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Stosowanie technik tabloidyzacyjnych
jako element strategii wydawniczej

w prasie regionalnej – przypadek Szczecina

W dyskursie publicznym okreœlenie „tabloid” wystêpuje w opozycji
do sformu³owania „gazeta powa¿na”. „Brukowiec” z zasady sta-

wiany jest w hierarchii jakoœci informacji dostarczanej czytelnikowi ni¿ej
od „prasy g³ównego nurtu”. Relacje miêdzy dziennikarzami i redaktora-
mi reprezentuj¹cymi media stricte tabloidowe, a pracownikami redakcji,
które okreœlaj¹ siê mianem opiniotwórczych lub ogólnoinformacyjnych
s¹ skomplikowane. Peter J. Anderson i Geoff Ward zaznaczaj¹, ¿e na
rynku brytyjskim „»The Sun« zajmuj¹cy siê skandalami, seksem i ¿y-
ciem gwiazd przypisuje sobie wp³yw na ¿ycie polityczne przez nieliczne
zamieszczane w gazecie artyku³y na tematy polityczne, choæ tak¹ rol¹
szczyc¹ siê zwykle te bardziej presti¿owe tytu³y prasowe. [...] Tymcza-
sem presti¿owe gazety s¹ coraz czêœciej oskar¿ane o przejmowanie od
prasy brukowej sposobów przedstawiania informacji, ustalania ich hierar-
chii oraz dobory treœci”1. Jak pisze Zbigniew Bauer, „sukces »tabloidów«
wywo³a³ opór wœród dziennikarzy i wydawców – dziennikarstwo w nich
uprawiane zaczêto traktowaæ jako negatywny biegun odniesienia dla
prasy »powa¿nej« i »odpowiedzialnej«”2. Zauwa¿alny sukces „Faktu”
na polskim rynku prasowym wywo³a³ reakcjê wydawców pozosta³ych
dzienników. Mimo wci¹¿ podkreœlanego dystansu do tego typu mediów,
dziennikarze „powa¿nych” tytu³ów stosuj¹ jednak niektóre techniki
kojarzone z pras¹ tabloidow¹. Ogólnie, proces ten nazwaæ mo¿na ta-

1 P. J. Anderson, G. Ward, Wstêp do rozdzia³u. G³ówne zagadnienia dotycz¹ce
dziennikarstwa w dojrza³ych demokracjach, w: Przysz³oœæ dziennikarstwa w doj-
rza³ych demokracjach, red. P. J. Anderson, G. Ward, Warszawa 2010, s. 21.

2 Z. Bauer, „Twój g³os w Twoim domu”: cztery typy tabloidyzacji, w: Oblicza
komunikacji. Jêzyk i kultura tabloidów. Wroc³aw 29–30 czerwca 2009. Materia³y
konferencyjne, oblicza.konferencja.org/ufiles/File/ksiazka_przedkonferencyjna.pdf,
s. 5.



bloidyzacj¹ mediów, któr¹ Ma³gorzata Lisowska-Magdziarz definiuje
jako „zbli¿anie formy, jêzyka, obrazu œwiata w mediach g³ównego nurtu
do treœci, formy, jêzyka obrazu œwiata prasy tabloidowej. W trosce o utrzy-
manie poziomu czytelnictwa, tak zwanej ogl¹dalnoœci czy liczby s³uchaczy,
tak¿e media dotychczas uwa¿ane za powa¿ne zaczynaj¹ siê odwo³ywaæ
do tego, co by³o dotychczas Ÿród³em popularnoœci tabloidów”3.

Nale¿y zadaæ pytanie, czy proces ten powodowany jest chêci¹ prze-
jêcia czêœci czytelników prasy bulwarowej, czy jest to raczej ogólny
trend w rozwoju dziennikarstwa i redagowania, którego przyczyn¹ s¹
zmieniaj¹ce siê upodobania czytelników. Ryszard Filas wykazuje, ¿e nie
nale¿y w prosty sposób wi¹zaæ spadku sprzeda¿y dzienników regional-
nych z pojawieniem siê na polskim rynku najpopularniejszego tabloidu4.
Potwierdza jednak, ¿e „Fakt” móg³ z powodzeniem konkurowaæ z pras¹
regionaln¹ dodatkiem telewizyjnym, co w przypadku znacz¹cej czêœci
odbiorców mo¿e skutkowaæ rezygnacj¹ z magazynowego wydania do-
tychczas czytanej gazety regionalnej5. Zbigniew Bajka podkreœla nato-
miast, ¿e ju¿ „po roku 1995 gazety ogólnokrajowe zaczê³y uzyskiwaæ
przewagê nad regionalnymi, któr¹ [...] umocni³o pojawienie siê dwóch
ogólnopolskich dzienników: »Faktu« i »Dziennika«”6. Warto dodaæ, ¿e
w tle tych zmian mo¿na zauwa¿yæ równie¿ ewolucjê samych tytu³ów ta-
bloidowych7. Niezwykle wa¿n¹ rolê w tej ewolucji odgrywa równie¿
czynnik ekonomiczny. Tadeusz Kowalski zaznacza, ¿e „gazety wtórne”
– rozpatrywane w opozycji do „gazet dominuj¹cych” charakteryzu-
j¹cych siê silniejsz¹ pozycj¹ na rynku – „staraj¹ siê dostosowaæ do
zmienionej sytuacji na rynku [...] zmieniaj¹ formu³ê, np. na tabloidy”8.
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3 M. Lisowska-Magdziarz, Media powszechne. Œrodki komunikowania masowe-
go i szerokie paradygmaty medialne w ¿yciu codziennym Polaków u progu XXI wie-
ku, Kraków 2008, s. 199.

4 Badacze mediów zwracaj¹ uwagê równie¿ na inne zagro¿enia dla prasy dru-
kowanej, m.in.: rozwój nowych mediów (szerzej: B. Poulet, Œmieræ gazet i przy-
sz³oœæ informacji, Wo³owiec 2011) i popularnoœæ dziennikarstwa nieprofesjonalnego
(wiêcej: A. Keen, Kult amatora. Jak internet niszczy kulturê, Warszawa 2007).

5 R. Filas, Rynek prasy codziennej w Polsce przed „Faktem” i z „Faktem”,
„Zeszyty Prasoznawcze” 2005, nr 3–4, s. 26–27.

6 Z. Bajka, Rynek mediów w Polsce, w: Dziennikarstwo i œwiat mediów. Nowa
edycja, red. Z. Bauer, E. Chudziñski, Kraków 2008, s. 194.

7 O. Bia³ek-Szwed, „Super Express” – pierwszy polski tabloid (studium przy-
padku), „iNFOTEZY” 2012, nr 1, s. 11–18.

8 T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediów,
Warszawa 2006, s. 125.



Opis badañ

Badaniu poddano szczeciñsk¹ mutacjê „G³osu Dziennika Pomorza”.
Pierwszy numer „G³osu Szczeciñskiego” ukaza³ siê 22 sierpnia 1947 r.
Do 1990 r. by³ to oficjalny organ Polskiej Zjednoczonej Partii Robotni-
czej. Po wejœciu w ¿ycie ustawy o likwidacji RSW Prasa-Ksi¹¿ka-Ruch
Komisja Likwidacyjna podpisa³a ze Spó³dzielni¹ Pracy G³os Szczeciñ-
ski umowê o przekazaniu tytu³u9. Spó³dzielnia by³a wydawc¹ „G³osu
Szczeciñskiego” do 2000 r. Jej cz³onkowie podjêli wtedy decyzjê o sprze-
da¿y udzia³ów, a wiêc g³ównie prawa do tytu³u i maj¹tku10, spó³ce Orkla
Press Polska nale¿¹cej do obecnej w Polsce od 1990 r.11 norweskiej Or-
kla Media. W 2002 r. pojawi³ siê projekt fuzji maj¹cej doprowadziæ do
stworzenia struktury zarz¹dzaj¹cej redakcjami gazet ukazuj¹cych siê
w ró¿nych miastach. Najbardziej widocznym efektem by³o ujednolice-
niu layoutu oraz przedruki tekstów pochodz¹cych z innych gazet wy-
dawcy. W 2005 r. „G³os” przejê³a Media Pomorskie Sp. z o.o. By³ to
kolejny krok w kierunku po³¹czenia tytu³ów ze Szczecina, Koszalina
i S³upska w jeden. W 2006 roku Orklê zakupi³ brytyjski fundusz inwe-
stycyjny Mecom Group plc12. W 2007 r. nowy w³aœciciel zmieni³ nazwê
spó³ki na Media Regionalne Sp. z o.o. Proces fuzji by³ kontynuowany.
Ostatni numer „G³osu Szczeciñskiego” ukaza³ siê 11 stycznia 2007 r. Od
12 stycznia 2007 r. wydawany jest „G³os Dziennik Pomorza” z trzema
mutacjami: szczeciñsk¹ (dawniej „G³os Szczeciñski”), koszaliñsk¹
(dawniej „G³os Koszaliñski”) i s³upsk¹ (dawniej „G³os Pomorza”).
„G³os Dziennik Pomorza” ma jednego redaktora naczelnego oraz jest ra-
portowany w wynikach Zwi¹zku Kontroli Dystrybucji Prasy oraz Pol-
skich Badañ Czytelnictwa jako jeden tytu³. Winiety wszystkich trzech
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9 E. Ciborowska, Transformacja prasy by³ej PZPR, „Zeszyty Prasoznawcze”
1992, nr 1–2, s. 92.

10 R. Cieœlak, Przeobra¿enia prasy regionalnej w Zachodniopomorskiem na przy-
k³adzie „G³osu Szczeciñskiego”, w: Œrodki masowego komunikowania a spo³eczeñ-
stwo, red. M. Gierula, Katowice 2006, s. 134.

11 B. Klimkiewicz, Krajobraz medialny w Polsce: struktura w³asnoœci i plura-
lizm mediów, w: W³asnoœæ medialna i jej wp³yw na pluralizm oraz niezale¿noœæ
mediów, red. B. Klimkiewicz, Kraków 2005, s. 75.

12 Spó³ka z siedzib¹ w Londynie, notowana na Londyñskiej Gie³dzie Papierów
Wartoœciowych. W³aœciciel ponad 300 tytu³ów prasowych oraz 200 serwisów inter-
netowych w Holandii, Danii, Norwegii i Polsce (http://www.mecom.com/Busines-
soverview.aspx – dostêp z 10 stycznia 2012 r.).



mutacji s¹ przygotowywane jednak w ten sposób, aby zachowaæ markê
funkcjonuj¹c¹ przed fuzj¹, równie¿ w artyku³ach stosowane jest po-
wszechnie sformu³owanie „G³os Szczeciñski”.

Ogó³em zbadano 298 pierwszych stron „G³osu Dziennika Pomorza
– Szczecin”13, czyli wszystkie numery, które ukaza³y siê w 2010 r. Ana-
lizie poddano tytu³y i tematykê materia³ów czo³ówkowych. Sygna³y
technik tabloidyzacyjnych stwierdzono w 169 pierwszostronicowych ar-
tyku³ach czo³ówkowych, co oznacza 56,71 proc. badanego materia³u.

Ustalaj¹c strukturê technik œwiadcz¹cych o czerpaniu z palety zabie-
gów stosowanych przez redakcje tabloidów wykorzystano prace Walere-
go Pisarka. Prasoznawca, omawiaj¹c typologiê gazet, wymienia cechy
tzw. „stylu tabloidowego”: rzucaj¹c¹ siê w oczy szatê graficzn¹ (w tym
przewagê ilustracji nad tekstem); zainteresowanie zwyk³ymi sprawami
zwyk³ych ludzi, plotkami z ¿ycia osób wybitnych, wydarzeniami nie-
zwyk³ymi, czêsto z krêgu erotyki i zbrodni; pos³ugiwanie siê potocz-
nymi, ³atwo rozumianymi formami jêzykowymi i stylistycznymi,
prostymi zdaniami, jêzykiem nasyconym emocjami, zaimkami „my”,
„nam”, neologizmami, mieszaniem faktów i opinii w jednej wypowiedzi;
stosowaniem strategii udramatyzowanego opowiadania, upraszczaj¹ce-
go i personalizuj¹cego stan rzeczy; skupianie uwagi raczej na osobach
ni¿ na ich dzia³aniu; stosowanie w selekcji wydarzeñ raczej kryterium
sensacyjnoœci i zdolnoœci do wywo³ywania wra¿enia ni¿ ich spo³ecznej
wa¿noœci14.

Jako sygna³y stosowania technik tabloidyzacyjnych wyselekcjono-
wano nastêpuj¹ce decyzje redakcyjne, w zakresie tematyki: sensacyjna
tematyka treœci artyku³u; historia pojedynczej osoby, rodziny lub nie-
wielkiej grupy osób; w zakresie konstrukcji tytu³u: identyfikacja z od-
biorc¹ osi¹gana przez stosowanie zaimków, a tak¿e czasowników
w pierwszej osobie liczby mnogiej; u¿ycie jêzyka uznawanego za po-
toczny; hiperbolizacja, przesada skutkuj¹ca nieadekwatnoœci¹ treœci ar-
tyku³u do jego tytu³u; bezpoœrednie eksponowanie emocji w tytu³ach;
nawi¹zania do sfery intymnej ¿ycia cz³owieka; opisy drastycznych, szo-
kuj¹cych szczegó³ów w tytu³ach; bezpoœrednie apelowanie do czytelni-
ka; jednoznaczna, krytyczna ocena bohaterów tekstu.
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13 W dalszej czêœci pracy u¿yto skrótu „GDP Sz”.
14 W. Pisarek, Wstêp do nauki o komunikowaniu, Warszawa 2008, s. 134.



Wyniki badañ

Podczas analizy materia³u stwierdzono obecnoœæ 88 artyku³ów no-
sz¹cych znamiona sensacyjnoœci, co stanowi 29,53 proc. wszystkich
tekstów czo³ówkowych. Dotyczy³y one wydarzeñ aktualnych: wypad-
ków, np. Œmieræ w elektrowni15, Wybuch w wie¿owcu16, Wybuch butli
z gazem zabi³ pracownika17, Mur run¹³ na robotników18 oraz bie¿¹cych
wydarzeñ kryminalnych, np. Napad³ na bank i uciek³ – wystraszy³y go
kasjerki19, Zgin¹³, bo stan¹³ w obronie dziewczyny20, Zabi³ matkê za
Smoleñsk21, Pijana babcia z wnukiem22, Podpalali co 100 metrów23.
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Wykres 1. Obecnoœæ sygna³ów tabloidyzacyjnych w tytu³ach artyku³ów czo³ówkowych
opublikowanych na 298 pierwszych stronach „G³osu Dziennika Pomorza – Szczecin”

w 2010 r.

�ród³o: Opracowanie w³asne.

15 „GDP Sz” 25.01.2010.
16 „GDP Sz” 1.02.2010.
17 „GDP Sz” 5.02.2010.
18 „GDP Sz” 29.04.2010.
19 „GDP Sz” 12.02.2010.
20 „GDP Sz” 5–6.06.2010.
21 „GDP Sz” 22.04.2010.
22 „GDP Sz” 10.05.2010.
23 „GDP Sz” 27.05.2010.



W drugiej grupie w wiêkszoœci s¹ to: artyku³y oparte na informacjach
dotycz¹cych œledztw prowadzonych przez prokuratorów (z treœci tek-
stów mo¿na wnioskowaæ, ¿e s¹ to g³ównie teksty oparte na aktach oskar-
¿enia przes³anych przez prokuratury do s¹dów), np. Kolejni podejrzani
w ZUS24, Policjant z zarzutem – gwa³t i strêczycielstwo25, Zarobi³a na
ofiarach26, Œmieræ pod dyskotek¹27, Starosta u prokuratora28, Szukaj¹
ofiar. Dzieciêca pornografia w komórce29, Milion za z³y poród30, Wyczyœ-
cili taœmê prawdy31, 17 lekarzy oskar¿onych o branie ³apówek32; relacje
z procesów s¹dowych, np. Artur B. mia³ rozmawiaæ, Grzegorz M. wióz³
³apówkê33, Trzy rzêdy psychiatrów34, Trener przed s¹dem35 oraz mate-
ria³y, które powsta³y po og³oszeniu wyroku, np. Za oszusta ma przepro-
siæ, za g³upka ju¿ nie36, Kupi³a g³osy, straci fotel37, Ksi¹dz posiedzi
krócej38, Dr Barbie do wiêzienia39, Ukarali handlarza ludŸmi40, Wyrok
za listy œmierci41, Winny œmierci od extasy42, Pi³karze skazani43.

Jako osobn¹ kategoriê wyró¿niono artyku³y, w których redakcja
zajmuje siê problemami dotycz¹cymi pojedynczej osoby. W analizo-
wanym materiale stwierdzono 20 materia³ów czo³ówkowych (6,71
proc.) spe³niaj¹cych ten warunek, np. teksty dotycz¹ce jednej osoby
(P³atny dojazd do gara¿u44, Zamurowali mu drzwi45, Wiktor czeka na
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24 „GDP Sz” 16–17.01.2010.
25 „GDP Sz” 27–28.02.2010.
26 „GDP Sz” 8.04.2010.
27 „GDP Sz” 4.05.2010.
28 „GDP Sz” 23.06.2010.
29 „GDP Sz” 25.08.2010.
30 „GDP Sz” 2.09.2010.
31 „GDP Sz” 10.09.2010.
32 „GDP Sz” 13.09.2010.
33 „GDP Sz” 28.01.2010.
34 „GDP Sz” 1.04.2010.
35 „GDP Sz” 10–11.04.2010.
36 „GDP Sz” 13–14.03.2010.
37 „GDP Sz” 18.03.2010.
38 „GDP Sz” 20–21.03.2010.
39 „GDP Sz” 26.02.2010.
40 „GDP Sz” 2.07.2010.
41 „GDP Sz” 15.12.2010.
42 „GDP Sz” 14.05.2010.
43 „GDP Sz” 16.06.2010.
44 „GDP Sz” 12.08.2010.
45 „GDP Sz” 5.10.2010.



w¹trobê46), poruszaj¹cy problemy trzech osób (Straci³y pracê przez
GG47) oraz na temat historii dwunastu rodzin (Jak ¿yæ bez pr¹du
i wody48). Nale¿y podkreœliæ, ¿e do tej grupy zakwalifikowano jedynie
artyku³y niesensacyjne. S¹ to, tzw. historie zwyk³ych ludzi, z których
czytelnik mo¿e przeczytaæ o problemach mê¿czyzny któremu zamuro-
wano wejœcie do mieszkania i który musi wychodziæ z domu przez
okno, poruszaj¹cej historii m³odego mê¿czyzny który zatru³ siê grzybami
i czeka na przeszczep w¹troby lub o sprawie zwolnienia trzech kobiet,
które w czasie pracy plotkowa³y na temat kole¿anek za poœrednictwem
komunikatora internetowego.

Typowe dla budowania tekstów w prasie brukowej jest d¹¿enie do
identyfikacji czytelnika z tytu³em prasowym. Najprostszym sposobem
na osi¹gniêcie tego celu jest u¿ycie w tytule konstrukcji sk³adniowej
wskazuj¹cej na to, ¿e redakcja stawia siê w sytuacjach konfliktowych po
stronie „zwyk³ych ludzi”. Zabiegiem stosowanym najczêœciej by³o u¿y-
wanie w tytule zaimków, np. Nasza przedsiêbiorcza El¿bieta Teresiñ-
ska49, Nasi najlepsi pi³karze50, Nasze atomowe nadzieje51, Ile zarabia
nasza w³adza52, Dziœ ma nas broniæ piasek53, Na tak¹ stra¿ nas nie
staæ54, To u nas ruszy³a kampania55, PowódŸ zabra³a nam turystów
z po³udnia56, Zostawili nam poci¹gi Intercity bez ochrony57, Awans
przys³u¿y siê nam wszystkim58, Grozi nam powódŸ zim¹59, Œnieg nas
przydusi³60, Sprzedali nas jak byd³o61, Zima nam nie odpuœci³a62, Nasze
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46 „GDP Sz” 8.09.2010.
47 „GDP Sz” 7.09.2010.
48 „GDP Sz” 13–14.11.2010.
49 „GDP Sz” 22.02.2010.
50 „GDP Sz” 8.03.2010.
51 „GDP Sz” 11.03.2010.
52 „GDP Sz” 17.03.2010.
53 „GDP Sz” 19.03.2010.
54 „GDP Sz” 29–30.05.2010.
55 „GDP Sz” 8.06.2010.
56 „GDP Sz” 22.06.2010.
57 „GDP Sz” 7.07.2010.
58 „GDP Sz” 20.07.2010.
59 „GDP Sz” 31.07–1.08.2010.
60 „GDP Sz” 23.12.2010.
61 „GDP Sz” 16.12.2010.
62 „GDP Sz” 3.12.2010.



tañcz¹ najlepiej63, Wybraliœmy nasze w³adze64, PiS ma dla nas receptê65,
Nie kompromitujcie nas!66, To auto nas podgl¹da67. Drug¹ technik¹ jest
u¿ywanie czasowników w pierwszej osobie liczby mnogiej, np. Pój-
dziemy Festiwalow¹ Alej¹68, Teraz dostaniemy du¿e pieni¹dze na Stru-
ga69, Po¿egnamy ich w sobotê70, Bêdziemy mieli kolej71, Bawiliœmy siê
na Wa³ach!72, Wkrótce bêdziemy mieæ Europê w autobusach73, Mamy
55 kilometrów74, Bo¿e! Pozabijamy siê tu75. Zastosowanie takiego zabie-
gu stwierdzono w 35 tytu³ach (11,75 proc. badanych tekstów).

Jêzyk uznawany za potoczny zastosowano przy konstrukcji tytu³ów
20 artyku³ów pierwszostronicowych (6,71 proc. wszystkich artyku³ów).
Jako przyk³ady mo¿na wymieniæ: To kreatura nie cz³owiek76, Na lodzie
z kredytami77, Œnieg daje nam w koœæ78, Zabiæ móg³ klient burdelu79,
Tani odlot bez recepty80, Na to choruj¹ czyœcioszki81, Znów nam œciem-
niaj¹82, Gryfice s¹ w szoku83, M³yn w aptekach i taxi84, CBA wêszy
w szko³ach85, Gwiazdy siê rozkrêcaj¹86.

Hiperbolizacja, przesada, stosowanie nieadekwatnych do sytuacji okre-
œleñ s³u¿y udramatyzowaniu przekazu. Mo¿e to prowadziæ do niezgodnoœci
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63 „GDP Sz” 27–28.11.2010.
64 „GDP Sz” 22.11.2010.
65 „GDP Sz” 25.10.2010.
66 „GDP Sz” 19.10.2010.
67 „GDP Sz” 15.10.2010.
68 „GDP Sz” 19.02.2010.
69 „GDP Sz” 9.03.2010.
70 „GDP Sz” 13.04.2010.
71 „GDP Sz” 8–9.05.2010.
72 „GDP Sz” 14.06.2010.
73 „GDP Sz” 3.08.2010.
74 „GDP Sz” 23–24.10.2010.
75 „GDP Sz” 11–12.12.2010.
76 „GDP Sz” 6.01.2010.
77 „GDP Sz” 19.01.2010.
78 „GDP Sz” 29.01.2010.
79 „GDP Sz” 9.04.2010.
80 „GDP Sz” 23.04.2010.
81 „GDP Sz” 12.05.2010.
82 „GDP Sz” 26.08.2010.
83 „GDP Sz” 9–10.10.2010.
84 „GDP Sz” 30.12.2010.
85 „GDP Sz” 12.03.2010.
86 „GDP Sz” 16.07.2010.



tytu³u z treœci¹ artyku³u. Do tej kategorii zakwalifikowano 16 tytu³ów
(5,37 proc. ca³oœci materia³u), m.in. Ba³tyk zamarza powoli87 (temat: morze
nie zamarz³o, wiêc lodo³amacze czekaj¹ na sygna³ do wyp³yniêcia), Koszmar
kierowców88 (problemy z parkowaniem spowodowane œniegiem zalegaj¹cym
na chodnikach), Zabili symbole pokoju89 (œmieræ kilkudziesiêciu go³êbi spo-
wodowana zamkniêciem okien na strychu kamienicy), Wielkie wyrzucanie
z kolejek do lekarza90 (sprawdzanie list pacjentów pod k¹tem kilkakrotnej re-
jestracji na ten sam zabieg w ró¿nych placówkach), Straciliœmy trzy ¿ycia91

(opis wypadku drogowego), Odra zatar³a granice92 (opis efektów powodzi,
podczas której woda zala³a niezamieszkane tereny po³o¿one zarówno po
polskiej, jak niemieckiej stronie granicy), Nocna bitwa o wa³y93 (relacja
z dzia³añ prowadzonych w czasie powodzi), Telefoniczny terrorysta uderzy³
w magistrat94 (dwa fa³szywe alarmy na temat bomby pod³o¿onej w urzêdzie
miejskim), Deszcz pomóg³ ukryæ ³zy95 (relacja z obchodów 30. rocznicy pod-
pisania Porozumieñ Sierpniowych), Chemiczna psychoza96 (mo¿liwe zwol-
nienia w Zak³adach Chemicznych Police), Kuba terroryzuje szko³ê97 (5-letni
uczeñ Ÿle zachowuje siê w szkole), W grobie obok psa98 (opis serwisu inter-
netowego oferuj¹cego mo¿liwoœæ wpisywania kondolencji nie tylko z powo-
du zmar³ych osób, ale równie¿ zwierz¹t).

Wyra¿enie emocji wprost stwierdzono w 12 nag³ówkach (4,03 proc.),
np. Kuria wœciek³a na radnych99, Jesteœmy bezradni wobec cmentarnych
hien100, Ludzie boj¹ siê grypy101, Plany wielkie. Strach te¿102, Polska ko-
cha swoje szybkie dziewczyny103.
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87 „GDP Sz” 13.01.2010.
88 „GDP Sz” 14.01.2010.
89 „GDP Sz” 4.03.2010.
90 „GDP Sz” 6–7.02.2010.
91 „GDP Sz” 26.04.2010.
92 „GDP Sz” 1.06.2010.
93 „GDP Sz” 4.06.2010.
94 „GDP Sz” 22.07.2010.
95 „GDP Sz” 31.08.2010.
96 „GDP Sz” 4–5.09.2010.
97 „GDP Sz” 27.10.2010.
98 „GDP Sz” 29.10.2010.
99 „GDP Sz” 2.03.2010.

100 „GDP Sz” 27.04.2010.
101 „GDP Sz” 23.09.2010.
102 „GDP Sz” 9.06.2010.
103 „GDP Sz” 1.03.2010.



Nawi¹zanie do sfery intymnej ¿ycia cz³owieka w tytu³ach artyku³ów
stwierdzono w 11 przypadkach (3,69 proc.). Stosowano tê technikê w na-
g³ówkach tekstów o przestêpstwach seksualnych (Seryjny leœny gwa³ci-
ciel104) lub przestêpstw, w których pewn¹ role odgrywa³a erotyka (Grozi³
mu pornozdjêciami105, Listonosz chcia³ seksu106, Gimnazjalistka i ich
piêciu107), materia³ach interwencyjnych (Erotoman zajmuje liniê108), a na-
wet w tekstach o osobach zajmuj¹cych siê propagowaniem wiedzy eko-
nomicznej (Oszczêdzaniem ze œwink¹ i seksem109).

Apelowanie jest zabiegiem pokrewnym do identyfikacji z czytelni-
kiem. Redakcja d¹¿y do nawi¹zania dialogu z odbiorc¹, stosuj¹c tytu³y,
w których zwraca siê do niego bezpoœrednio. Tê technikê redakcja za-
stosowa³a w szeœciu przypadkach (2,01 proc.): Oddaj g³os na Mary-
siê!110, Masz d³ug? Bój siê e-s¹du!111, Latem nie stój w korkach112, Strze¿
siê tych ludzi113, Tu ukradn¹ twoje auto114, Mo¿esz zostaæ ¿akiem115.

Jako sygna³ tabloidyzacyjny wyró¿niono eksponowanie w tytu³ach
artyku³ów czo³ówkowych drastycznych, szokuj¹cych szczegó³ów. Re-
dakcja zdecydowa³a siê na ten krok w szeœciu przypadkach (2,01 proc.):
Chc¹, ¿eby syn pracowa³ z dziur¹ w g³owie116, Chcia³ mnie zgwa³ciæ,
potem zabiæ117, Wbi³ ¿onie nó¿ w szyje i zabi³ siê w aucie118, Ludzkie koœci
walaj¹ siê pod nogami dzieci119, Podpali³ ¿onê i dziecko120, Czaszki le¿¹
wœród œmieci121.
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104 „GDP Sz” 1.12.2010.
105 „GDP Sz” 16.09.2010.
106 „GDP Sz” 11.02.2010.
107 „GDP Sz” 31.03.2010.
108 „GDP Sz” 2.08.2010.
109 „GDP Sz” 8.02.2010.
110 „GDP Sz” 27.01.2010.
111 „GDP Sz” 26.02.2010.
112 „GDP Sz” 25.06.2010.
113 „GDP Sz” 15.07.2010.
114 „GDP Sz” 9.08.2010.
115 „GDP Sz” 16.08.2010.
116 „GDP Sz” 5.01.2010.
117 „GDP Sz” 16.02.2010.
118 „GDP Sz” 27–28.03.2010.
119 „GDP Sz” 9.07.2010.
120 „GDP Sz” 25–25.09.2010.
121 „GDP Sz” 4.11.2010.



Jednoznaczn¹, ostr¹ i negatywn¹ ocenê bohaterów tekstu stwierdzo-
no w trzech przypadkach (1,01 proc.). Wszystkie artyku³y dotyczy³y
wyroków i postanowieñ wydawanych przez s¹d: To kreatura, nie cz³o-
wiek122, S¹d nie mia³ litoœci dla wyrodnych rodziców123, Bestia wróci³a
za kraty124.

Wnioski

W zakresie doboru tematyki, najpopularniejsz¹ technik¹ okaza³a siê
decyzja o publikacji artyku³u sensacyjnego. Skandal nie jest, co prawda,
wynalazkiem tabloidów: John B. Thompson przypomina przyk³ady na
jego obecnoœæ w mediach pochodz¹ce ju¿ z koñca XVII wieku125, jed-
nak przewaga sensacji i skandalu nad „tematami powa¿nymi” jest dzisiaj
obecna w tabloidach niejako z definicji. W analizowanym dzienniku
stwierdzono charakterystyczny sposób doboru tematów. Wiêkszoœæ z tek-
stów oparta by³a na wiarygodnych Ÿród³ach: wypowiedziach przedsta-
wicieli policji lub prokuratury, aktach oskar¿enia skierowanych do
s¹dów, zeznaniach œwiadków oraz opiniach bieg³ych prezentowanych
podczas procesów lub wreszcie na informacjach pochodz¹cych z posie-
dzeñ s¹dów, na których odczytywane by³y wyroki. Przygotowywanie
tekstów na podstawie wiarygodnych relacji pozwala przypuszczaæ, ¿e
redakcja stara siê przy pomocy tabloidowych technik dostarczyæ czytel-
nikowi treœci, które mog¹ znaleŸæ siê w ka¿dej gazecie ogólnoinfor-
macyjnej g³ównego nurtu. £amana jest wiêc tutaj jedna z podstawowych
cech prasy tabloidowej, brak paktu faktograficznego. Jest to istotne ze
wzglêdu na podstawowe zasady polityki redakcyjnej, gdy¿ jak pisze
Ma³gorzata Lisowska-Magdziarz, w przypadku tabloidów „nie tylko nie
zak³ada siê podawania wy³¹cznie informacji sprawdzonych, lecz buduje
siê informacje z domys³ów, spekulacji, sprowokowanych zachowañ
i wypowiedzi”126. Mo¿na wiêc przyj¹æ, ¿e publikowane w „GDP Sz”
wiadomoœci, mimo i¿ sensacyjne, s¹ prawdziwe. W przypadku prasy
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122 „GDP Sz” 6.01.2010.
123 „GDP Sz” 20.01.2010.
124 „GDP Sz” 12.10.2010.
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Warszawa 2010, s. 61–80.
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brukowej nie jest to oczywiste. Fakt ten zauwa¿aj¹ czytelnicy tabloi-
dów, czêœæ odbiorców traktuje nawet publikowane tam informacje jako
nie tyle Ÿród³o wiedzy o otaczaj¹cym ich œwieci, ile Ÿród³o rozrywki127.

Drugim polem tematycznym eksploatowanym przez redakcjê „GDP
Sz” s¹ problemy pojedynczych osób lub niewielkich grup. Tego tematu
dotyczy³o 20 artyku³ów czo³ówkowych. Denis McQuail przywo³uje opi-
niê dotycz¹c¹ amerykañskich wiadomoœci telewizyjnych, wedle której
„pojawi³a siê tendencja do personalizacji i dramatyzacji, która u³atwia
wielu osobom dostêp do wiadomoœci, prowadzi jednak do trywializacji
tego, czego siê ludzie z wiadomoœci dowiaduj¹”128. Wed³ug Elizabeth
Bird, „cech¹ stylu tabloidowego jest k³adzenie silnego akcentu na prze-
¿ycia jednostki, powa¿ne wydarzenia ekonomiczne lub polityczne przed-
stawiane s¹ przez pryzmat osobistych historii pojedynczych osób lub
rodzin”129. Teksty zaliczone do tej kategorii nie poruszaj¹ tematów wa¿-
nych dla ogó³u, ani nie dotycz¹ wiêkszej zbiorowoœci, choæby miesz-
kañców jednego osiedla lub miejscowoœci. Ich g³ównym zadaniem jest
oddzia³ywaniem na emocje odbiorcy, wzruszenie go, zszokowanie lub
rozbawienie. Publikacja takiego artyku³u w gazecie regionalnej, jak¹
jest „GDP Sz” jest ryzykowna, poniewa¿ zasiêg mutacji obejmuje by³e
województwo szczeciñskie, czyli niespe³na milion mieszkañców. Z tego
powodu historie musz¹ byæ dobrane tak, aby zainteresowa³y pozosta³ych
czytelników. Tzw. „historie zwyk³ych ludzi” dotycz¹ problemów, z któ-
rymi stykaj¹, lub mog¹ siê zetkn¹æ, odbiorcy tekstu. Pracownicy redakcji
tabloidów zak³adaj¹, ¿e czytelnicy identyfikuj¹ siê z osobami boryka-
j¹cymi siê z niesprawiedliwoœci¹ pracodawców, irracjonalnymi decyzja-
mi aparatu urzêdniczego, bezdusznoœci¹ s³u¿by zdrowia, codziennymi
problemami z administracj¹. Wszystkie te techniki mo¿na zaobserwo-
waæ w „GDP Sz”. Zaobserwowano tu nie tylko materia³y o wymowie
negatywnej (12 artyku³ów), ale równie¿ teksty maj¹ce na celu pochwa-
lenie dzia³añ bohaterów (osiem artyku³ów).

Wœród technik stosowanych w czasie redagowania tytu³u w anali-
zowanym materiale najczêœciej stwierdzano zabiegi identyfikowania
czytelnika z gazet¹. Odpowiedni¹ konstrukcjê sk³adniow¹ zastosowano
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czêœciej ni¿ w co dziesi¹tym tytule czo³ówkowym. Redakcja przy po-
mocy tego zabiegu dzieli z czytelnikami ich problemy (np. Œnieg daje
nam w koœæ130), buduje w odbiorcach wysokie poczucie w³asnej wartoœ-
ci, docenienia (np. Bêdziemy mieli kolej131), stawia siê w roli obroñcy
interesów czytelników (np. Na tak¹ stra¿ nas nie staæ132), a nawet pod-
kreœla wspólne uczestnictwo w wydarzeniach (np. Bawiliœmy siê na
Wa³ach!133). Przy tak du¿ej frekwencji stosowania tego zabiegu ³atwo
o przesadê i wywo³anie wra¿enia wrêcz sztucznego narzucania siê czy-
telnikowi, wmuszania mu pogl¹dów, z którymi siê nie uto¿samia.

Podobn¹ pu³apk¹ jest hiperbolizacja w tytu³ach. Jest zrozumia³e, ¿e
redaktorzy chc¹ przyci¹gn¹æ uwagê odbiorcy i zachêciæ go do kupienia
gazety przez podkreœlenie lub wyolbrzymienie tytu³u. Mo¿e jednak dojœæ
do sytuacji, ¿e tytu³ zamiast poruszaæ – œmieszy. Nie jest to zagro¿enie
dla wizerunku mediów tabloidowych, jednak w przypadku gazety infor-
macyjnej mo¿e zawa¿yæ na jej odbiorze, nie tylko przez kupuj¹cych pis-
mo, ale równie¿ przez reklamodawców oraz œrodowiska opiniotwórcze.

Jedn¹ z charakterystycznych cech stylu tabloidowego jest odwo³ywa-
nie siê do emocji odbiorcy. Uczucia wyra¿one wprost stwierdzono
w dwunastu nag³ówkach, ale tytu³ów, w których po³o¿ono wiêkszy na-
cisk na afekt, ni¿ na treœæ informacyjn¹ mo¿na wymieniæ wiêcej. Strach
przed mniej lub bardziej realnym zagro¿eniem, wspó³czucie dla boha-
terów tekstu, duma z miasta lub regionu, z³oœæ na ogólnie pojêt¹ w³adzê,
administracjê, aparat urzêdniczy – to uczucia, których wywo³anie czêsto
usprawiedliwia zepchniêcie na dalszy plan wartoœci informacyjnej tytu³u.

Najwiêkszy wp³yw na wizerunek gazety wydaje siê mieæ tendencja
do u¿ywania w tytu³ach artyku³ów pierwszostronicowych jêzyka po-
tocznego, niekiedy – wulgarnego. Publikowanie sformu³owañ takich jak
„burdel”, „kreatura”, „byæ w szoku” w najbardziej presti¿owym miejscu
gazety mo¿e w œwiadomoœci odbiorcy wywo³aæ wra¿enie kontaktu
z pras¹ nale¿¹c¹ do segmentu tabloidów.

Nie zauwa¿ono natomiast innych wa¿nych cech prasy tabloidowej,
m.in. krzykliwych kolorów, wyró¿niaj¹cej siê czcionki oraz dominacji
grafiki nad tekstem. Redagowanie graficzne szczeciñskiego wydania
„G³osu Dziennika Pomorza” oparte jest na layoucie charakterystycznym
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132 „GDP Sz” 29–30.05.2010.
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dla wszystkich mutacji tego tytu³u. Charakterystyczne jest umieszczanie
jednego lub dwóch g³ównych tekstów. Artyku³ czo³ówkowy zilustrowa-
ny jest jedn¹ stosunkowo du¿¹ fotografi¹ (incydentalnie dwoma lub
trzema). Jeœli materia³ pozbawiony jest elementów graficznych, funkcjê
„drugiej czo³ówki” pe³ni krótki tekst ze zdjêciem.

Tabela 1
Sposób organizacji przestrzeni na 298 pierwszych stronach

„G³osu Dziennika Pomorza – Szczecin” w 2010 r.

Sposób organizacji przestrzeni Liczba

Jeden materia³ g³ówny ze zdjêciem 154

Dwa g³ówne materia³y 131

w tym: materia³ czo³ówkowy ilustrowany
+ drugi materia³

24

materia³ czo³ówkowy + drugi ma-
teria³ ilustrowany

105

oba g³ówne materia³y ilustrowane 2

Niestandardowe rozwi¹zania graficzne 13

�ród³o: Opracowanie w³asne.

Czcionka stosowana w tytu³ach jest jednolita dla wszystkich wydañ,
nie s¹ u¿ywane jej inne rozmiary punktowe. Do wyj¹tków (niestandar-
dowe rozwi¹zania graficzne) zaliczaj¹ siê pierwsze strony poœwiêcone
wa¿nym lub wyj¹tkowym wydarzeniom: katastrofie samolotu pod Smo-
leñskiem oraz zwi¹zanych z ni¹ ceremoniom pogrzebowym (3 wyda-
nia), wyborom prezydenckim (2 wydania), Igrzyskom Olimpijskim
w Vancouver (2 wydania), og³oszeniu Jana Paw³a II b³ogos³awionym,
obchodom rocznicy podpisania Porozumieñ Sierpniowych, zarobkom
w³adz województwa i gmin (po jednym wydaniu). Opublikowano rów-
nie¿ 3 pierwsze strony, na których zamiast standardowego artyku³u
czo³ówkowego znalaz³y siê ¿yczenia redakcji dla czytelników z okazji
Wielkiej Nocy, Bo¿ego Narodzenia oraz nadchodz¹cego nowego roku.
Proporcje te nie odbiegaj¹ od praktyki redakcyjnej w innych dzienni-
kach.

Nie zanotowano równie¿ typowej dla tabloidów tendencji skupiania
siê na ¿yciu osób znanych, gwiazd, tzw. celebrytów. Powodem jest za-
pewne brak takich osób w regionie. Warto jednak dodaæ, ¿e w dwóch
przypadkach tematem materia³u czo³ówkowego by³y wydarzenia doty-
cz¹ce Festiwalu Gwiazd odbywaj¹cego siê co roku w Miêdzyzdrojach
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(Gwiazdy siê rozkrêcaj¹134 oraz Gwiazdy œwiec¹ u nas135). Mo¿na przy-
puszczaæ, ¿e to pole tematyczne by³oby chêtniej eksploatowane przez
redakcjê, jeœli istnia³aby w Szczecinie szeroka grupa powszechnie zna-
nych osób zwi¹zanych ze œwiatem rozrywki.

Podsumowuj¹c nale¿y zauwa¿yæ, ¿e redakcja „GDP Sz” przejê³a
jêzykowe techniki w³aœciwe dla stylu tabloidowego i stosuje je przy
konstruowaniu tytu³ów g³ównych tekstów w gazecie, czyli artyku³ów
czo³ówkowych publikowanych na pierwszych stronach. Niektóre wskaŸ-
niki analizy iloœciowej wydaj¹ siê niskie. Obecnoœæ niektórych sygna³ów
tabloidyzacyjnych stwierdzono jedynie w kilku procentach publikacji
poddanych analizie. Wra¿enie to mo¿e byæ jednak mylne. Badano tylko
artyku³y czo³ówkowe z pierwszych stron gazety, co oznacza, ¿e s¹ one
najbardziej wizerunkowe i reprezentatywne dla polityki redakcji. Skutki
dla wizerunku tytu³u mog¹ byæ widoczne, nawet jeœli uka¿e siê kilka
materia³ów opatrzonych tytu³ami jednoznacznie ³ami¹cymi konwencjê
przyjêt¹ w dziennikach g³ównego nurtu.

OdpowiedŸ na pytanie o przyczyny wprowadzania technik tabloido-
wych do praktyki redakcyjnej le¿y zapewne w chêci zdobycia nowych
odbiorców, których upodobania czytelnicze ukszta³towa³ „Fakt”, „Super
Express” oraz audycje telewizyjne przygotowywane zgodnie z zasadami
infotainment. Jest równie¿ przejawem szerszej tendencji obejmuj¹cej nie
tylko dzienniki regionalne. Ma³gorzata Lisowska-Magdziarz przyznaje,
¿e „ogólny trend w semiotyce i estetyce mediów jest w³aœnie trendem
w stronê semiotyki i estetyki tabloidu”136. Sukces prasy tabloidowej za-
chêca wydawców nie tylko do zmian w ju¿ istniej¹cych tytu³ach, ale
nawet do tworzenia nowych. Przyk³adem mo¿e byæ „Nowy Dzieñ”,
dziennik który ukazywa³ siê jedynie prze 102 dni na prze³omie 2005 r.
i 2006 r.137

W przypadku szczeciñskiej mutacji „G³osu Dziennika Pomorza” mo¿-
na mówiæ jeszcze o innej przyczynie stosowania w redagowaniu stylu
tabloidowego. Gazeta do 1989 r. by³a organem Polskiej Zjednoczonej
Partii Robotniczej i mimo ¿e od tamtego okresu minê³o kilkadziesi¹t lat,
znacz¹ca grupa czytelników wci¹¿ pamiêta specyfikê dziennikarstwa,
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z którym mo¿na by³o siê spotkaæ wtedy na ³amach tytu³u. Jest to szcze-
gólnie wa¿ne w kontekœcie rywalizacji z bezpoœrednim konkurentem
„G³osu” – „Kurierem Szczeciñskim”, postrzeganym jako gazeta poru-
szaj¹ca „l¿ejsz¹ tematykê”. Nale¿y zaznaczyæ, ¿e w rzeczywistoœci te
ró¿nice miêdzy oboma tytu³ami dawno ju¿ zanik³y, jednak jak siê oka-
zuje pozosta³y w œwiadomoœci odbiorców. Robert Cieœlak, analizuj¹c
przeobra¿enia prasy szczeciñskiej, podaje wyniki prowadzonych w 1999 r.
wœród czytelników badañ jakoœciowych, z których wynika, ¿e „choæ de-
klarowano, ¿e przesz³oœæ nie ma znaczenia przy decyzji o zakupie, to
wci¹¿ pamiêtano genezê gazety partyjnej, kojarzonej z has³em »proleta-
riusze wszystkich krajów ³¹czcie siê«”138. Mo¿na wnioskowaæ, ¿e kon-
sekwentne stosowanie tabloidowych taktyk redakcyjnych le¿y tak¿e
w chêci odciêcia siê od wizerunku gazety „mentorskiej” i „nudnej”.
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The application of tabloidization techniques as an element of editorial
strategy in the regional press – the case of Szczecin

Summary

The paper examines the local version of the G³os Dziennik Pomorza newspaper,
on the assumption that in order to maintain levels of readership, viewership and
listenership even the quality media are beginning to resort to what has so far been
the source of the popularity of tabloids. A total of 298 front pages of the G³os
Dziennik Pomorza – Szczecin were examined, accounting for every issue published
in 2010. The analysis covered the headlines and content of leading articles. Symp-
toms of tabloidization techniques were found in 169 of front page leading articles,
which accounted for 56.71 percent of the material investigated. Therefore, it can be
concluded that the editorial board of the G³os Dziennik Pomorza – Szczecin has
adopted linguistic techniques typical of a tabloid-like style, applying them to the
headlines of the leading articles published on the front page of the newspaper. Some
results of the quantitative analysis appear to be quite low. Only a small percentage of
the articles analyzed show some symptoms of tabloidization. This impression can be
misleading, though. The analysis covered only the leading articles from the front
pages of the newspaper, which are most influential for its image and most represen-
tative of the policy of the editorial board.
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