


TYTUŁ -  NAJMNIEJSZY TEKST 
PRASOWY

STRESZCZENIE

Artykuł dotyczy tytułów prasowych, jednych z najmniejszych tek
stów dziennikarskich. Wypowiedź dziennikarska musi zawierać tytuł, 
bo to on w pewien sposób ją  określa. Jest on jednocześnie reklamą 
samego tekstu, sposobem na pozyskanie odbiorcy. Analizując główne 
tytuły dzienników, można zbadać strategie nadawania tytułów praso
wych. Niektóre redakcje będą preferować zasadę tytułu streszczające
go informację, a inne będą chciały zaskoczyć swojego czytelnika. Nie 
istnieje współcześnie podział na tytuły informacyjne i publicystyczne. 
Większość głównych tytułów dzienników spełniała kryteria nagłówka 
publicystycznego, często prezentując stanowisko autora tekstu bądź 
redakcji gazety. Nagłówek je s t jedną  z ważniejszych pozycji strategicz
nych, bez niego nie ma tekstu dziennikarskiego. Nie ma też jednej wy

branej reguły konstrukcji tytułu prasowego.

SŁOWA KLUCZOWE: Tytuł prasowy, nagłówek prasowy, tekst głów
ny, informacja, publicystyka, infotainment.

WOKÓŁ POJĘCIA „TYTUŁ"
T ytuł je s t jednym  z najm niejszych tekstów 1 pojawiających się w  mediach, ale 

jednocześnie je s t jednym  z najistotniejszych. „Nie m a wypowiedzi dziennikar
skiej bez ty tu łu !”2, „Tytuł m usi być!”3 -  napiszą badacze i z tymi wypowiedzia
mi trudno  się nie zgodzić. Nagłówek wypowiedzi prasowej je s t niezwykle ważny 
dlatego, że to dzięki niem u wybieramy jak iś  tekst dziennikarski spośród innych. 
To on wpływa n a  świadomy wybór lektury, ponieważ -  ja k  napisze Walery Pisa
rek, autor pierwszej monografii dotyczącej nagłówków prasowych4 -  ty tu ł „jest

1 Za najm niejszą, „gatunkowo wyprofilowaną” w ypow iedź prasow ą uważana jes t w zm ianka,
por. M. Wojtak, W zmianki do zadań specjalnych, „M edia -  K ultura -  Społeczeństwo”, red. J. Dunin, Łódź 
2007, nr 2.

2 S. Bortnowski, W arsztaty dziennikarskie. W arszawa 1999, s. 19.
3 B. Sułck-Kowalska, Krótko i treściw ie  [w:] O warsztacie dziennikarskim , red. J. Adamowski, Warszawa 

2002, s. 36.
4 W. Pisarek, Poznać prasą p o  nagłówkach! Nagłów ek wypowiedzi prasowej w ośw ietleniu lingwistycznym, 

Kraków 1967.



oknem wystawowym wypowiedzi wydrukowanej : informuje o towarze i zachęca 
do jego nabycia”5. Michał Fura, pisząc o jego sile, wykorzysta metaforykę przy
praw: „z dobrym tytułem , leadem i nadtytułem  do tekstu  je s t ja k  z potrawami: 
jeśli będą kiepsko doprawione, n ik t ich nie ruszy. (...) To one nadają tekstowi 
sm ak i c h a rak te r”6. Wymaga się więc od ty tu łu , aby był funkcjonalny i stanowił 
całość z m ateriałem  dziennikarskim , dla którego jes t „etykietką”.

Przy tym  niezwykłym tekście dziennikarskim  jes t jed n ak  sporo niejasności. 
Henryk Markiewicz, analizując ty tu ły  literackie, zw raca uwagę, że m a on „na
tu rę  paradoksalną”7. J e s t niejako wypowiedzią o tekście, który „nazywa”, czyli 
jes t m etatekstem , a  jednocześnie może być ujmowany w kategoriach paratek- 
stu , czyli jako  jeden ze składników, który prezentuje tekst główny (korpus) i jes t 
jedynie jego otoczeniem.

Ten najm niejszy tekst prasow y bywa nazyw any dwojako: to ty tu ł bądź n a 
główek. Rozgraniczenie podaje Słownik terminologii medialnej: ty tu ł to „istotna, 
początkowa część każdej publikacji: to on zachęca do lektury i odpowiada treści 
utw oru” 8, nagłówek natom iast to „początkowy element m ateria łu  dziennikar
skiego (wypowiedzi dziennikarskiej) składający się z ty tu łu  oraz podtytułu  lub 
n ad ty tu łu”. 9 W wielu tekstach  prasow ych ty tu ł jes t rozbudowaną konstrukcją, 
k tóra obejmuje ty tu ł główny, nad ty tu ł lub podtytuł. Najczęściej stosowane są 
konstrukcje składające się z ty tu łu  z nadty tu łem  lub podtytułem . Mnóstwo jed
n a k  jes t tekstów, które posiadają wyłącznie tytuł. Term inu ty tu ł będę używa
ła na  określenie głównego ty tu łu , niezależnie od tego, czy istnieje w otoczeniu 
większej ilości składników, czy też nie.

TYTUŁ -  POZYCJA STRATEGICZNA

Badane teksty dziennikarskie będę traktow ała, zgodnie z usta len iam i lingwi
styki tekstu , jako m akrostruk tu rę , przestrzeń zorganizowaną. J a k  pisze Urszu
la Żydek-Bednarczuk: „Każdy tekst m a swoje pozycje strategiczne, to znaczy 
takie, n a  których zwiększa się uwaga odbiorcy, jednocześnie pozycje te są  celo
wo konstruow ane przez nadawców” l0. One ułatw iają poruszanie się w obrębie 
tekstu. Tytuł jes t w łaśnie jedną  z ważniejszych pozycji strategicznych, dla tek
s tu  jes t miejscem niezwykle ważnym, przyciąga uwagę odbiorcy i pozwala inter
pretować m ateriał dziennikarski. „Tytuły są  zapowiedzią tekstu . Pełnią funkcję 
orientującą. Zajmują inicjalną pozycję w tekście, w związku z czym n a  nich naj
bardziej skupia się uwaga odbiorcy dyskursu . Lokalizacja ty tu łu  m a znaczenie 
strategiczne. Z jednej strony aktualizuje tekst, z drugiej -  je s t m agnesem  przy
ciągającym potencjalnych czytelników” ".

Na tytuły, jako  m iejsca strategiczne, spojrzę przez pryzm at głównych ty tu 
łów w ydań polskich dzienników. Obserwowałam strony tytułowe „Gazety Wy

5 W. Pisarek, Nowa retoryka dziennikarska, Kraków 2002, s. 163.
6 M. Fura, Sztuka przypraw iania, „Press”, VI fi 2005, s. 58.
7 Por. H. M arkiewicz, Tytuły dziel literackich  [w:] H. M arkiewicz: Zabaw y literackie, Kraków 1992, s. 14.
8 W. Furm an, Tytuł [w:] Słow nik terminologii medialnej, red. W. Pisarek, Kraków 2006, s. 225.
9 W. Furm an, Nagłówek  | w:J Słow nik terminologii medialnej, red. W. Pisarek, Kraków 2006, s. 127.
10 U. Żydek-Bednarczuk, Wprowadzenie do lingw istycznej analizy tekstu, Kraków 2005, s. 171.
u Ibidem, s. 172.



borczej”, „Rzeczpospolitej” i „Dziennika. Polska. Europa. Św iat” przez miesiąc. 
Analizie poddałam  główne nagłówki w ydań dzienników. Nie m iałam  problemów 
ze w skazaniem  najważniejszego ty tu łu  w ydania. Można bowiem, przywołując 
badan ia  Tomasza Piekota12, wyróżnić k ilka podstawowych czynników spraw ia
jących, że jedna  wiadomość w w ydaniu dziennika jes t ważniejsza i atrakcyjniej
sza od innych. Najważniejszy tekst w ydania m usi spełniać pewne kryteria, są 
to: miejsce n a  pierwszej stronie i obecność dużego nagłówka. Większość głów
nych wiadomości publikuje się na  górnej połowie strony, w lewym lub w prawym 
rogu, a  czasem  także w środku. „Wynika to z sem antyki przestrzeni (to, co na  
górze, jes t najważniejsze) oraz z lekturowych przyzwyczajeń (oglądamy tak , jak  
czytamy, czyli od góry do dołu), ale ta k a  lokalizacja kluczowych tekstów wiąże 
się z bliskim  sąsiedztw em  logo pisma, które dzięki tem u u trw ala  się w pamięci 
odbiorcy” l3. Natomiast im większy jes t nagłówek wiadomości i towarzyszące mu 
zdjęcie, tym  bardziej wiadomość przyciąga uwagę odbiorców. Reguła ta  pozwala 
wskazać najważniejszy tekst n a  stronie -  zawsze je s t nim  wiadomość, k tórą 
zapowiada największy tytuł.

Postaram  się przybliżyć strategie nadaw ania tytułów prasowych w głównych 
w ydaniach w ybranych dzienników. „Nagłówek prasowy, zwłaszcza na  pierwszej 
stronie, jes t ważnym  środkiem  pozyskania czytelnika (klienta), szczególnie dziś, 
gdy oferta prasow a jes t ta k  bogata i postępuje w izualizacja prasy, czyli w zrasta 
ilość informacji przekazywanych za pomocą obrazu” l4. Redaktorzy dzienników 
do głównego ty tu łu  w ydania z pewnością przyw iązują ogromną wagę. Główne 
ty tu ły  są nadaw ane najczęściej tekstom  new sow ym , ponieważ to one przycią
gną potencjalnego czytelnika. Wiadomość z pierwszej strony (czasem wyłącznie 
jej tytuł) n a  odbiorców będzie oddziaływać najsilniej, i to o tej informacji ludzie 
będą dyskutować w ciągu dnia. J a k  głoszą badan ia  medioznawców dotyczące 
hipotezy porządku dziennego (agenda setting)l5, m edia wywierają wpływ nie tyle 
n a  ludzkie opinie, ile n a  k ierunki ich myślenia. To w łaśnie nadawcy mediów 
wskazują, które informacje są  ważne, kształtu ją  niejako hierarchię wydarzeń 
w świadomości odbiorców. Czytelnicy natom iast trw ale zapam iętują najczęściej 
jedynie ty tu ły  tekstów dziennikarskich i to one często są  sygnałem  w skazują
cym wagę danego wydarzenia. Nagłówek przedstaw ia główny, kluczowy tem at 
wiadomości. Czytelnicy, czasem  zupełnie nieświadomie, odbierają informację 
przez jego pryzm at. „Rola wiadomości publikowanych w prasie nie ogranicza się 
jedynie do odzwierciedlenia rzeczywistości, w której miało miejsce pewne zda
rzenie. Ich zadaniem  jes t konstruow anie zakodowanej definicji tego, co powinno 
być traktow ane jako rzeczywiste zdarzenie” l6.

12 Por. T. Spiekot, D yskurs polskich wiadomości prasow ych, Kraków 2006, s. 135-149.
13 Ibidem, s. 138.
14 J. Fras, D ziennikarski warsztat językow y, Wrocław 2005, s. 115.
15 Por. T. Goban-Klas, Media i komunikow anie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu, 

W arszawa 2005, s. 267-269.
16 S. Allan, Kultura newsów, Kraków 2006, s. 85.



SKŁADNIA TYTUŁÓW

W sierpniu 2007 roku „Gazeta Wyborcza”, „Dziennik. Polska. Europa. Św iat” 
i „Rzeczpospolita” ukazały  się dwadzieścia sześć razy. Analizie poddałam  więc 
siedemdziesiąt osiem głównych nagłówków tych dzienników, zwracając szczegól
ną  uwagę n a  ich s tru k tu rę  składniową.

B adania potwierdzają przekonanie, że większość tytułów to równoważniki 
zdań  bądź konstrukcje, gdzie czasow nik został wyzerowany i wypowiedzenie 
istnieje w postaci elipsy. Przykładam i równoważników zdań  są następujące ty
tuły: Obwodnica donikąd  („Gazeta Wyborcza” 1.08.), Stan w yjątkow y 2012 (GW
7.08.), Tajemnice Państwa PiS (GW 24.08.), Nadpremier Ziobro (GW 25-26.08.), 
Skażone strzykaw ki -  cisza przez pól roku („Dziennik. Polska. Europa. Św iat”
1.08.), Cios za  cios. Ziobro kontra Kaczmarek (Dz 25-26.08.), Resort Leppera dla 
PiS („Rzeczpospolita”, 1.08.), Niemieckie roszczenia (Rz 3.08.), Awantura o Kacz
marka  (Rz 24.08.).

Tytuły w formie wypowiedzeń, w których czasow nik został wyzerowany17, 
to: Wyrzucony ‘został’ za  przeciek (Dz 9.08.), Marcinkiewicz ‘je s t’ na podsłuchu  
(Dz 29.08.), Kaczmarek ‘został’ zatrzym any  (Dz 31.08.), W izowa mafia  ‘je s t’ we 
Lwowie (GW 2.08.), Liniowy ‘je s t’ górą w  regionie (Rz 28.08.). Najczęściej wyzero
w ane łączniki to: je s t  i został lub czasow nik być w znaczeniu egzystencjalnym, 
w różnych formach osobowych.

Drugą grupę tytułów  stanow ią zdania pojedyncze, najczęściej nierozwinięte. 
Oto przykłady: Inspektor Kluza tropi (GW 4-5.08.), Komisja prawdę powie (GW
13.08.), Kaczmarek się staw ia  (GW 21.08.), Religa wini szpital (Dz 2.08.), Plat

form a rządzi sam a  (Dz 16.08.), Ziobro nagrał Leppera (Rz, 14-15.08.), ABW poszu- 
kuje Krauzego (Rz 31.08.).

Zdania pojedyncze rozwinięte w tytule pojawiły się tylko trzy razy. Podam 
jeden przykład z „Rzeczpospolitej”: Roman Giertych walczy o odsunięcie wybo
rów (29.08.).

Natomiast zdania  złożone pojawiły się w ty tule pięć razy. Przykładem będzie 
ty tu ł z „Gazety Wyborczej” z 6 sierpnia: Lepper grozi, ale nie strzela. Zdania 
złożone i zdania pojedyncze rozwinięte to najrzadziej wybierane konstrukcje 
składniowe. Nagłówek m a bowiem „w m aksym alnie skondensowanej formie 
przekazywać to, co zawiera cała  wypowiedź” ls. Ma być jej skrótem , powinien 
być lapidarny i jednocześnie treściwy.

Warto w tym  momencie zwrócić uwagę n a  to, że najkrótszych, jednowyrazo- 
wych tytułów nie było. Dwuwyrazowe równoważniki zdań pojawiły się wielokrot
nie. Natomiast ty tu ł złożony z dwóch słów z osobową formą czasownika, czyli 
zdanie, pojawił się zaledwie raz  w „Dzienniku” 23 sierpnia: Kaczmarek oskarża. 
Tytuł ten  dotyczył informacji odnoszącej się do zeznań byłego szefa MSWiA, k tó
ry twierdził, że pod rządam i PiS p roku ra tu ra  i tajne służby rozpracowywały poli
tyków, właścicieli mediów i dziennikarzy. Myślę, że redaktorzy dziennika celowo 
użyli czasow nika ‘oskarżać’, ponieważ ty tu ł O skarżam19 autorstw a Em ila Zoli

i? Szerzej o w ypow iedzeniach niczdaniow ych pisze. R. Grzcgorczykowa, W ykłady z po lsk ie j składni, 
W arszawa 2002, s. 139-143.

18 W. Pisarek, Nowa retoryka dziennikarska, Kraków 2002, s. 164.
i? Był lo ly Lui listu otwartego opublikowanego w „L’Aurorc” do prezydenta Francji w sprawie oficera sztabu -  

A lfreda D reyfusa, skazanego niesłusznie za szpiegostwo, podaję za H. M arkiewicz, A. Romanowski,
Skrzydlate słowa. Wielki słow nik cytatów polskich i obcych, Kraków 2005, s. 462.



z 1989 roku jes t tekstem , który należy do skrzydlatych słów. Ten jednowyrazo- 
wy ty tu ł wydrukowany ogromną czcionką sprawił, że w ciągu czterech godzin 
sprzedano 300 tys. egzemplarzy gazety „L’Aurore” 20. Dodatkowo ty tu ł Kaczma
rek oskarża  to wypowiedź, w której zostały wyzerowane inne argum enty: kogo 
i o co. W  ten sposób akcent przenosi się na  sam ą czynność oskarżania i dodatko
wo ją  podkreśla. Tytuły jednowyrazowe m ają zatem ogromną moc ekspresyjną 
i być może dlatego wykorzystywane są przez gazety niezwykle rzadko 21.

Najkrótsze tytuły, złożone z dwóch, trzech wyrazów prezentowała „Gazeta 
Wyborcza”. Natomiast jeżeli już  zdarzały się ty tu ły  dłuższe, to najczęściej były 
to ty tu ły  „Rzeczpospolitej”.

Kilka razy  pojawiły się py tan ia  w tytułach. Pytanie to zabieg strategiczny. 
Autor staw ia pytanie, n a  które czytelnik znajduje odpowiedź w m ateriale 
dziennikarskim . Przykładowo:

Wybory ju ż  w  październiku?  (Rz 10.08.),
Samorozwiązanie w  piątek?  (Rz 23.08.),
Kaczmarek sypnął tajne konta lewicy? (Dz 22.08.),
Szatan z  szóstką z religii? (GW 20.08.).
Warto przywołać także grupę tytułów, które są  cytatam i. Są to najczęściej 

fragm enty wypowiedzi polityków. Oto kilka przykładów:
ABW: Nasze winy (GW 8.08.),
Rząd: Kobiety, wyjdźcie z  kuchni (Dz 8.08.),
Kaczmarek: Wiem, ale nie powiem  (Dz 21.08.), Marcinkiewicz: mogę zeznaw ać  

(Dz 30.08.),
Ziobro: Mam dowód zdrady  (Dz 13.08.).
Tę formę najczęściej wybierał „Dziennik”, ta  gazeta jako jedyna w tytule za

prezentowała także formę dialogową, choć ten „dialog” był raczej wirtualny, me
dialny: Kaczyński: wilki z  PO, Tusk: zdrajcy z  PiS (27.08). Ten tekst poprzedza 
w gazecie nadtytuł: Wojna na słowa rozpoczęła kampanię wyborczą największych  
partii prawicy. Dla skontrastow ania tego ty tu łu  przywołam typowo informacyj
ny nagłówek z „Rzeczpospolitej” z tego samego dnia: Starcie Tuska i Kaczyńskie
go. Tytuł złożony z cy tatu  jes t zdecydowanie bardziej „dynamiczny”, ciekawszy 
i bardziej zapadający w pamięć.

TYTUŁY INFORMACYJNE A TYTUŁY PUBLICYSTYCZNE

Walery P isarek w swojej monografii dotyczącej nagłówków, w której badał 
prasę lat sześćdziesiątych, w yraźnie wprowadził podział Tytułów n a  nagłówki 
wypowiedzi informacyjnej i wypowiedzi publicystycznej22. Tytuły tekstów 
informacyjnych m ają za zadanie streszczać wypowiedź, najczęściej przyjmują 
postać zdań lub  oznajmień. Natomiast ty tu ły  tekstów publicystycznych w skazują

20 Por. J. Fras, D ziennikarski warsztat językow y, W rocław 2005, s. 118.
21 Por. S. Bortnowski, Warsztaty dziennikarskie, W arszawa 1999, s. 20-21 ; W. Pisarek, Nowa retoryka  

dziennikarska, Kraków 2002, s. 249-250.
22 W. Pisarek, Poznać prasę po nagłówkach ! Nagłówek w ypow iedzi prasow ej w ośw ietleniu lingwistycznym , 

Kraków 1967, s. 108-109.



główną myśl, wniosek, nastaw ienie autora. Nagłówki publicystyki powinny 
być ciekawe, atrakcyjne i oryginalne. Obserwacje współczesnych tytułów 
wybranych przeze m nie dzienników nie potwierdzają podanych przez badacza 
prawidłowości. Większość głównych tytułów  dzienników spełniała kry teria  
nagłówka publicystycznego, często prezentując stanowisko au tora  tekstu  bądź 
redakcji gazety. Zatem mimo że bardzo często prezentowane n a  pierwszej 
stronie teksty  były rozbudowanymi informacjami, to ich ty tu ły  w ykraczały poza 
poetykę informacji, nie były obiektywne.

Do typowych tytułów informacyjnych będą należeć:
Kaczmarek odwołany z MSWiA (Rz 09.08.),
Roman Giertych walczy o odsunięcie wyborów  (Rz 29.08.),
A B W poszukiye Krauzego (Rz 31.08.).
Przykładam i tytułów  publicystycznych będą:
AAAAAAAAAAAby do jesieni (GW 10.09.),
Misja. Dymisja . Draka. (GW 14-15.09.),
Nadpremier Ziobro (GW 25-26.09.),
Im ju ż  dziękujem y  (Dz 14-15.08.).

Badacze zwracają uwagę na  to, że „czysta informacja to jedynie swoista 
konstrukcja  teoretyczna, niemożliwa do zrealizowania w ak tach  kom unikacji 
językowej” 23, aodbiorcam ajedynie „odnosić w rażenie”, że czyta teksty bezstronne 
i obiektywne. Każdy opis jes t zawsze wartościowaniem , ponieważ informując 
o zdarzeniu, dziennikarz dokonuje selekcji polegającej na  tym, że wybiera te 
elementy, które według niego są  najważniejsze. Nadanie ty tu łu  wiadomości, 
k tórą prezentuje, też jes t w pewien sposób subiektywne, w nim  bowiem określa 
własny sposób widzenia danego wydarzenia, a  także niejednokrotnie w tytule 
je komentuje.

W ty tu łach  dzienników przejawia się jeszcze jed n a  nowość: m ają n as  one 
nie tylko informować o otaczającej rzeczywistości, ale także bawić i szokować. 
Badacze nazywają to połączenie informacji z rozrywką -  iixfotainment2Ą. 
Informacja staje się towarem, którem u trzeba nadać ciekawy, atrakcyjny 
tytuł. „Pomysłowe, dowcipne ty tu ły  przyciągają uwagę czytelników, intrygują, 
prowokują, a  często przez swą aluzyjność i niejednoznaczność zachęcają 
do polemik. (...) Nie jes t to bezinteresow na gra, lecz sposób na  pozyskanie 
czytelnika, n a  jego uwiedzenie”25.

23 Z. Bajer, Gatunki dziennikarskie , [w:] D ziennikarstw u i św iat mediów , red. Z. Bauer, E. Chudziński, 
Kraków 2004, s. 152.

24 Por. K. W olny-Zm orzyński, A. Kaliszewski, W. Furm an, G atunki dziennikarskie. Teoria -  praktyka  
-  język. Warszawa 2006, s. 37-39.

25 I. Kam ińska-Szm aj, Słowa na wolności, W roclaw 2001, s. 61.



TYTUŁY -  GRY Z CZYTELNIKIEM

Analizując nagłówki dzienników, m ożna wyodrębnić grupę tytułów, w k tó
rych in tertekstualność stanow i podstawę konstrukcji26. „W ostatn ich  latach 
wzrosła m oda n a  ty tu ły  przyciągające, reklam ujące i często nieeksplicytne oraz 
niejednoznaczne”27. Nagłówki wykorzystują naw iązania do tekstów literackich, 
ale także filmowych, a  nawet programów telewizyjnych. Są bardzo czytelne 
i najczęściej motywowane treścią informacji, k tóra przywołuje podobne skoja
rzenia. „Czytelnikowi dostarcza się satysfakcji z rozszyfrowania w ten sposób 
zakodowanej informacji i przede w szystkim  stw arza więź między nadaw cą i od
biorcą, dając do zrozum ienia, że należą do wspólnego kręgu kulturowego”28. 
Dużą grupę stanow ią nagłówki nawiązujące do znanych tytułów literackich, 
filmowych. Bardzo często zostaje zmieniony jeden człon w znanym  tytule i po
wstaje bardzo wymowny, aluzyjny nagłówek. Pierwszy sierpniowy ty tu ł „Gazety 
Wyborczej”: Obwodnica donikąd  jes t naw iązaniem  do ty tu łu  powieści autorstw a 
Józefa Mackiewicza Droga donikąd. Tytuł Szatan z  szóstką z  religii? (GW 20.08.) 
je s t w yraźną grą z tytułem  powieści Szatan  z  siódmej klasy  Kornela M akuszyń
skiego. Do innej powieści M akuszyńskiego Awantura o Basię  nawiązuje ty tu ł 
z „Rzeczpospolitej”: Awantura o Kaczmarka. Z kolei tytuł: Powieść kryminalna  
wzięta prosto z  życia? Zbrodnia i książka  z „Rzeczpospolitej” jes t wyraźnym  od
niesieniem  do Zbrodni i kary  Fiodora Dostojewskiego. Natomiast Zajazd Kielec
ki z „Gazety Wyborczej” z 30 sierpnia jest in tertekstualny  do podtytułu  naszej 
epopei narodowej Pan Tadeusz, czyli ostatni zajazd na Litwie Adama Mickiewi
cza. Dwa ty tu ły  z 29 sierpnia naw iązują do głośnego filmu Życie na podsłuchu  
w reżyserii Floriana H enckela-Donnersm arcka, są to: R ząd  na podsłuchu  (GW) 
i Marcinkiewicz na podsłuchu  (Dz). Co PO zrobi z  Polską to ty tu ł „Gazety Wybor
czej” kojarzący się z program em  Tomasza Lisa i książką o tym  sam ym  tytule Co 
z tą Polską?

Ciekawą grupą tytułów były teksty aluzyjne, przekształcające znane cytaty. 
Takim  tytułem  jes t Cios za  cios. Ziobro kontra Kaczmarek z „Dziennika”, który 
jes t przekształceniem  starotestam entow ego „oko za oko, ząb za ząb”. Biblijnym 
naw iązaniem  jes t także ty tu ł z „Gazety Wyborczej": ABW: Nasze winy. Przywo
łuje on fragm ent modlitwy „Ojcze nasz”: „I odpuść nam  nasze winy”. Tytuł Ko
misja prawdę powie jes t aluzją do anonimowej formuły „Cyganka prawdę ci 
powie”. Natomiast ty tu ł Wybory tak. Komisje nie wydaje się być wzorowany na  
haśle stoczniowców z sierpnia 1980 roku: „Socjalizm tak , wypaczenia nie”29. 
Cytat umieszczony w nowym kontekście wnosi nowe znaczenie, je s t bardziej 
perswazyjny i ekspresywny, często wprowadza efekt humorystyczny.

26 A nalizy tyluiów  intcrtckstualnych w „Gazecie W yborczej”, nawiązujących ciągle do tych samych tekstów 
literackich dokonała B, Grochala, Intertekstualność w nagłówkach „Gazety W yborczej", [w:] Tekst
w mediach, red. K. Michałowski, Łódź 2002, s. 222-22§.

27 U. Zydck-Bcdnarczuk, Strategie językow e w tytułach dyskursów naukowych, [w:] Śląskie studia  
lingwistyczne, red. K. Kleszczowa, J. Sobczykowa, Katowice 2003, s. 224.

28 1. K am ińska-Szm ąj, Słowa na wolności, W rocław 2001, s. 66.
29 Por. J. Bralczyk, Polak potrafi. Przysłowia, hasła i inne polskie zdania osobne, W arszawa 2006, s. 274-275.



W arte przyw ołania są, moim zdaniem , tytuły: POPiS-owy plan na wybory 
(Dz), AAAAAAAAAAAby do jesieni i Misja. Dymisja. Draka. (GW), ponieważ są 
to teksty  oparte n a  grze formą foniczną.

Tytuły oparte n a  grze z czytelnikiem, oprócz funkcji informowania, m ają też 
oddziaływać n a  odbiorcę. „M echanizmem gry jes t wyzyskiwanie efektu zasko
czenia, zaintrygowania, przyciągnięcia uwagi przez zastosowanie określonych 
przekształceń językowych” 30.

TO SAMO WYDARZENIE -  RÓŻNE TYTUŁY

Tylko pięć dni w m iesiącu wszystkie trzy  dzienniki podały tę sam ą wiadomość 
jako  najważniejszą. Jako  przykład w ybrałam  ty tu ły  z 6 sierpnia:

Lepper grozi, ale nie strzela
Raz, dwa, trzy -  zrywającym  będziesz ty  (GW):
Show Leppera: Wychodzimy, ale zostajemy (Dz);
Samoobrona wychodzi i zostaje (Rz).
Wiadomości komentowały decyzję Samoobrony, k tóra wycofała się z koalicji, 

ale jednocześnie nie odwołała swoich m inistrów  z rządu. Nie będę analizować 
podejścia poszczególnych dzienników do podanej informacji (choć je s t ono 
widoczne w tytułach), skupię się wyłącznie n a  prześledzeniu tytułów. „Gazeta 
Wyborcza” w tym  dniu  jako  jedyna posłużyła się konstrukcją złożoną z ty tu łu  
głównego: Lepper grozi, ale nie strzela  i podtytułu: Raz, dwa, trzy -  zrywającym  
będziesz ty. Jednocześnie jes t to ty tu ł najbardziej ekspresywny, n a  uwagę 
zasługuje wykorzystanie dziecięcej wyliczanki. „Dziennik” i „Rzeczpospolita” 
m iały ty tu ły  podobne: Show Leppera: Wychodzimy, ale zostajemy i Samoobrona 
wychodzi i zostaje. Dzienniki wykorzystały czasowniki przeciwstawne wychodzić 
i zostać. Zdecydowanie jednak  ty tu ł „Dziennika”, dzięki użyciu sform ułowania 
Show Leppera zam iast nazw y partii, wydaje się być bardziej perswazyjny. 
W szystkie trzy ty tu ły  oddawały sens informacji, były dosyć celne. Uważam, że 
ty tu ł „Rzeczpospolitej” był tytułem  najbardziej informacyjnym.

W ośm iu dniach sierpnia dwa dzienniki w ybrały tę sam ą wiadomość jako 
najważniejszą. A oto k ilka przykładów:

Wybory ju ż  w  październiku?  (Rz 10.08.),
AAAAAAAAAAAby do jesieni (GW10.08.);

Szatan z  szóstką z  religii? (GW 20.08.),
Rząd  odpuszcza religię (Dz 20.08.);
Kaczmarek zatrzym any  (Dz 31.08.),
PiS zam yka  św iadków  (GW 31.08.).
Te przykłady doskonale obrazują pewne strategie dzienników. „Gazeta 

Wyborcza” zdecydowanie wybiera ty tu ły  najbardziej ekspresywne, „Rzeczpo
spolita” bardziej informacyjne, „Dziennik” natom iast próbuje wypośrodkować 
te dwie strategie. Ekspresyw ność jako  w ażna cecha nagłówków stoi w opozycji 
do informacyjności. Głównym celem nagłówka ze strateg ią ekspresyw ną jes t

30 M. Wojtak, Gatunki prasow e, Lublin 2004, s. 23.



zareklam owanie tek s tu 31. Natom iast ty tu ły  informacyjne to niejako skrót wia
domości.

FUNKCJE TYTUŁU

Tytuł może spełniać trzy  funkcje32. Pierwszą z nich je s t funkcja nom inatyw na, 
polegająca n a  nazyw aniu tekstu . Drugą deskryptyw na, k tó ra  przedstaw ia 
treść m ateriału  prasowego. Tytuły spełniające tę funkcję są  streszczeniem  
informacji. O statn ia  funkcja to funkcja pragm atyczna, czyli oddziałująca 
na  odbiorcę. Tytuły o tej funkcji m ają charak te r perswazyjny i ekspresywny. 
Funkcję deskryptyw ną najczęściej pełnią ty tu ły  „Rzeczpospolitej” (Zabytki 
pozostaną w  Polsce 8.08. ; Speckomisja zażądała  sejmowego śledztw a  25-26.08.). 
Natomiast pragm atyczną spełniają najczęściej ty tu ły  „Gazety Wyborczej”, gdzie 
trudno  znaleźć ty tu ł czysto informacyjny, przykładowo: Komisja prawdę powie 
(13.08.), czy Nadpremier Ziobro (25-26.08.).

„Opanowanie sztuki uk ładan ia  dobrych tytułów jes t jednym  z elementów 
m istrzostw a w zawodzie”33. Dobry ty tu ł to ty tu ł przykuwający uwagę, zwięzły 
i oddziałujący n a  emocje, ale jednocześnie jasno  opisujący treść artykułu . 
Tytuł jest najm niejszym  tekstem, bez niego nie m a wypowiedzi dziennikarskiej, 
ponieważ to on w pewien sposób ją  nam  określa. J e s t jednocześnie reklam ą 
samego tekstu, sposobem  n a  pozyskanie odbiorcy. Dzięki niem u możemy 
rozpoznać strategie, jak ie  wybiera dana  gazeta. Niektóre redakcje będą 
preferować zasadę ty tu łu  streszczającego informację, a inne będą chciały 
zaskoczyć swojego czytelnika.

„Doborem i kształtow aniem  tytułów  we współczesnej prasie rządzą 
następujące sprzeczne zasady: relew ancjaw stosunku do tem atu  i ga tunku  -  b rak  
relewancji; harm onia stylistyczna -  b rak  harm onii (w zestawieniu z segmentem 
głównym); informacyjność -  perswazyjność; prasow a użytkowość -  artystyczna 
kreatyw ność”34. Analizując najważniejsze ty tu ły  w ydań dzienników, trudno 
się z tą  opinią nie zgodzić. Nie m a jednej wybranej reguły mówiącej o tym, ja k  
konstruować ty tu ły  prasowe. Wiadomo jednak , że tekst dziennikarski bez tego 
ważnego elem entu nie pozyska czytelnika, jes t niedokończony i nie m a swojej 
siły-

31 Szeroko o cksprcsywności nagłówków prasowych pisała E. Pałuszyńska, Nagłówki w „Gazecie Wyborczej " 
(ekspresywna leksyka, frazem atyka, metaforyka), Łódź 2006.

32 S. Gajda, Społeczna determ inacja nazw własnych tekstów (tytułów), „Socjolingw istyka”, red. W. Lubas, 
t. 6, Warszawa Kraków 1987, s. 83.

33 W. Furm an, Tytuł, [w:] Słownik term inologii medialnej, red. W. Pisarek, Kraków 2006, s. 225.
34 M. Wojtak, Gatunki prasowe, Lublin 2004, s. 23.



SUMMARY

The article concerns press headlines, which are the smallest among the 
journalistic texts. Every article has to have a title, because it describes 
the article and at the same time it is an advertisement o f  the text and  
the way to gain readers. When analyzing main newspapers ’ headlines, 
the strategies o f  giving press titles can be examined. Some editorial of
fices  prefer headlines which summarize the article’s content whereas 
others want to surprise the readers. Nowadays there is not a division 
into information and  journalistic  titles. M ajority o f  main newspapers’ 
headlines are journalistic  ones. They often present a po in t o f  view o f  
an author or p a p e r ’s editorial office. A headline is one o f  the most si
gnificant parts o f  an article. Journalistic text cannot exist without it. 
Unfortunately there is not one rule o f  creating a headline which could  
be always successfully used.

KEYWORDS. press title, press headline, main text, information, journalism, 
infotaiment.


