swój tytu³ najchêtniej eksponuje „Gazeta
Wyborcza”, najczêœciej pos³uguje siê te¿ ona
czasownikami dzia³ania, które z kolei s¹ sto-
sunkowo rzadko wykorzystywane w „Polsce
The Times”.

Statystycznym œredniakiem okaza³ siê
„Dziennik Gazeta Prawna” – w ¿adnej klasyfi-

Tabela 1. Udzia³ ró¿nych œrodków autoprezentacyjnych w materiale badawczym 
z poszczególnych dzienników (w proc.)

Dziennik Tytu³ Zaimki Czasowniki Rzeczowniki 

my, nasz w 1. os. lm. 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

�ród³o: Obliczenia w³asne. 

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

Dziennik Odbiorca
Podmiot 

Sprawca zmian Inne
dzia³aj¹cy

„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

�ród³o: Obliczenia w³asne.
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kacji nie zaj¹³ pierwszego ani ostatniego miej-
sca (kategoria rzeczowników pospolitych jest
zbyt uboga, by braæ j¹ pod uwagê). 

W kategorii „odbiorca” zdecydowanym li-
derem jest „Nasz Dziennik”. Zgo³a inaczej jest
w kategorii „podmiot dzia³aj¹cy” i „sprawca
zmian” – tu gazeta ta zajmuje pozycjê ostatni¹,
czyli najs³abiej wœród tytu³ów w zestawieniu
wp³ywa na rzeczywistoœæ; najrzadziej zdarza
siê, by coœ dokona³o siê pod jej wp³ywem.
„Dziennik Gazeta Prawna” (wczeœniej jako
„Dziennik Polska – Europa – Œwiat”) prowadzi
w kategorii „podmiot dzia³aj¹cy”. W informa-
cjach autorzy „DGP” bardzo chêtnie siêgaj¹ po
sformu³owania typu ustaliæ, ¿e…; dotrzeæ do…;
dowiedzieæ siê, ¿e…; bardzo wa¿n¹ rolê w tym
dzienniku odgrywa dziennikarstwo œledcze.
„Gazeta Wyborcza” (wydanie sto³eczne) oka-
za³a siê nie do pokonania w roli „sprawca
zmian”. Dziennik – mimo ogólnie najmniej
licznej autoprezentacji w informacjach – ma siê
tu czym pochwaliæ, jego wp³yw na rzeczywi-
stoœæ jest zauwa¿alny. „GW” i „DGP” ³¹czy sil-
nie nastawienie na mówienie o swoim dzia³a-
niu i jego ewentualnych efektach. „Polska The
Times” nie przoduje pod ¿adnym wzglêdem,
godna odnotowania jest jednak mocna druga
pozycja w roli „odbiorcy” oraz to, ¿e jako jedy-
na w zestawieniu gazeta ma wyrównany stosu-
nek miêdzy „odbiorc¹” a „podmiotem dzia³aj¹-
cym” – z lekk¹ przewag¹ roli „odbiorcy”, co
zbli¿a j¹ do „Naszego Dziennika”. 

Porównanie czterech niezale¿nych tytu³ów
wykaza³o, ¿e trzy z nich s¹ autoprezentacyjnie
zasadniczo zbli¿one iloœciowo i jakoœciowo
(„Dziennik Gazeta Prawna”, „Gazeta Wybor-
cza”, „Polska The Times”), „Nasz Dziennik”
zaœ odró¿nia siê od nich pod kilkoma wa¿nymi
wzglêdami. Tej odmiennoœci i jej interpreta-
cjom mo¿na by poœwiêciæ osobny artyku³, ale
warto tu choæ zasygnalizowaæ najwa¿niejsze
spostrze¿enia. 

Po pierwsze, „Nasz Dziennik” jako jedyny
mia³ znacznie wiêcej przyk³adów roli „odbior-

ca” ni¿ „podmiot dzia³aj¹cy”, œladowo zaœ –
w porównaniu z pozosta³ymi dziennikami – re-
prezentowana by³a rola „podmiot zmieniaj¹cy
rzeczywistoœæ”. Po drugie, „Nasz Dziennik”
chêtniej korzysta³ z innych œrodków jêzyko-
wych ni¿ tytu³ – w jego tekstach by³o wiêcej
czasowników w 1. os. lm., zaimka my (porów-
nywalne wyniki osi¹gn¹³ tylko „Dziennik Ga-
zeta Prawna”) i rzeczowników pospolitych –
³¹cznie 34,5 proc. przyk³adów. Po trzecie,
w elementach autoprezentacyjnych „Naszego
Dziennika” wyst¹pi³a najwiêksza ró¿norod-
noœæ leksykalna – np. najwiêcej czasowników
nazywaj¹cych wypowiedzi rozmówców (oce-
nia, zauwa¿a, zaznacza, relacjonuje, deklaru-
je, sugeruje, wyra¿a w¹tpliwoœci) oraz cza-
sowników nazywaj¹cych dzia³ania dziennika-
rzy gazety (zwróciliœmy siê, poprosiliœmy,
sprawdziliœmy, spytaliœmy, wskazaliœmy, opisa-
liœmy, zachêca). 

Na podstawie badañ samych elementów au-
toprezentacyjnych w tekstach informacyjnych
trudno oceniæ, czy te ró¿nice wynikaj¹ z ukie-
runkowania na zupe³nie innego odbiorcê, z in-
nych celów dzia³alnoœci redakcji, czy po prostu
z odmiennej koncepcji kszta³towania swego wi-
zerunku. Inne mo¿liwe interpretacje sytuacji to
silniejsze nastawienie „Naszego Dziennika” na
wspólnotowoœæ (czasowniki, zaimki) czy chêæ
u³atwienia czytelnikowi odbioru tekstu – lub
narzucenia mu interpretacji faktów (ró¿norod-
noœæ s³ownictwa, nierzadko wartoœciuj¹cego). 

Podsumowanie
Badania elementów autoprezentacyjnych w tek-
stach informacyjnych czterech ogólnopolskich
dzienników wykaza³y, ¿e stanowi¹ one wa¿ny
(wrêcz nieodzowny) sk³adnik wspó³czesnej
wiadomoœci – s¹ liczne i mocno eksponowane.
We wszystkich przypadkach by³a to autopre-
zentacja ukryta, formalnie i treœciowo. Cztery
zbadane tytu³y okaza³y siê pod wieloma
wzglêdami podobne, ale ukaza³y siê te¿ ich in-
dywidualne cechy wizerunkowe, wynikaj¹ce
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z liczby i rodzaju stosowanych œrodków jêzy-
kowych. 

Przy pisaniu o sobie dzienniki najczêœciej
u¿ywa³y skróconego tytu³u. Rozpoznawalnoœæ
marki medialnej jest jedn¹ z jej podstawowych
cech, istotne s¹ wiêc wszelkie dzia³ania poma-
gaj¹ce utrwalaæ j¹ w pamiêci odbiorców,
zwiêkszaæ jej popularnoœæ i kszta³towaæ wize-
runek. Cechy, jakie najchêtniej sobie przypisy-
wa³y badane tytu³y, wykorzystuj¹c kilka typo-
wych czasowników, fraz lub zdañ37, to: aktyw-
noœæ, dociekliwoœæ, pracowitoœæ, skutecznoœæ,
wytrwa³oœæ. Gazety sugerowa³y te¿, ¿e s¹ me-
diami godnymi zaufania i troszcz¹cymi siê
o innych. Za najwiêksze dokonanie, którym ko-
niecznie trzeba by³o siê pochwaliæ, uznawano
spowodowanie zmian w rzeczywistoœci.

Ukaza³a siê zale¿noœæ miêdzy natê¿eniem
autoprezentacji a pozycj¹ medium na rynku –
elementami kszta³tuj¹cymi wizerunek bardziej
by³y nasycone tytu³y walcz¹ce o lepsz¹ pozycjê
i wiêksz¹ sprzeda¿ lub te¿ (stosunkowo) nowe;
liderzy zestawieñ mieli takich elementów
mniej. Niezale¿nie od tych ró¿nic, teksty infor-
macyjne we wszystkich badanych dziennikach
by³y mocno nasycone elementami autoprezen-

tacyjnymi. Wed³ug Anny Jupowicz-Ginalskiej,
marki o wysokiej rozpoznawalnoœci (a za takie
trzeba uznaæ analizowane) musz¹ wci¹¿ podej-
mowaæ szeroko zakrojone dzia³ania promocyj-
ne, wi¹¿¹ce z nimi publicznoœæ – na rynku s¹
bowiem produkty podobne pod wzglêdem tre-
œci, ceny czy wzbudzanych emocji, które mog¹
przej¹æ odbiorców38. Marki specjalistyczne,
rozpoznawane przez w¹sk¹ grupê odbiorców
okreœlonego typu, s¹ mniej zobligowane do
dzia³añ autoprezentacyjnych. 

Badania elementów autoprezentacyjnych
pozwalaj¹ wnioskowaæ te¿ o wielu innych
aspektach funkcjonowania mediów – pokazuj¹
np. to, ¿e dla krajowych dzienników „ogól-
nych” niezmiennie bardzo wa¿ne s¹: pierwsza
strona, problematyka spo³eczno-polityczna
oraz dziennikarstwo œledcze i interwencyjne.

Analizy wiadomoœci to oczywiœcie dopiero
pierwszy krok w kierunku naukowego opisu
„tekstowej” autoprezentacji prasy. Aby uzy-
skaæ pe³ny obraz, potrzeba szczegó³owego
ogl¹du tekstów innych typów oraz elementów
pozawerbalnych (zw³aszcza ilustracji i oprawy
graficznej), które mniej lub bardziej jawnie
kszta³tuj¹ po¿¹dany wizerunek marki prasowej.

37 Pewn¹ w¹tpliwoœæ mo¿e wzbudzaæ stopieñ œwiadomoœci i celowoœæ u¿ywania takich szablonowych fraz –
z perspektywy odbiorcy tekstu nie da siê bowiem stwierdziæ, jak wiele wyst¹pieñ to wynik np. odgórnego nakazu
redakcyjnego, wype³nianie miejsca ze wzglêdów np. graficznych czy po prostu bezrefleksyjne powielanie schema-
tów. Ale nawet jeœli s¹ to w pewnej mierze elementy stosowane nawykowo, automatycznie, to warto zastanowiæ siê,
dlaczego s¹ one w³aœnie takie, a nie inne. Tak¿e zauwa¿alne ró¿nice iloœciowe i jakoœciowe miêdzy autoprezenta-
cj¹ analizowanych dzienników (w niektórych przypadkach znacz¹ce) pozwalaj¹ s¹dziæ, ¿e stosowanie badanych
elementów „wizerunkowych” to w znacznej mierze dzia³anie œwiadome, maj¹ce wywo³aæ okreœlony efekt. 

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


