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Stylistyka i pragmatyka tytu ów  

internetowych tekstów dziennikarskich 

Przedmiotem analizy w niniejszym szkicu s  tytu y dziennikarskich tekstów 

internetowych. Analizie poddano elementy poprzedzaj ce teksty informacyjne 

zamieszczane w trzech g ównych portalach sieciowych, a mianowicie: Onet.pl, 

Wirtualna Polska, Gazeta.pl. Celem przeprowadzonych bada  jest ukazanie ty-

powych rodków i mechanizmów stylistycznych wykorzystywanych w tytu ach 

oraz zwrócenie uwagi na ich funkcje pragmatyczne, wynikaj ce ze specyfiki in-

ternetowej przestrzeni komunikacyjnej. Specyfika ta warunkowana jest z jednej 

strony statusem tekstu zamieszczonego w sieci, który aktualizuje si  w postaci 

hipertekstu1, z drugiej za  technicznymi mo liwo ciami (a raczej ograniczenia-

mi), jakie nak ada odczytywanie go na ekranie monitora. Na stronie g ównej 

portalu mog  si  znale  jedynie zapowiedzi i dopiero aktywowanie hiper cza 

pozwala przej  do tekstu g ównego, ewentualnie te  wykona  nast pne kroki  

w lekturze (przy wykorzystaniu kolejnych hiper czy). 

Rozbudowa informatycznej infrastruktury powoduje – paradoksalnie – co-

raz bardziej znikomy i/lub powierzchniowy odbiór tre ci. W ci g ym poszuki-

waniu nowo ci odbiorca „dryfuje po Internecie”, jednak e, jak pisze M. Mrozow-

ski, „[…] bogactwo i dynamika potoku informacji uniemo liwia pe ne ich prze-

tworzenie, czyli pe ne odczytanie przekazu oraz nadanie znaczenia zawartym  

w nim informacjom – odbiorca po prostu nie ma czasu, a ci g y potok nowych in-

formacji kszta tuje nawyk powierzchniowej percepcji”2. Ponadto, jak podkre laj  

niektórzy badacze, „w mediach elektronicznych nast pi o charakterystyczne 

przesuni cie: od informacji pewnej bardziej warto ciowa okaza a si  informacja 

                                                 
1  Hipertekst uobecnia typowe w a ciwo ci tekstu internetowego; jego w a ciwo ci wskazuje  

U. ydek-Bednarczuk, Tekst w Internecie i jego wyznaczniki, [w:] Dialog a nowe media, red. 

M. Kita, J. Grzenia, Katowice 2004, s. 19. 
2  M. Mrozowski, Media masowe. W adza, rozrywka i biznes, Warszawa 2001, s. 395–396. 
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szybka (kult «newsów»), zbyt krótko jednak trwaj ca w pami ci odbiorcy, by 

mog a stanowi  trwa  podstaw  jego wiedzy, do której móg by si  odwo ywa  

w miar  potrzeby”3. Skutkuje to stale obni aj cym si  poziomem rozumienia 

tekstu o wi kszej z o ono ci formalnej i tre ciowej. Mo na przypuszcza , i  

nadawca medialny ma wiadomo  mo liwo ci i oczekiwa  przeci tnego od-

biorcy, który dodatkowo – dzi ki w a ciwo ciom hipertekstu – staje si  równo-

cze nie nadawc -kreatorem. Poprzez swoje wybory konstytuuje aktualny stan 

tekstu, a przede wszystkim decyduje o uaktywnieniu tekstu lub pozostawieniu 

go w postaci tytu u-hiper cza. T. Miczka podkre la, i  hipertekst „uwalnia czy-

telnika od tej uci liwej niekiedy konieczno ci i pozwala mu wybra  tylko te in-

formacje, które go najbardziej interesuj . Nie zmusza do poznawania informacji 

niepotrzebnych do analizy lub przedstawienia konkretnego problemu. Hipertekst 

udost pnia informacje w sposób pozwalaj cy na przechodzenie z jednego tematu 

na drugi […]”4. Zatem dyspozytyw, czyli ogó  zasad sk adaj cych si  na sytu-

acj  odbioru (równie  w sensie dos ownym – jako jego uaktywnienie) tekstu in-

ternetowego, determinuje obecno  takich form gatunkowych, które nie tylko 

usprawniaj  wybór, ale te  dostarczaj  informacji w sposób ekonomiczny, mini-

malny. Odbiorca, który mo e mie  dost p do wielu tekstów kultury, chcia by 

uzyska  na ich temat skondensowan  informacj  oraz rekomendacj ; to z kolei 

pozwoli aby zekonomizowa  jego wysi ek poznawczy, szybciej oraz atwiej 

rozpoznawa , znajdowa  te teksty, które zatrzymaj  jego uwag  na d u ej. 

Do gatunków wype niaj cych wspomniane wy ej funkcje nale  parateksty5, 

rozumiane jako zbiór gatunków/okazów wyst puj cych przed tekstem g ównym 

(uprzedzaj cych jego odbiór), zintegrowanych z nim, a s u cych jego akwizy-

cji, pomagaj cych znale  odbiorc . Konstytutywn  funkcj  paratekstów jest 

zakomunikowanie (informacja) o zaistnieniu w najbli szym czasie lub prze-

strzeni innego tekstu i zach cenie do jego odbioru (rekomendacja)6. Obecno  

paratekstów internetowych wynika ju  z rudymentarnych ogranicze  przestrze-

ni  monitora. To w a nie czysto formalne ograniczenie rzutuje na ukszta towa-

nie hipertekstu witryny internetowej (a ci lej – na jego „porcjowanie”), gdy  

zamieszczane tu eskorty „musz  by  w a nie atrakcyjnie skondensowane w nie-

przekraczalnych ramach”7. Strony g ówne (witryny) portali uznaje si  za proto-

                                                 
3  J. Bralczyk, G. Majkowska, J zyk mediów – perspektywa aksjologiczna, [w:] J zyk w mediach 

masowych, red. J. Bralczyk, K. Mosio ek-K osi ska, Warszawa 2000, s. 45. 
4  T. Miczka, O zmianie zachowa  komunikacyjnych. Konsumenci w nowych sytuacjach audiowi-

zualnych, Katowice 2002, s. 125. 
5  Termin paratekst jest dzi  szczególnie operatywny w pragmalingwistycznych analizach zjawisk 

z zakresu komunikacji medialnej. Zakres terminu, jego istot , powinowactwa generyczne usta-

li a I. Loewe, zob. np.: Gatunki paratekstowe w komunikacji medialnej, Katowice 2007; tej e, 

Paratekst w Internecie, [w:] Edukacja medialna. Nowa generacja pyta  i obszarów badaw-

czych, red. M. Soko owski, Olsztyn 2004, s. 255–263. 
6  I. Loewe, Gatunki paratekstowe…, s. 27. 
7  Ta , Paratekst w Internecie…, s. 357. 



 Stylistyka i pragmatyka tytu ów internetowych tekstów dziennikarskich 181 

typowy paratekst internetowy; przypominaj  one spisy tre ci w czasopismach,  

z t  tylko ró nic , e dost p do korpusu odbywa si  za pomoc  hiper czy8. Jed-

nak e bior c pod uwag  zró nicowanie okazów, które pe ni  funkcj  eskortów, 

przyjmujemy, i  strona g ówna stanowi makroparatekst (paratekst globalny), na 

który sk adaj  si  mikroparateksty, m.in. w postaci tytu ów tekstów dziennikarskich.  

W opisie lingwistycznym tytu  prasowy zyska  ju  bogat  charakterystyk , 

tytu  internetowego tekstu dziennikarskiego – przeciwnie – czeka nadal na 

szczegó owe analizy. Wa nym przyczynkiem s  ustalenia L. Olsza skiego9, któ-

ry analizuje i porównuje tytu y u ywane w mediach elektronicznych oraz trady-

cyjnych, jednocze nie zauwa aj c, i  odr bno ci pragmatyczne i stylistyczne 

zdeterminowane s  swoistymi w a ciwo ciami medium. Podobne przekonanie 

towarzyszy spojrzeniu medioznawców oraz lingwistów na tekst internetowy, 

którzy podkre laj , e miejsce publikacji nie jest bez znaczenia, e tekst (rów-

nie  tekst medialny) poprzez samo zaistnienie w „ rodowisku komunikacyjnym” 

Internetu zyskuje specyficzne cechy10. 

W stylistycznych charakterystykach tytu ów prasowych wymienia si  m.in. 

takie jego cechy, jak: figuratywno , ró nego typu gry j zykowe (ograniczaj ce 

przezroczysto  komunikatu)11, a tak e – w najszerszym uj ciu – metateksto-

wo  (metaj zykowo ) rozumian  jako zwrócenie uwagi odbiorcy na budow  

tekstu, jego w a ciwo ci j zykowo-stylistyczne12. Powtarzalnym, cz sto eksplo-

atowanym mechanizmem perswazyjnym w tytu ach prasowych s  odwo ania do 

tekstów kultury popularnej, skojarzenia z kultur  masow  reprezentowan  przez 

radio i telewizj  (nawi zania do muzyki rozrywkowej, programów telewizyj-

nych)13. Szczególn  rol  odgrywa zatem zasada konstrukcyjna tytu ów oparta na 

intertekstualno ci, która jednocze nie uaktywnia obszar wielowymiarowych gier 

                                                 
8  Nadrz dny podzia  paratekstów sieciowych pozwala wskaza  dwie grupy: pierwsza obejmuje 

repliki tych, które zamieszczane s  w tradycyjnej formie (mówionej b d  drukowanej), druga 

za  – parateksty oryginalne, które swoj  prymarn  posta  uzyskuj  jako hipertekst (I. Loewe, 

Paratekst w Internecie…, s. 361–362). 
9 L. Olsza ski, Dziennikarstwo internetowe, Warszawa 2006, s. 108–121. 
10  Z. Bauer, Dziennikarstwo wobec nowych mediów. Historia. Teoria. Praktyka, Kraków 2009,  

s. 298–299. 
11  P.H. Lewi ski, Zmiany znaczeniowe wyrazów w kontekstach reklamowych, [w:] Wspó czesna 

leksyka, cz. 1, red. K. Michalewski, ód  2001, s. 183; D. Suska, „Czytaj albo rzu ”: o formie 

i funkcjach nag ówków prasowych, [w:] Media i edukacja w globalizuj cym sie wiecie, red.  

M. Soko owski, Olsztyn 2003, s. 560–562; R. Zimny, Niektóre cechy sk adni wspó czesnego 

sloganu reklamowego, „J zyk Polski” 1996, z. 2–3, s. 147 i nn. 
12  M. M czy ska, W a ciwo ci tekstów reklamowych a kompetencja j zykowa u ytkowników, [w:] 

Wspó czesna leksyka…, s. 218. 
13  M. Kita, Syndrom Knocka, czyli czego j zykoznawca mo e si  dowiedzie , badaj c teksty wy-

wiadów, [w:] Porozmawiajmy o rozmowie. Lingwistyczne aspekty dialogu, red. M. Kita,  

J. Grzenia, Katowice 2003, s. 151; K. Zawilska, „Go ka mia a fajny blok”, czyli moda na pe-

wien typ nag ówków prasowych w „Gazecie Wyborczej”, [w:] Nowe zjawiska w j zyku, tek cie 

i komunikacji, red. A. Naruszewicz-Duchli ska, M. Rutkowski, Olsztyn 2006, s. 163. 
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z czytelnikiem, ale i z samym tekstem14. Z kolei tytu y internetowe, jako zapo-

wiedzi tekstów dziennikarskich zamieszczanych na portalach, maj  – w wietle 

ustale  L. Olsza skiego15 – przede wszystkim charakter informacyjny i mo na 

im przypisa  nast puj cy zestaw wyznaczników: zwarta, kilkuwyrazowa budo-

wa; obecno  s ów kluczowych, pozwalaj cych szybko identyfikowa  zakres 

tematyczny i lini  konfliktu; odpowied  na podstawowe pytanie: „kto?”, „co?”, 

„gdzie?”; odpowiednia dla tematu „temperatura” wzbudzaj ca emocjonaln  re-

akcj  odbiorcy; d enie do precyzyjnego przekazywania najwa niejszej infor-

macji tekstu, z pomini ciem ogólników. Zdaniem cytowanego wy ej autora, in-

formacyjny styl tytu ów jest uniwersaln  zasad  dziennikarstwa internetowego, 

przy czym – jak podkre la – zasada ta dotyczy gatunków podporz dkowanych 

codziennej informacji, nie obejmuje za  obszerniejszych gatunków „nienewso-

wych”, publicystycznych. Joanna Wrycza-Bekier16 informacyjno  tytu ów in-

ternetowych czy z tym, e w Internecie tytu  funkcjonuje cz sto niezale nie od 

tekstu dziennikarskiego: w czytnikach RSS czy na stronach g ównych portali; 

dlatego te  tytu  powinien by  informacyjny, ale jednocze nie zach ca  do dal-

szej lektury. 

Wymieniana wy ej konstytutywna cecha tytu ów internetowych, jak  jest in-

formacyjno , w praktyce stawia nadawc  tekstów dziennikarskich przed nie-

zwykle trudnym wyborem strategii interakcyjnej, która pozwoli aby faktycznie 

osi gn  cel, czyli tzw. „wyczytanie tekstu”17 (zapoznanie si  z ca o ci  lub 

wi ksz  cz ci  tekstu zapowiadanego). Wobec wspominanej we wst pie dyna-

miki informacji zamieszczanych w sieci, de facto znacznie ograniczaj cej (a na-

wet uniemo liwiaj cej) ich pe ne, refleksyjne przetworzenie, naturalnym wydaje 

si , e komunikacja internetowa (przynajmniej w niektórych obszarach) wy-

kszta ca ekonomiczny, co nierzadko oznacza powierzchowny sposób odbioru. 

Dlatego te  parateksty, b d ce funkcjonalnie tekstowym rodzajem akwizycji, 

mog  wtórnie sta  si  (staj  si ) tutaj namiastk  tekstu bazowego – ju  nie tyle 

rekomendowa  go, co zast powa . „Superstreszczenie”, jakim jest b d  mo e 

by  tytu  internetowy, umo liwia odbiorcy przyzwyczajonemu do pospiesznego 

odczytywania dynamicznego potoku wiadomo ci, do „skanowania” indeksu wi-

tryny internetowej, uzyskanie ogólnego obrazu wydarze  dnia18. Odbiorca mo e 

si  na tej wiedzy sygnalnej, „paratekstowej,” zatrzyma  i w tym sensie tytu  sta-

                                                 
14  B. Grochala, Intertekstualno  w nag ówkach „Gazety Wyborczej”, [w:] Tekst w mediach, red. 

K. Michalewski, ód  2002, s. 223; M. Wojtak, Przejawy mody w kszta towaniu informacyj-

nych gatunków prasowych, [w:] Moda jako problem lingwistyczny, red. K. Wojtczuk, Siedlce 

2002, s. 44.  
15  L. Olsza ski, Dziennikarstwo internetowe, s. 119. 
16  J. Wrycza-Bekier, Jak sformu owa  tytu  tekstu internetowego?, ród o: http://poradnikpisania. 

wordpress.com/2011/12/11/jak-sformulowac-tytul-tekstu-internetowego [stan z: 01.2012]. 
17  L. Olsza ski, Dziennikarstwo internetowe, s. 108. 
18  Tam e, s. 108–109. 
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nowi zagro enie dla ca o ci artyku u. Tytu  powinien zatem nie tyle w pe ni in-

formowa , ile pozwoli  na atwe i szybkie rozpoznanie dziedziny informacji, 

przez co odbiorca mo e znajdowa  teksty, które – ewentualnie – przeczyta w ca-

o ci. Zrównowa enie tych dwóch tendencji na p aszczy nie j zykowej jest nie-

zwykle trudne. Dodatkow  trudno  stanowi specyfika lektury internetowej in-

formacji – w przypadku dziennikarstwa internetowego o fortunno ci interakcji  

z odbiorc  decyduje sam tytu , podczas gdy na stronie gazety tytu  uzupe nia 

przynajmniej lid. Z drugiej za  strony d enie do informacyjno ci, konkuruj ce 

z rekomendowaniem, mo e by  ró nie odbierane przez potencjalnych odbior-

ców, w ród których mog  by  zarówno tacy, którzy oczekuj  jedynie wiedzy pa-

ratekstowej, jak i tacy, którzy si gaj  po dany tekst nieprzypadkowo, wiadomie 

i dla nich tytu  ma by  wskazówk  do szybkiej orientacji w zbiorze dost pnych 

tekstów. 

Jak sygnalizowano we wst pie, celem prowadzonych dalej analiz jest ukaza-

nie specyfiki tytu ów traktowanych jako paratekst dziennikarskiego tekstu inter-

netowego. W aspekcie pragmalingwistycznym mo na wyró ni  dwie grupy tytu-

ów: z dominant  informacyjn  i z dominant  perswazyjn /rekomenduj c , jed-

nak e granica mi dzy nimi jest nieostra. Rozró nienie to stanowi jednak pod-

staw  do najogólniejszego uporz dkowania zgromadzonego materia u. Szczegó-

owa analiza skupiona jest na próbie wskazania i funkcjonalnej interpretacji za-

obserowowanych zjawisk j zykowych i stylistycznych, które pozwalaj  na wy-

odr bnienie kilku typów tytu ów internetowych. 

Informacyjna funkcja tytu u jako „superstreszczenia” zauwa alna jest ju  na 

poziomie struktury, je li za miernik przyj  liczebno  tworz cych j  wyrazów. 

Analizowane tytu y zawieraj  rednio 5–6 wyrazów, np.: 

(1)  Z apano rosyjskiego szpiega. Wybuch  skandal (onet)19; 

(2)  Macierewicz ujawnia nowe dowody ws. Smole ska (onet); 

(3)  Kolejne cia a wydobyte z wraku Costa Concordii (wp); 

(4)  Ksi  trafi  do szpital w Londynie (wp). 

Sporadycznie zdarzaj  si  tytu y krótsze (4 wyrazy). W takiej sytuacji 

nadawca ma wiadomo , e tworzy informacj  „hermetyczn ”, która zaintere-

suje tylko czytelnika identyfikuj cego skrótowe dane (np. nazwisko w przyk a-

dzie 5), lub te  krótszy tytu  czy niepe n  informacj  z perswazyjn  medialno-

ci  (przyci gaj ca uwag  dwuznaczno  oparta na metonimii w przyk adzie 6), 

np.: 

(5)  Erland Josephson nie yje (wp); 

(6)  W osi zjadaj  polskie konie (wp); 

Sporadyczne wyst powanie tytu ów licz cych mniej ni  5 wyrazów jest za-

tem pragmatycznie uzasadnione – ograniczenie liczby wyrazów nie mo e bo-

                                                 
19  W przyk adach (wybranych losowo drog  obserwacji portali – 2011/2012) zastosowano nast -

puj ce oznaczenie róde : portal Wirtualna Polska – wp; portal Onet.pl – onet; portal Gazeta.pl 

– gazeta. 
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wiem prowadzi  do uproszcze  tre ci, gdy  tytu  zbyt lakoniczny, przez to nie-

jednoznaczny, nie zach ci do przeczytania ca o ci tekstu. Nieco cz ciej poja-

wiaj  si  tytu y d u sze (7–8 wyrazów), niemniej nie jest to szczególnie ekspan-

sywna tendencja. Po pierwsze dlatego, e przyj a si  zasada, i  tytu  zajmuje 

jedn  linijk , tylko wyj tkowo dwie – gdy chodzi o informacje najnowsze lub 

szczególnie istotne, umieszczane jako pierwsze na li cie pozosta ych tytu ów, 

obok których dodatkowo znajduje si  zdj cie, np.: 

(7)  Tusk do Kempy: wygl da na to, e ja tu morduj  TV Trwam… (wp). 

Po drugie, d u sze tytu y podporz dkowane s  funkcji perswazyjnej, uaktu-

alniaj  si  w nich ró nego rodzaju chwyty stylistyczne (jak cho by cytaty w po-

wy szym przyk adzie), o czym b dzie mowa dalej. 

Ekonomiczna struktura tytu ów internetowych powoduje, e wyra nie za-

uwa alne jest uproszczenie etykiety grzeczno ciowej, które jest przejawem szer-

szej tendencji upotocznienia dyskursu medialnego20. W nag ówkach prasowych 

cz sto pomija si  elementy obudowy grzeczno ciowej (imiona, nazwy zajmo-

wanych stanowisk) co znosi dystans mi dzy nadawc  a odbiorc , s u y stylizacji 

na wypowied  nieoficjaln , ogólnie – jest elementem strategii interakcyjnej typu 

„mówi  do Ciebie Twoim j zykiem”. Spot gowanie tendencji do upraszczania 

grzeczno ci j zykowej w tytu ach internetowych wynika z po czenia strategii,  

o której mowa, oraz dodatkowo d enia do skrótowego przekazu, np.:  

(8)  Fundacja Rydzyka skar y decyzje KRRiT ws. Trwam (gazeta); 

(9)  Zaskakuj ce zachowanie Kadafiego tu  przed mierci  (wp); 

(10) Awantura o krew Tymoszenko; „nie pozwolili pobra ” (wp); 

(11) Kaczy ski: ko czy si  czas wprowadzania w b d (wp); 

(12) „Wewn trzny niepokój” Tuska ws. emerytur (onet); 

(13) 20 tys. z  dla Kaczmarka za nies uszne zatrzymanie (gazeta); 

(14) Gra  po tekstach „Super Expressu” idzie do s du (gazeta). 

Trzeba jednak zaznaczy , e uproszczenie etykiety wprawdzie przyczynia 

si  do ekonomizacji przekazu, ale nie zawsze gwarantuje precyzj  odbioru, mo-

e nawet powodowa  jego zak ócenia. Wspominano ju  wy ej o „hermetyczno-

ci” tytu u w sytuacji, gdy nadmiernie skondensowana tre  wymaga od odbior-

cy wiedzy umo liwiaj cej identyfikacj  istoty problemu, osoby. Podobnie rzecz 

ma si  wówczas, gdy pomini cie imienia nasuwa skojarzenie z wi cej ni  jedn  

osob  funkcjonuj c  w podobnym czasie w sferze publicznej (przyk ad 13): 

Wies aw Karczmarek (m.in. minister przekszta ce  w asno ciowych, minister 

gospodarki, minister skarbu pa stwa) i Janusz Karczmarek (prokurator krajowy, 

minister spraw wewn trznych i administracji). Tylko odbiorca zainteresowany 

                                                 
20  Tendencja ta jest charakterystyczna dla mediów tradycyjnych, zob. np.: G. Majkowska, J zyk 

mediów w perspektywie aksjologicznej, [w:] J zyk polski jako narz dzie komunikacji we wspó -

czesnym wiecie, red. J. Mazur, M. Rzeszutko-Iwan, Lublin 2007, s. 93–103; G. Majkowska,  

H. Satkiewicz, J zyk w mediach, [w:] Polszczyzna 2000. Or dzie o stanie j zyka na prze omie 

tysi cleci, red. W. Pisarek, Kraków 1999, s. 181–196. 
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tym, co dzieje si  na wspó czesnej scenie politycznej, atwo odczyta informacj  

zawart  w tytule, kojarz c zatrzymanie z osob  Janusza Karczmarka. 

Na tle powszechnie stosowanych form uproszczonych, pe ne formy grzecz-

no ciowe – nieliczne – zyskuj  warto  naddan , staj  si  nacechowane styli-

stycznie jako wyk adniki nobilitacji osoby, np.: 

(15) Prof. Bartoszewski wi towa  we Wroc awiu (gazeta); 

(16) Papie  Benedykt XVI pobi  kolejny rekord (onet). 

Informacyjno  tytu ów internetowych osi gana jest równie  poprzez wy-

ra ne osadzenie tytu u „w temacie”, czyli wskazanie obszaru tematycznego za-

powiadanego tekstu. Obserwuje si  w tym zakresie stosowanie schematów 

strukturalnych, które u atwiaj  odbiorcy orientacj  i wybór tego, czym mo e by  

zainteresowany; do elementów powtarzalnych nale : nazwa ukierunkowuj ca 

zakres tematyczny – dwukropek – uszczegó owienie tre ci. Oto kilka wybranych 

przyk adów realizuj cych omawiany schemat: 

(17) Prezes PiS: jemu móg bym odda  przywództwo w partii (wp); 

(18) Abp Skworc: ofensywa chamstwa trwa nadal (wp); 

(19) Tusk: „Wygl da na to, e jestem spadkobierc  Stalina” (onet); 

(20) Seremet: Tej struktury IPN nie da si  zachowa  (gazeta); 

(21) Politolog o podsumowaniu 100 dni: To by  absolutny bana  (gazeta); 

(22) O 1 milionie z  premii: „Arogancja”, „ale trzeba realizowa ” (gazeta); 

(23) Bunt w PO. Wrogowie porozumieli si  przeciwko Tuskowi (gazeta); 

(24) Gdynia: zagin a dyrektorka przedszkola. Przeszukaj  lasy (gazeta); 

(25) Kraków Airport: przez chleb i konserwy ewakuacja (gazeta); 

(26) Stolica: awaria zasilania w metrze. B d  opó nienia (gazeta); 

(27) USA: Manning oskar ony, grozi mu do ywocie (gazeta); 

(28) Niemcy: Minister MSW radzi Grekom wyj cie z eurostrefy (gazeta). 

Schematyczn  struktur  uzyskuj  tak e tytu y, które odnosz  si  do wcze-

niej podejmowanego tematu, czyli tworz  rodzaj serii: kolejne artyku y serii 

podaj  aktualne wiadomo ci, nowe ustalenia w danej sprawie. Jak podaje Ol-

sza ski21, budowanie skojarze  czytelnika z g ównym w tkiem poprzez sygna y 

typu „Ci g dalszy afery…”, „Kolejny krok w drodze do wyja nienia…” nie s  

fortunne, mog  bowiem przyci gn  uwag  jedynie sta ych czytelników, którzy 

poznali wcze niejsze informacje, s  za  ma o atrakcyjne i ma o „czytelne” dla 

tych, którzy stykaj  si  z aktualizowanym tematem po raz pierwszy. Dlatego te  

w analizowanych tytu ach rzadko pojawiaj  si  takie sygna y nawi zania, cz -

ciej natomiast przywo uje si  tematy o charakterze d ugotrwa ym za pomoc  

cz onu, który skrótowo/has owo identyfikuje seri . Powstaje zatem schemat: 

identyfikacja (merytoryczna) serii tematycznej – dwukropek – aktualizacja te-

matu/bie ca informacja, np.: 

(29) O 1 milionie z  premii: „Arogancja”, „ale trzeba realizowa ” (gazeta); 

                                                 
21  L. Olsza ski, Dziennikarstwo internetowe, s. 118. 
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(30) Protest lekarzy: b dzie wniosek do TK (gazeta); 

(31) Pawlak o emeryturach: „Nie ka dy jest pazerny” (gazeta); 

(32) Ojciec Madzi: jeste my zaszczuci, wyje d amy st d (wp). 

Inny rodzaj schematu u atwiaj cego odbiorcy selekcj  i ewentualny wybór 

tekstu stanowi tytu  poprzedzany sygna em „nowe” lub „pilne” (z wyró nieniem 

graficznym: wersaliki, czerwony kolor), np.: 

(33) NOWE Ksi  Johan Friso hospitalizowany w Londynie (gazeta); 

(34) NOWE „Najlepsze rozmowy o emeryturach? Z ziobrystami i Palikotem” 

(gazeta); 

(35) NOWE Bunt frakcji w PO. Wrogowie porozumieli si  przeciw Tuskowi (ga-

zeta); 

(36) NOWE Radny PiS do wiceprezydenta: „Poca uj mnie w d...!” (gazeta); 

(37) PILNE Ruch kolejnej partii ws. emerytur. „Zapobiec katastrofie” (onet); 

(38) PILNE Ewakuacja z platformy wiertniczej na Morzu P n. Ulatnia si  gaz, 

jest gro ba wybuchu (gazeta).  

Warto podkre li , i  w dziedzinie informacji media elektroniczne cierpi  na 

„chorob  szybko ci”22. Wprawdzie redakcje internetowe nie maj  na ogó  „ter-

minów ostatecznych” w tradycyjnym rozumieniu, niemniej same narzucaj  sobie 

nieustaj cy deadline, permanentn  presj  b d cej celem samym w sobie aktual-

no ci. St d te  metatekstowy sygna  „nowe” jest w istocie redundantny i jako ta-

ki stanowi nie tyle element strategii informacyjnej, ile perswazyjnej. Ponadto ten 

rodzaj wyró nienia niekoniecznie – jak pokazuj  powy sze przyk ady – odnosi 

si  do wydarze  istotnie wa nych spo ecznie, lecz do wydarze  jedynie atrak-

cyjnych „medialnie”, cz sto eksponuje fakty, osoby, które w aktualnej rzeczywi-

sto ci mog  wzbudzi  zainteresowanie (36). Jednak e samo umieszczenie tytu u 

u góry strony, a dodatkowo opatrzenie go wspomnianym sygna em powoduje, i  

zapowiadana w ten sposób informacja staje si  najwa niejsz . Omawiany typ ty-

tu ów wp ywa zatem – zgodnie z zasad  agenda setting23 – na hierarchizacj  

wydarze  w wiadomo ci odbiorcy, który za najistotniejsze uznaje teksty zajmu-

j ce pozycj  wyró nion . Wynika to cho by z lekturowych przyzwyczaje  czy-

telników, gdy  tak e w prasie tradycyjnej najwa niejsza informacja umieszczana 

jest na pierwszej stronie, opatrzona du ym nag ówkiem24. W dziennikach, za ja-

kie uchodz  g ówne portale, aktualno  zaciera wi c czasem hierarchi , pot guje 

chaos, przyzwyczaja do „newsyzacji”, zmienia styl odbioru: wywo uje sta e, 

niecierpliwe oczekiwanie na nowo  – niezale nie od wagi wydarzenia, bo jego 

istota schodzi na plan dalszy25. St d tytu y internetowe z sygna ami „nowe”, 

                                                 
22  J. Jastrz bski, Etyka dziennikarska i nowe media, [w:] Nowe media w komunikacji spo ecznej  

w XX wieku. Antologia, red. M. Hopfinger, Warszawa 2002, s. 44–45. 
23  T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i In-

ternetu, Warszawa 2005, s. 267–269. 
24  Zob. T. Piekot, Dyskurs polskich wiadomo ci prasowych, Kraków 2006, s. 135–149. 
25  Zob.: M. Mrozowski, Media masowe…, s. 395 i nn. 
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„pilne” uzna  mo na za charakterystyczne dla internetowego dyskursu infor-

macyjnego. 

Kolejnym zabiegiem funkcjonalnie podporz dkowanym informacyjno ci 

tytu ów jest budowanie ich na zasadzie piramidy informacyjnej. Konstrukcja 

tytu ów w postaci odpowiedzi na podstawowe pytania piramidy informacyjnej 

(„kto”, „co”, „gdzie”, „kiedy”) buduje przekaz konkretny, a jednocze nie taki, 

który nie zaspokaja do ko ca ciekawo ci odbiorcy. Dopiero otwieraj c ca o  

tekstu, czytelnik mo e odnale  szczegó y, czyli odpowiedzi na pytania „jak”, 

„dlaczego”, np.:  

(39) Uszkodzony samolot na ulicach Warszawy (wp); 

(40) Nastolatek zgwa ci  5-latk  na placu zabaw (wp); 

(41) Incydent na lotnisku Heathrow, polski samolot zatrzymany (wp); 

(42) 57-latek sp on  w samochodzie ko o swojego domu (wp); 

(43) W ciek y t um zaatakowa  kompleks ONZ – s  zabici (wp); 

(44) Tragiczny wypadek na „10” – 25-latek zgin  na miejscu (wp); 

(45) Kolejne problemy na A2, autostrada p ka (onet); 

(46) Wydobyto osiem cia  z Concordii, brakuje siedmiu (onet); 

(47) Znany lobbysta przed s dem. Grozi mu 10 lat (onet); 

(48) Wybitny polityk powa nie chory. Jest w szpitalu (onet); 

(49) Wybuch samochodu-pu apki. Nie yje 26 osób (onet); 

(50) Katastrofa samolotu w Niemczech. S  ofiary (onet); 

(51) U wybrze y Krety odkryto staro ytne wraki statków (gazeta); 

(52) Strauss-Kahn zwolniony z aresztu tymczasowego (gazeta); 

(53) Wyciek y dane 1500 studentów Akademii Morskiej (gazeta). 

Prezentowany wy ej typ tytu ów odznacza si  wysok  frekwencj , potwier-

dzaj c w du ej mierze tez  o informacyjno ci eskortów internetowych tekstów 

dziennikarskich. W ród analizowanych przyk adów liczn  grup  tworz  te  tytu-

y uznawane za typowe dla dziennikarstwa internetowego: które informuj   

i umo liwiaj  atw  orientacj  w temacie dzi ki s owom kluczowym. Nasycenie 

nimi tytu ów jest najprostszym i – jak podaje Olsza ski26 – najwa niejszym spo-

sobem na wywo anie w a ciwej reakcji czytelnika. Przywo ywany autor wyja-

nia: „aby konkretne s owo mo na by o uzna  za kluczowe, musi ono – po 

pierwsze – by  s owem powszechnie znanym i identyfikowalnym z konkretn   

i w miar  mo liwo ci w sko zakrojon  tematyk . […] Skuteczne s owo kluczo-

we powinno tak e wzbudza  w czytelniku pewne emocje”27. Chodzi zatem  

o leksyk , która w wiadomo ci spo ecznej posiada okre lone konotacje, im sil-

niejsze, tym skuteczniej dane s owo spe ni sw  funkcj . Wspó czesny odbiorca 

jest bowiem przyzwyczajony do przekazów nieneutralnych pod wzgl dem emo-

cjonalnym, wyrazi cie zaksjologizowanych, bazuj cych na stereotypach, s o-

                                                 
26  L. Olsza ski, Dziennikarstwo internetowe, s. 112. 
27  Tam e, s. 113. 
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wem – przekazów nie tylko informuj cych, ale te  sygnalizuj cych przynajmniej 

kierunek warto ciowania. S owa kluczowe w analizowanych tytu ach nierzadko 

wpisuj  si  w retoryk  konfliktu, eksponuj  napi cia, sytuacje skrajne, np.: 

(54) 2 Polaków zgin o w katastrofie lotniczej na Florydzie (wp); 

(55) Jest nowa lista leków refundowanych. B dzie taniej (onet); 

(56) W ciek y t um zaatakowa  kompleks ONZ – s  zabici (onet); 

(57) Wznowiono strajk na lotnisku we Frankfurcie (onet); 

(58) Szajka pedofilów chce odzyska  córk  „ojca-m ciciela” (onet); 

(59) ci le tajny projekt Chin ujrza  wiat o dzienne (wp); 

(60) Wygwizdali prezydenta Francji. Schowa  si  w kawiarni (wp); 

(61) Polska straci a 400 mln z . Minister si  t umaczy (onet); 

(62) Ujawnili list Kaczy skiego do partii. Tusk jak Gomu ka (gazeta); 

(63) Radny Prawicy grozi, e ich wyda. Za komentarze na forum (gazeta); 

(64) Dumny Murdoch. „The Sun 2.0” sprzeda  si  wietnie (gazeta); 

(65) Francja i Niemcy wycofuj  urz dników z Afganistanu (gazeta); 

(66) Zachód i opozycja krytykuj  syryjskie referendum (gazeta); 

(67) Wyciek y tajne dokumenty Watykanu (gazeta).  

S owa kluczowe w tytule u atwiaj  identyfikacj  g ównego tematu tekstu 

dziennikarskiego, ale aby spe nia y sw  funkcj , nie mog  tworzy  struktury 

zbyt abstrakcyjnej: powinny by  konkretne, wskazywa  na co  nowego, „new-

sowego”. Pos ugiwanie si  ogólnymi „kluczami” typu afera, konflikt, bez dopre-

cyzowania zakresu, czyni komunikat szablonowym, a przez to pozbawionym nie 

tylko informacyjno ci, ale i po danej przez odbiorc  atrakcyjno ci, np.: 

(68) Konflikt Tusk-Pawlak. „Burek te  potrafi ugry ...” (wp); 

(69) Afera w rodzinie królewskiej – pierwszy taki przypadek (wp); 

(70) O krok od tragedii podczas relacji reporterki (onet); 

(71) Spore problemy w Niemczech. „To fatalny sygna ” (onet). 

Powy sze przyk ady ilustruj  próby prze amania szablonu, próby zmierzaj -

ce do spot gowania atrakcyjno ci tytu u, zwi zane z jego oddzia ywaniem per-

swazyjnym. Tak  rol  pe ni  wprowadzone cytaty, które w niewielkim stopniu 

dookre laj  temat, ale przyci gaj  uwag  cho by zaskakuj c  form  (68) czy 

uwypukleniem emocji (71). Teksty medialne, które sta y si  dzi  towarem wy-

bieranym lub pomijanym przez odbiorców-konsumentów, wypracowa y szcze-

gólny rodzaj przekazu informacyjnego okre lanego mianem inforozrywki. Reto-

ryka tego przekazu jest równie  zwi zana z projektowanym odbiorc , który – 

przyzwyczajony do „kultury pilota”28 – nie mo e si  po prostu nudzi . Jednym  

                                                 
28  Mamy na my li taki odbiór przekazów medialnych, który polega na ich szybkim, cz sto bezre-

fleksyjnym, powierzchownym, sygnalnym odbiorze i ci g ym poszukiwaniem nowo ci. Doty-

czy to zarówno odbioru kana ów telewizyjnych, stacji radiowych, jak i gazet czy internetowych 

portali informacyjnych – sprowadzaj cego si  w istocie do przegl dania stron, „skanowania” 

tytu ów, a w najlepszym razie czytania fragmentów tekstu. Szerzej pisze na ten temat R. Kapu-

ci ski (Lapidaria, Warszawa 2007). 
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z jej przejawów jest szczególny rodzaj udramatyzowania przekazu. Nie tylko j -

zyk relacji o wydarzeniach ma by  wyrazi cie „medialny”29, „nieprzezroczysty”; 

wspomniane udramatyzowanie zaznacza si  te  na poziomie wyboru informacji, 

w ród których uwypukla si  te, które maj  wymiar zaskakuj cy, szokuj cy, eks-

cytuj cy30, np.:  

(72) Dramat pacjentki. Przez 21 lat by a le leczona (onet); 

(73) Dramatyczny fina  zabawy. 14-latka nie prze y a (onet); 

(74) Dramatyczny apel dziennikarki: musz  by  operowana (wp); 

(75) Dramatyczna historia klasztoru, opat si  zabi  (wp); 

(76) Dramatyczny apel rannej dziennikarki „Figaro” (onet); 

(77) Aborcja po urodzeniu. Szokuj cy pomys  dwojga naukowców (onet); 

(78) Szok w Che mie: stra nicy wi zienni zgwa cili kole ank ? (wp); 

(79) Zastraszaj ce wie ci w sprawie chirurgów (onet); 

(80) Koszmar dzieci. Ojciec: pomszcz  twoj  mier  (onet); 

(81) Skandal na lotnisku? Polski samolot zatrzymany (onet); 

(82) Skandal u s siada Polski. Prezydent interweniuje (onet). 

Podawane wy ej przyk ady dokumentuj  wa n  tendencj  obecn  w tytu ach 

internetowych – wytworzenie kanonu s ów kluczowych o nik ej warto ci infor-

macyjnej, ale wyrazistej ekspresji. Tendencja do udramatyzowania przekazu, ry-

suje si  bardzo wyra nie, a jej wyk adniki leksykalne (patrz: przyk ady 72–82) 

odznaczaj  si  w analizowanym materiale wysok  frekwencj . Rejestracja tytu-

ów z jednego tylko dnia (a ci lej – z kilku godzin wieczornych) zamieszczo-

nych na portalu Wirtualna Polska pozwala wskaza  takie oto przyk ady:  

(83) Wstrz saj ce odkrycia w mieszkaniu rodziców Madzi; 

(84) Szokuj ce s owa Donalda Tuska; 

(84) Zaskakuj ca decyzja ws. pu kownika Przyby a; 

(86) Szokuj ce fakty ws. zamachowca z Tuluzy. 

Krótka obserwacja (jak wy ej) serwisu informacyjnego na portalu Onet 

równie  przynosi podobne przyk ady:  

(87) Sensacyjne informacje ws. mierci pó rocznej Madzi; 

(88) Zszokowana matka: To by o najgorsze, co prze y am w moim yciu. Praw-

dziwe piek o; 

(89) Szukali puszek i butelek. Makabryczne odkrycie. 

Tytu y zawieraj ce „udramatyzowane” s owa kluczowe nale a oby ju  zali-

czy  do grupy eskortów, któr  cechuje bardzo wyra ne zorientowanie perswa-

zyjne. Informacyjno  sprowadzona zostaje do zasygnalizowania ogólnych tre-

                                                 
29  W kodzie j zykowym, jaki wykszta ci  si  w zmediatyzowanej rzeczywisto ci, okre lenie „me-

dialny” oznacza co , co zas uguje na uwag  mediów, jest przystosowane do jego potrzeb i wy-

kreowane na jego potrzeby (zob. G. Majkowska, J zyk mediów…, s. 93). Z powodzeniem okre-

lenie to daje si  równie  odnie  do j zyka.  
30  Na ten fakt zwraca y uwag  G. Majkowska i H. Satkiewicz (J zyk w mediach…, s. 191), pisz c 

o przemianach wspó czesnego j zyka mediów, zw aszcza w obszarze informacji prasowej. 
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ci, natomiast na plan pierwszy wysuwa si  rekomendowanie tekstu poprzez na-

danie tytu owi atrakcyjnej, „medialnej” formy. Udramatyzowanie przekazów 

wpisuje si  w tendencj , któr  najogólniej nazwa  mo na tabloidyzacj  zarówno 

w sferze merytorycznej, jak i j zykowej. Oznacza ona „[…] takie ujmowanie 

zjawisk, które ma na celu poszukiwanie ich sensacyjnej tre ci i jej eksponowanie 

bez g bszego wnikania w istot  relacjonowanych faktów, przy czym nie bez 

znaczenia jest tu odwo ywanie si  do emocji”31. Wyk adnikiem tej tendencji sta-

je si  tak e obecna w tytu ach leksyka hiprebolizuj ca, której celem jest podkre-

lenie ekspresywno ci przekazu, np.:  

(90) Niesamowite zdj cia kosmosu. Pi kno nad g ow  (onet); 

(91) Astronomiczne straty po zesz orocznej powodzi (onet); 

(92) Gigantyczna afera z sol  odpadow  (wp); 

(93) Zadziwiaj cy up z odziei. Policjanci oniemieli (onet). 

Z kultur  tabloidów – jako jej istotna cecha – zwi zana jest wizualizacja32, 

znajduj ca swoje odzwierciedlenie równie  w omawianych tytu ach. Przy czym 

nie chodzi tutaj o naturaln  multimedialno  tekstów internetowych, ale proces 

rywalizacji ikonosfery z logosfer , substytucji s owa obrazem, z czym wi e si  

sp ycenie warstwy merytorycznej i aksjologicznej przekazu. Wspomina  o tym 

K. O óg, pisz c, i  „«widzie » stopniowo zast puje «rozumie »”33. W tytu ach 

internetowych zwerbalizowanej informacji towarzyszy najcz ciej zdj cie autora 

przywo ywanego cytatu lub osoby, która jest g ównym bohaterem informacji. 

Innymi s owy, obraz zast puje s owo kluczowe, jest jego ekwiwalentem. „Ob-

razkowo ” ma wi c tak e wymiar informacyjny, tyle e warto  takiej informa-

cji jest symboliczna w tym sensie, e odwo uje si  do atwych identyfikacji  

i równie atwej, powierzchownej oceny (bazuj cej na uprzedzeniach dotycz -

cych osób funkcjonuj cych w sferze publicznej, na powielanych s dach o nich 

itp.). Jak trafnie zauwa a M. Bugajski: „To niej zykowe, moim zdanie uprosz-

czone, informowanie jest dla odbiorcy atrakcyjniejsze, ni  czytanie tekstu, a dla 

nadawcy niejednokrotnie atwiejsze ni  pos ugiwanie si  j zykiem”34. Trzeba te  

doda , i  ten typ tytu ów, w których s owo kluczowe jest zobrazowane, zapo-

wiada zawsze teksty zamieszczane na szczycie serwisu informacyjnego, a wi c 

najwa niejsze. Elementom ikonicznym przypada zatem wa na rola w kszta to-

waniu funkcji tytu u – sygnalizowania statusu eskortowanej informacji jako wy-

ró nionej w porz dku dnia, np.: 

(94) „To najwi kszy grzech Tuska. On ju  jest bankrutem” (+ zdj cie pos a PIS 

Adama Hoffmana) (onet); 

                                                 
31 M. Bugajski, Kultura tabloidów a j zyk, s. 2, ród o: http://www.uz.zgora.pl/~mbugajsk/wp-

content/plugins/ downloads-manager/upload/Kultura.pdf [stan z 02.2012].  
32  Tam e, s. 2. 
33  K. O óg, Polszczyzna prze omu XX i XXI wieku. Wybrane zagadnienia, Rzeszów 2004, s. 20. 
34  M. Bugajski, Kultura tabloidów…, s. 3. 
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(95) „To uderzenie jest skandaliczne i bardzo szkodzi Polsce” (+ zdj cie Jaro-

s awa Kaczy skiego) (onet);  

(96) „To pokaza o, dlaczego PiS nigdy nie b dzie rz dzi ” (+ zdj cie Marka Mi-

galskiego) (wp); 

(97) „Nie ma problemu Polaków, to Holandia ma problem” (+ zdj cie premiera 

Donalda Tuska) (onet). 

Do elementów prze amuj cych informacyjn  neutralno  nale y niew tpli-

wie zaliczy  potocyzmy. Notowane z niewysok  frekwencj , do czaj  do in-

nych, wskazywanych wcze niej rodków (etykieta j zykowa) reprezentuj cych 

nasilaj c  si  strategi  interakcyjn  typu „mówi  do Ciebie Twoim j zykiem”, 

np.: 

(98)  Znani s  odbiorcy trefnej soli (onet); 

(99)  Strzelanina w Warszawie. Oficerowie CB  dopadli dilera (gazeta); 

(100) Sejm ma gdzie  obywatelski projekt ustawy emerytalnej. Na sali byli trzej 

pos owie! (gazeta); 

(101) To mo e by  wi ksza „bomba” ni  ACTA (wp). 

Leksyka z emocjonalnego rejestru potocznego wyst puje ponadto w cyta-

tach, np.: 

(102) Ostro o Kaczy skim: „przyp... z grubej rury” (wp); 

(103) „To s  oszu ci. Oni powinni odda  te pieni dze” (onet); 

(104) „Ko ció  m ci w g owach, bo yje z k amstwa” (onet). 

Nadawcy internetowych tekstów dziennikarskich cz sto si gaj  po tytu y 

maj ce posta  cytatu, na co wskazuje wysoka frekwencja w analizowanym ma-

teriale. Ich popularno  wynika by  mo e z faktu, i  daj  one mo liwo  przyto-

czenia na prawach cytatu wypowiedzi ekspresywnych, zaskakuj cych w war-

stwie tre ci i/lub j zyka, np.: 

(105) „Wa sa by  przez pewien czas tajnym wspó pracownikiem SB” (onet). 

Tego typu tytu y prymarnie pe ni  funkcj  perswazyjn , zwykle ich infor-

macyjno  jest niewielka, zw aszcza wtedy, gdy cytat wyst puje samodzielnie, 

jako jedyny sk adnik tytu u, np.:  

(106) „Kiedy  na Bia oru  nie wjecha  Donald Tusk” (onet); 

(107) „Ministrowie nie wiedzieli, co podpisuj . To zatrwa aj ce” (onet); 

(108) „Trzeba si  b dzie zastanowi , czy koalicja ma sens” (gazeta). 

Celowe niedoinformowanie odbiorcy, eksponowanie sensacyjno ci w tytu-

ach-cytatach jest kolejnym przejawem tabloidyzacji informacji internetowej.  

Z punktu widzenia nadawcy taki rodzaj zapowiedzi jest atwy i skuteczny, od-

biorca bez trudu rozpoznaje w nim mechanizmy znane z innych mediów, które 

mog  zatrzyma  jego uwag . Je eli jednak we miemy pod uwag  informacyjn  

warto  tytu ów i ich zdolno  hierarchizowania rzeczywisto ci, to sprowadzaj  

one rzeczywisto  zapowiadan  do poziomu faktoidów. Dopiero zapoznanie si  

z ca o ci  tekstu mo e dostarczy  pe nej informacji, która pozwoli odbiorcy na 

zweryfikowanie cz sto radykalnych opinii, ocen zamieszczanych w tytule, np.:  
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(109) „Takie zachowanie Muchy by o niegodne i ma e” (onet). 

Po uaktywnieniu hiper cza tytu u i przej ciu do pe nego tekstu otrzymuje-

my, po pierwsze – dodatkow  informacj  o autorze cytatu, po drugie – informa-

cj  o kontek cie jego wypowiedzi, co daje mo liwo  refleksyjnego, krytyczne-

go odbioru sensacyjnie zapowiadanego tekstu: 

Brudzi ski: zachowanie Muchy by o niegodne i ma e 

Joachim Brudzi ski (PiS) jest zdania, e brak zaproszenia dla El biety Jaku-

biak na otwarcie Stadionu Narodowego w z ym wietle stawia minister sportu 

Joann  Much . – Uwa am takie zachowanie Muchy za rzecz wyj tkowo niegod-

n  i ma  – mówi  pose  w programie „Kropka nad i” w TVN 24. Zdaniem poli-

tyka PiS, to dzi ki decyzjom El biety Jakubiak Stadion Narodowy móg  w rod  

zainaugurowa  dzia alno . 

Odmian  przedstawianych wy ej tytu ów-cytaów s  te, które w swej struktu-

rze uwzgl dniaj  równie  informacj  nadawcy; odznaczaj  si  one znaczn  fre-

kwencj , np.: 

(110) Wojna coraz bli ej? „Iran z bomb  atomow  to katastrofa” (onet); 

(111) Korea P n. grozi. „To ciche wypowiedzenie wojny” (onet); 

(112) Gor co w Iraku. „To wyl garnia terroryzmu” (onet); 

(113) Minister si  broni. „Znios  ka de uderzenie” (onet); 

(114) Lekarze gro  protestami. „Jeste my oburzeni” (onet); 

(115) Meteoryt spad  na Ziemi . „Wielka kula wiat a” (onet); 

(116) USA przygotowuj  si  do wojny. „Podejmujemy kroki” (onet); 

(117) Tusk szykuje nast pc  „B dzie mia  si  i przekonanie” (onet); 

(118) „Ju  raz kar  p aci am”. Lekarka nie da a recepty na mleko (gazeta); 

(119) Wyrzucona z ko cio a za karmienie piersi . „To jak striptiz” (gazeta);  

(120) Autostrada A4 od dzi  podro a a. „To zdecydowanie za du o” (gazeta). 

Tytu y te zawieraj  odpowiedzi na g ówne pytania piramidy informacyjnej, 

natomiast cytat ma za zadanie pot gowa  zainteresowanie czytelnika lub te  

przyci ga  jego uwag  szokuj cym sformu owaniem, wyeksponowaniem takie-

go  szczegó u. Mimo bowiem elementu informacyjnego, warto  merytoryczna 

tytu ów o strukturze „informacja + cytat” jest cz sto w najlepszym razie ogólna, 

ledwie przybli aj ca g ówn  tematyk  tekstu dziennikarskiego. Dopiero lid,  

a wi c kolejny krok w lekturze, precyzuje informacj , np.: 

(121) „Mordercy, chcemy kary!” – tysi ce ludzi na ulicach (wp).  

LID: Oko o 50 tys. ludzi przemaszerowa o ulicami Baku dla upami tnienia 

20. rocznicy najkrwawszych wydarze  wojny z lat 90. o Górski Karabach – en-

klawy zamieszkanej przez ormia sk  wi kszo  na terytorium Azerbejd anu. Tu-

recki minister spraw wewn trznych Idris Sahin wyg osi  p omienn  mow  na 

wiecu w Stambule. – Mordercy, tchórze, rozlali krew 613 ludzi, w tym kobiet  

i dzieci. Ten rozlew krewi nie mo e zosta  bez kary – mówi . 
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(122) Fatalna decyzja Polski? „Mamy kompromituj ce minimum” (wp)  

LID: Leszek Miller uwa a, e decyzja ministra obrony ws. anulowania bu-

dowy korwety „Gawron” powa nie obni a potencja  Marynarki Wojennej. – By  

mo e chodzi o to, by sprowadzi  rol  Marynarki Wojennej do jakiego  kompro-

mituj cego minimum. Je li minister obrony i premier twierdz , e nie maj  pie-

ni dzy na doko czenie tego projektu, to mog  powiedzie , e nie maj  pieni dzy 

na si y l dowe, lotnictwo, to mo na zlikwidowa  armi , a wtedy te  zlikwidowa  

stanowisko ministra obrony narodowej, co wi za oby si  z konkretnymi oszcz d-

no ciami – stwierdzi  Miller. 

Nastawienie interakcyjne eskortów internetowych wyra nie zaznacza si   

w kolejnym typie tytu ów, jakim s  te, którym nadano form  pytaj c , np.:  

(123) Inwestuj  miliardy. Wkrótce mog  uderzy  w USA? (wp); 

(124) B dzie ekshumacja Gosiewskiego, Rosjanie pope nili b d? (wp); 

(125) Te dokumenty ujawni  wielkie tajemnice Ko cio a? (wp); 

(126) Szkodliwa sól w tysi cach ton mi sa? (wp); 

(127) To w tym miejscu Iran ukrywa swój sekret? (onet); 

(128) IKEA szpiegowa a pracowników i klientów? (onet). 

Nadawca stosuje w nich eksplicytn  zach t , zaproszenie do dialogu, dodat-

kowo uruchamiaj c w tym celu p aszczyzn  ontologiczn , gdy  pola tematyczne 

tego typu tytu ów odwo uj  si  zwykle do faktów szokuj cych, sensacyjnych. 

Forma pytania (uaktywniaj ca modalno  epistemiczn ) stanowi w zwi zku  

z tym rodzaj strategii asekuracyjnej, która pozwala wprowadza  w tytule infor-

macje niesprawdzone, niepotwierdzone, ale za to atrakcyjne, no ne medialnie. 

Jednak e tendencja tabloidowego ukszta towania tytu ów w postaci pyta , pod-

porz dkowana (ewentualnie) asekuracji, nie jest w portalach szczególnie eks-

pansywna. Cz ciej obserwuje si  aktualizacj  struktury „informacja + pytanie”, 

która wskazuje na zakres odpowiedzi, jakiej odbiorca spodziewa  si  mo e  

w pe nym tek cie, np.: 

(129) K opoty ksi cia. Przyw aszczy  sobie 6 mln euro? (onet); 

(130) 46 mln wygranej w loterii. Kim jest zwyci zca? (onet); 

(131) 72-latek pobi  rekord? Ma tylko 56 cm wzrostu (onet); 

(132) Koniec krwawych star ? Re im podj  decyzj  (onet); 

(133) Zw oki w wodzie. Czy to zaginiony licealista? (gazeta); 

(134) Kto pobi  Roberta Biedronia? ledztwo zosta o umorzone (gazeta); 

(135) Seria b dów lekarzy. Kto odpowie za kalectwo studenta? (gazeta). 

Podobn  funkcj  do tej, któr  pe ni  przytaczane wy ej przyk ady, pe ni  ty-

tu y w postaci wypowiedzenia urwanego. S  one obecnie coraz cz ciej wyko-

rzystywane jako zapowied  internetowego tekstu dziennikarskiego, by  mo e ze 

wzgl du na wyra n  zach t  ju  na poziomie formalnym (odbiorca „widzi”, i  

informacja w tytule jest niepe na). Dlatego te  form  tak  przyjmuj  zarówno ty-

tu y z dominant  informacyjn , jak i tytu y-cytaty, np.:  



194 Dorota SUSKA 

(136) Tusk: o tym nie mówi em w kampanii, bo... (wp); 

(137) Ewakuacja lotniska w Krakowie. A wszystko przez... (wp); 

(138) Syryjscy powsta cy oskar aj  Rosj  o wspó udzia  w ... (gazeta); 

(139) „To nie jest atak na Ko ció , ale...” (wp); 

(140) „Satelitarne zdj cie szcz tków tupolewa dowodzi...” (wp).  

W prowadzonych analizach d ono do uchwycenia ogólnych prawid owo ci 

stylistycznych tytu ów internetowych tekstów dziennikarskich, cho  poszcze-

gólne portale – tym samym te  tytu y tekstów – maj  swoj  specyfik . Niezale -

nie jednak od ró nic, nadrz dny cel nadawcy sieciowego, jakim jest skuteczne 

uaktywnienie interakcji czytelnika, determinuje istnienie wspólnych mechani-

zmów, strategii, rodków, stosowanych na poziomie paratekstów (tytu ów). 

Zwrócono uwag  na przemiany w tym zakresie, przyjmuj c za podstaw  porów-

nania ustalenia L. Olsza skiego. Analizowany materia  pokazuje ró norodno  

typów stylistycznych i strukturalnych tytu ów, co warto podkre li , bior c pod 

uwag  opinie, i  kreatywno  dziennikarza internetowego – w porównaniu  

z prasowym – jest bardziej ograniczona z przyczyn i formalnych (wymagana 

kondensacja przekazu) i pragmatycznych. Zaobserwowane zjawiska ukazuj  

pragmatyczn  rywalizacj  w tytu ach informacyjno ci i perswazyjno ci oraz 

próby czenia konkretnej informacji z atrakcyjn  form . Je li chodzi o sposoby 

uatrakcyjniania, podnoszenia „medialno ci” tytu ów, odwo uj  si  one do po-

wtarzalnych, typowych dla kultury masowej, tabloidalnej zabiegów. Wydaje si  

jednak, i  mimo zauwa alnego zwrotu w stron  j zyka przekazu, który jest od-

powiednikiem tej kultury, nie mo na mówi  o zdecydowanej przewadze fakto-

idów nad faktami, które docieraj  za po rednictwem paratekstów do odbiorcy. 

Si ganie po powtarzalne „chwyty”, maj ce na celu zainteresowanie czytelnika 

danym przekazem, jest komunikacyjnie ekonomiczne, bo nie wymaga wysi ku 

przy ich dekodowaniu, nie wywo uje poznawczego dyskomfortu na poziomie 

wst pnej lektury. W tym kontek cie zaobserwowane w tytu ach przemiany i cha-

rakterystyczne tendencje s  pragmatycznie uzasadnione, bo przecie  informacja 

internetowa, jak wszelkie inne komunikaty medialne, musi uwzgl dnia  zarów-

no mo liwo ci przeci tnego, projektowanego odbiorcy, jak i jego oczekiwania. 

Summary 

The stylistics and pragmatics of the headlines of Internet journalist’s texts 

The subject of the description are the headlines of journalist’s texts published on the Internet. 

The analysis has covered the elements preceding the information texts posted on three major web 

portals, namely Onet.pl, Wirtualna Polska, and Gazeta.pl. The material under analysis shows the 

variety of stylistic types and structural headlines. The observed phenomena reveal a pragmatic 

rivalry between informativeness and persuasiveness in the headlines, as well as attempts to 

combine a concrete piece of information with an attractive form. 


