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Niekonczace sie sniadanie. Telewizja jako hipertekst

ABSTRACT

The present article concerns the issue of transferring practices typical for the
Internet hypertext onto the ground of TV media. Evolution of TV transfer
is characterized by increasing tendency to “downlink” other places in the
info-sphere, placing references to numerous previews, pointing out other
sources. All this contributes to the fact that TV may be perceived as next
— apart from the Internet — medium of network nature. A substantial part
in this process is played by the celebrities, who constitute a kind of core,
around which all remaining elements of medial network are arranged.
However, the process of “networking” TV is far more than purely market-
ing strategy of creating the most attractive message possible. It constitutes
the reflection of the way human brain works, which prefers the analysis of
cut and separated, out-of-context messages to longer and more subtle ones.
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Rozwoj srodkow masowego przekazu w dzisiejszych czasach stat sie niekwestiono-
wanym dogmatem wsp6tczesnos$ci. Rzeczywisto$¢ spoteczenstwa informacyjnego
nieustannie podlega istotnym przemianom, nie tylko w sferze czysto medialnej,
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ale i — co najzupelniej zrozumiate — spotecznej. Przedmiotem mojego tekstu be-
dzie forma przekazu medialnego, ktora zapoczatkowana zostala w Internecie,
a — jak sadze — z powodzeniem, choc i z koniecznymi modyfikacjami, zostata
przeniesiona rowniez na grunt telewizji. Forma ta, jak przypuszczam, stac sie
moze katalizatorem istotnych przemian w umystowosci spoteczenstw zachodnich
(o ile juz do takiej swoistej katalizy nie doszto). Forma przekazu, o ktérej bede
mowié, jest hipertekst.

1. HIPERTEKST, CZYLI?

Jak wskazywat Manuel Castells (Castells, 2003), hipertekst, nowa forma przekazu
informacji, jest zwienczeniem pieciu charakterystycznych tendencji, doskonale
obserwowalnych w rozwoju Internetu:

1) integracji, czyli sktonnosci do aczenia nowatorskich form wyrazu arty-
stycznego i technologicznego w osobna forme ekspresji;

2) interaktywnosci, czyli mozliwosci wywierania wptywu przez uzytkowni-
kéw na odbioér oraz komunikowania z innymi za posrednictwem srodkow
przekazu;

3) hipermedialnosci, czyli faczenia elementéw réznych mediéw w celu wypra-
cowywania indywidualnych form rozumienia §wiata opartych na wtasnych
skojarzeniach;

4) immersji, czyli doSwiadczenia przebywania w osobnym srodowisku kre-
owanym przez nowe media (np. rzeczywistos$¢ wirtualna);

5) narracyjnosci, czyli nowych strategii estetyki i komunikacji, prowadzacych
do wypracowania nowych sposobéw prezentowania tresci.

W praktyce oznacza on tre$¢ i forme, jaka dzisiaj przyjmuje Internet, a jeszcze
dokfadniej Internet z obszaru Web 2.0, czyli sie¢ w pehi interaktywna i dosto-
sowana do wymogoéw jej uzytkownikéw. Hipertekst odznacza sie praktyczng
nieskonczonoscia i niewyczerpalnoscig. Nie sposéb jest w pehi ,,przeczytac
hipertekstu” tak, jak czyta sie ksiazke, ,,0od deski do deski”. Forma hipertekstu
w pelni determinuje jego tre$¢ i rzec mozna, uzywajac informatycznego terminu,
sprowadza sie do nieustannego ,,podlinkowywania” w obrebie jednego akapitu, czy
nawet zdania, wielu innych miejsc w hiperprzestrzeni. Jak powszechnie wiadomo,
przekaz internetowy pelen jest odniesien zapraszajacych do otworzenia kolejnych
stron WWW celem niezbednego uzupeknienia informacji. Prezentowany tekst
niezmiernie rzadko jest osobng, domknieta caloscia; standardem jest natomiast
zamieszczanie calej listy odno$nikéw do tresci na podobny temat lub wprost
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do Zrédel, ktore to Zrédla rowniez okazuja sie bogato podlinkowane. Hipertekst
jest zatem nieustannym potokiem nawiazan, odniesien i uzupehien, do ktérych
internauta — chcac by¢ w miare rzetelnie poinformowanym — musi zajrzec.

Hipertekst w znacznej mierze rézni sie od przekazu prasowego, w ktérym
przekazywane treSci zmierzajq w strone bardziej wyczerpujacych analiz (Postman,
2002; Sartori, 2007). Teksty drukowane, sila rzeczy, musza by¢ bardziej ,,pelne”,
nie oferujag bowiem mozliwosci natychmiastowego zweryfikowania czy uzupet-
nienia okreslonej informacji (za pewna forme hipertekstu moglyby w tym miejscu
uchodzi¢ prace naukowe wsparte przypisami i bibliografia, cho¢ w dalszym ciggu
jest to tylko namiar, nie zas ,,aktywny link” do cytowanego Zrédla). Brak tych
mozliwos$ci sprawia, ze artykuly w prasie drukowanej sa w dalszym ciggu znacznie
bardziej obszerne niz ich odpowiedniki zamieszczane w internetowych portalach
odpowiadajacych poszczegolnym dziennikom, np. ,,Rzeczpospolitej” czy ,,Gazety
Wyborczej”. Portale te oferujq raczej pobiezny przeglad biezacych wydarzen
oraz — otoz to — linki do innych tekstéw poswieconych tej tematyce (oczywiscie
uzupetnieniem tekstow sa takze inne zrodta, choc¢by filmy czy animacje, co wska-
zuje na integracyjny i hipermedialny aspekt hipertekstu, wymieniony wczesniej).

Sposoby i standardy konstruowania hipertekstu — tak trudne do przetozenia
na jezyk mediéw ,tradycyjnych”, papierowych — do pewnego stopnia znajduja
jednak zastosowanie w przekazie telewizyjnym, a przynajmniej sama metafora
hipertekstu wydaje sie doskonale obrazowac¢ pewne przemiany, jakie w telewizji
ostatnich lat zachodza.

2. IM KROCEJ - TYM LEPIE)

Podobienstwa przekazu telewizyjnego do internetowego hipertekstu objawiaja
sie co najmniej na kilku ptaszczyznach: dhugosci komunikatu, formutowania od-
no$nikéw i licznych nawigzan do innych elementéw przekazu, stosowania form
interaktywnych i multimedialnosci.

Dhugos¢ komunikatéw — tak w Internecie, jak i w telewizji — odzwierciedla
prawidta ksztattowania sie info-zrywki (info-tainment), ktére zarysowane zostaty
bardzo dobrze w rozlicznych studiach na ten temat (Legutko, Rodziewicz, 2007;
Toeplitz, 2006). Wynika z nich, ze tre$¢ i forma przekazu poddane sq prymatowi
tabloidyzacji, czyli daznosci do uwypuklenia aspektu emocjonalnego, rozrywko-
wego i wizualnego przekazu celem zwiekszenia jego ogladalnosci. Komunikat
musi przykuwac uwage i jednoczesnie by¢ tatwy w odbiorze. Winien koncentro-
wac sie na wszystkim tym, co moze zacheci¢ odbiorce do obejrzenia/przeczytania
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informacji do samego kornca i jednoczesnie naktoni¢ do zapoznania sie z nastepna
informacjq oferowana przez dane Zrédto. Powdd stojacy za takim stanem rzeczy
jest oczywiscie wiadomy: konkurencja wolnorynkowa i wymag przyciagniecia
jak najwiekszej liczby reklamodawcéw. Atrakcyjnos¢ komunikatow, ze wzgledu
na ,,medialno$¢” i ogladalnos$¢, przekresla zatem mozliwo$¢ prezentowania tematu
w szerszym kontekscie, z konieczno$cia omawiania wszelkich detali i wyjasniania
kwestii watpliwych. Zachodzi bowiem woéwczas prawdopodobiefistwo znudzenia
odbiorcy i utraty wptywu z reklam (tatwiej wszak interpretowac i utozsamiaé
sie ze stanowiskami czarno-biatymi anizeli wikta¢ sie w niezliczone odcienie
szarosci).

Istota mechanizmu tabloidyzacji mediéw jest zatem zwiekszenie ogladal-
nosci kosztem dziennikarskiej rzetelnosci. Tabloidyzacja prasy, jak ukazywat
owe tendencje Krzysztof Teodor Toeplitz, dokonywata sie kosztem powierzchni
zajmowanych przez tekst. Wymogiem staly sie zdjecia, ktérych zadaniem bylo
uwierzytelnia¢ caly przekaz. Obraz stat sie priorytetem tam, gdzie wczesniej zaj-
mowat pozycje drugorzedng. Najbardziej jaskrawe przyktady tabloidyzacji oferuje
oczywiscie prasa brukowa, w ktorej krotki komunikat przykryty jest olbrzymia
iloscig obrazu i krzyczqcym tytutem, dzieki czemu czytelnik otrzymuje ociekajacy
skrajnymi emocjami ,,kes” informacji, przygotowany w ten wtasnie sposéb do
szybkiego skonsumowania. Prawid}a te nie ominety jednak rowniez aspirujacych
do miana ambitniejszej tytutéw prasy opiniotworczej (Toeplitz, 2006).

W telewizji, a w szczeg6lnosci w programach informacyjnych, wymog ta-
bloidyzacjii i kreowania info-zrywki idzie w bardzo podobng strone. Komunikat
praktycznie zawsze sprowadza sie do wyeksponowania konfliktu w jakiejkolwiek
formie (gdy pisze te stowa jednym z zarzewi konfliktu sq btedy ortograficzne
popetniane przez prezydenta Komorowskiego i spekulacje, czy Jarostaw Kaczynski
napisat stowo ,,obiad” przez ,t”, czy jednak nie). Eksponowane jest istniejgce
napiecie, dzieki czemu wymagany poziom natezenia emocjonalnego u odbiorcy
jest utrzymany. Informacja, cho¢by dotyczaca spraw btahych, ze wzgledu na za-
angazowane emocje jest znacznie bardziej interesujgca i sprawia wrazenie istotnej
(Falkowski, Tyszka, 2001). Tak skonstruowany ,,news” rzadko kiedy przekracza 3
minuty, nie pozwala tym samym — przynajmniej teoretycznie — na szybkie znuzenie
tematem i zmiane kanahu.

Sama dlugos$¢ komunikatu nie stanowi jednak istoty telewizyjnego hipertekstu
(czy tez hipertekstu w ogdle). Rzec mozna, Ze jest ona predzej podyktowana
wymogiem rynku, anizeli stanowi nastepstwo przejecia z internetu okreslonych
mechanizmoéw. Jest to raczej pewna cecha wspotbiezna, a nie warunek sine qua non.
Znacznie bardziej interesujacym Swiadectwem funkcjonowania hipertekstualnosci
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w telewizji sqa wprowadzane odnosniki, zapowiedzi i nawigzania. Dokonuje sie to
co najmniej na kilku ptaszczyznach. Pierwsza z nich to plaszczyzna najbardzie;
fundamentalna, czyli ustalona przez nadawce ramowka.

3. TELE-PRZYPISY, CZYLI CO DZIEJE SIE NA OBRZEZACH EKRANU

Zmiany, ktére dokonaly sie w tym obszarze, sa szczeg6lnie dobrze widoczne
zwlaszcza w poréwnaniu z typowym przekazem telewizyjnym sprzed 15-20 lat,
kiedy to hipertekstualne praktyki byly w telewizji praktycznie nieobecne. 20 lat
temu sprzetem, ktdry stat sie niezmiernie popularny w gospodarstwach domowych,
stat sie magnetowid. Z jego pomocaq nie tylko odtwarzano, ale i nagrywano ulu-
bione filmy, programy telewizyjne. W ten sposéb ,,kopiowany” film nie odbiegat
swoja formga od filmoéw zawartych na oryginalnych kasetach VHS lub dzis$ — pty-
tach DVD. To tatwe zadanie — zapisu okreslonego filmu w formie zblizonej do
»oryginalnego Zrédta” — byloby dzis jednak znacznie trudniejsze do wykonania,
o ile nie niemozliwe. Praktycznie kazda bowiem produkcja, czy to emitowana
w pasmie publicznym, czy tez prywatnym, ,,przyozdobiona” jest niezliczonymi
elementami bedacymi integralnym elementem ramoéwki. Ogladajac, przyktado-
wo, ,,0jca chrzestnego” Coppoli, telewidz dowie sie jednoczesnie o wielorakich
innych programach dzieki licznym pojawiajacym sie tu i 6wdzie na ekranie zapo-
wiedziom. Maja one forme graficzna, baneru lub okreslonej animacji. Podana jest
data, godzina emisji, nierzadko dodany jest jeszcze element graficzny w postaci
stosownego logotypu programu czy tez zdjecia — rzecz nieobecna tam, gdzie istotg
jest emisja samego filmu: w kinach czy na oryginalnych kasetach i ptytach DVD.

Maniera ta jest najdoskonalej widoczna w dniach, w ktérych nastgpi¢ ma emisja
uznawana z tych lub innych powodéw za z dawna oczekiwanag, za swoisty gwézdz
programu. W okresie, gdy TVP, Polsat i TVN zwarly sie w morderczym uscisku
w walce o ogladalno$¢ prowadzonej za pomoca az trzech talent-shows, czyli
odpowiednio ,,Bitwy na glosy”, ,,Must be the music” oraz ,,X-Factor”, praktycznie
przez caly dzien widz mogt w prawym gérnym rogu ekranu — tam, gdzie zwykle
umieszczony jest logotyp stacji — przeczytaé, ze o godz. 20.00 wyemitowany
zostanie pierwszy odcinek show. Budzi¢ moze to skojarzenia z forma reklamy
internetowej zwanej banerem lub linkiem sponsorowanym.

Jest to oczywiscie tylko jedna z form zapowiedzi. Nie brak jest innego rodzaju
elementow reklamujgcych programy. Majq one posta¢ spotéw emitowanych po-
miedzy jednym programem lub drugim, ewentualnie w przerwie reklamowej. Nie
brak jednak — i sadze, ze jest to przykiad najblizszy idei internetowego hipertekstu
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— zapowiedzi jednego show w obrebie innego odcinka tego samego programu.
Przyktadowo, w programie ,,Rozmowy w toku”, prowadzonym przez Ewe Drzyzge
w stacji TVN, mozemy z powodzeniem sledzi¢ kilkuminutowe fragmenty wywia-
déw z programdéw, ktdre dopiero zostang zaprezentowane. Spelia to w pewnym
sensie funkcje najzupelniej analogiczna do internetowego linka. Przyszly program
jest niejako ,,podlinkowany” pod odcinek emitowany w danej chwili.

Dalszym rozwinieciem takiego wiasnie ,,raméwkowego hipertekstu” sq dziata-
nia konkretnych dziennikarzy, ktérzy w obrebie prowadzonej przez siebie audycji
zapowiadajq inng, sugerujac, ze dany temat zostanie gdzie$ przedstawiony glebiej,
rzetelniej. Nierzadko spotkac¢ sie mozna z sytuacja, gdy prezenter wiadomosci
zapowiada, ze dane zagadnienie zostanie lepiej oméwione w programie specjalnie
temu poswieconym. W stylistyke te doskonale wpisuja sie TVN-owskie fakty,
gdzie zaprasza sie na ,,Fakty po faktach”. Nierzadko zdarza sie, ze z dwdjki prowa-
dzacych jeden nie konczy gtéwnego wydania ,,Faktow”, bo w tym czasie dostownie
zmienia studia i zasiada juz w ,,Faktach po faktach”. A wiec dwa programy czy
wcigz jeden?

44, CELEBRYTA: HIPERBOHATER W HIPERTEKSCIE

Inng ptaszczyzng, w ktérej telewizja stosuje pewne odnosniki i nawigzania, jest
obszar funkcjonowania celebrytéw. Rzec by mozna, ze ,,0soby znane z tego, ze
sq znane” (Godzic, 2007), stanowia niejako rdzen, wokot ktorego zorientowana
jest wszelkiego rodzaju oferta programowa. Za ich to sprawa rézne odtamy i wa-
rianty owej oferty sita rzeczy pozostajq ze soba w interesujacy sposéb polaczone.
Przyktadowo, posta¢ Katarzyny Cichopek, w latach 2000—2008 stanowiacej
typ idealny celebryty, mogta by¢ tematem zainteresowania w kilku osobnych
pozycjach programowych. Po pierwsze, gra ona w popularnej telenoweli ,M
jak mito$¢” (od roku 2000), po drugie, dlugo kojarzona byta jako zwyciezczyni
kolejnej edycji ,, Tanca z gwiazdami” (w roku 2005). Wtedy to tez jej kariera ce-
lebrytki rozpoczela sie na dobre, dzieki czemu mozna byto wszedzie natkna¢ sie
na wywiady z nig, jej wizerunki itd. Pojawiala sie rowniez w innych programach
telewizyjnych i to wlasnie w kontekscie swojej roli w serialu, rozwijajacej sie row-
nolegle kariery tanecznej lub par excellence bycia Swiezo upieczona celebrytka.
Innymi stowy, jej aktywno$¢ w telewizji — na zasadzie pozytywnego sprzezenia
zwrotnego — stawata sie przyczyng dalszej obecnosci w telewizji. Tym samym,
dla tych, ktérzy nie znaliby jej wczesniejszych osiagnie¢ na antenie, jej obecnos¢
w telewizji bylaby trudna do wytlumaczenia. Watki te rozciagniete byty miedzy
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wieloma programami i tylko osoba $ledzaca kariere Cichopek od dluzszego czasu
byta w stanie dobrze orientowac sie w sieci nawigzan i ,,linkow” miedzy jednym
jej pojawieniem sie a innym.

Na wzor hipertekstu obecnos¢ celebryty w mediach nigdy nie jest ,,dokonczo-
na”. Nie sposob jest w pelni zrozumiec¢ i dookresli¢ roli celebryty na podstawie
jednego jego pojawienia sie w mediach. Jego strategia funkcjonowania obejmuje
wiele ,,miejsc” w infosferze. Gdzie$ pojawia sie jako piosenkarz, w innym miejscu
jako osoba, z ktéra przeprowadzany jest wywiad, w jeszcze innym juz jako tancerz,
gdzie$ indziej jako gospodarz oprowadzajqcy po zakamarkach swojej posiadtosci
lub — jak w przypadku piosenkarza Szymona Wydry — w teleturnieju ,,Gwiezdny
cyrk” — jako treser stada fok (!), jeszcze gdzie$ indziej jako osoba przylapana
zupelnie prywatnie, np. na wakacjach itd. Tlos¢ takich kontekstow jest w zasadzie
niewyczerpana.

,Czytanie celebryty” przypomina zatem przeskakiwanie z jednego akapitu
hipertekstu do innego — i te wtasnie prawidtowos¢ wykorzystuje telewizja: sytuujac
celebryte w roznorakich kontekstach celem wywotania okreSlonych skojarzen
i wzbudzenia zainteresowania ze strony odbiorcow. Wyczerpanie tematu celebryty
jest praktycznie niemozliwe.

5. TELEWIZJA 2.0

Trzecia forma hipertekstowych nawigzan stosowanych w telewizji to ewidentne
przekierowania uwagi telewidza na inne media, najczesciej Internet. W bardzo
wielu programach podczas emisji uruchamiane sg specjalne strony, podstrony,
fora, stuzace uczestnictwu w programie, jednak przy uzyciu narzedzi Web 2.0.
Mozna rzec, ze wowczas hipertekstualnos¢ telewizji nie jest metaforyczna, ale
dostowna. Telewizja przeniesiona jest do Internetu i konkretna galaZz programu
tym sposobem jest w pewnym sensie ,,zywcem” podlinkowywana. Réwniez na
tamach prasy bez problemu natknaé¢ mozna sie na zapowiedzi stosownych pro-
gramow — tu akurat najczesciej radiowych — w ktérych prezentowane kwestie
rowniez beda omawiane.

Hipertekstualnos¢ telewizyjna to jednak nie tylko same zapowiedzi. Jest to
réwniez znaczna interaktywnos¢. Coraz czestsza praktyka jest uzupelniania tre-
$ci programu za sprawa aktywnosci telewidzow. Na og6t dokonuje sie to przy
pomocy sms-0w, maja jednak miejsce rowniez e-maile. Najlepszym przykladem
tej praktyki moze by¢ emitowane w TVN 24 | Szklo kontaktowe”, emitowane
od 2005 1. w zblizonej formie, ktére procz utrzymanych w lekkiej, dowcipnej
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stylistyce rozméw gospodarza i goscia, jest rowniez strumieniem SMS-6w i e-maili
od telewidzow w stopniu rzadko spotykanym w innych programach. Teksty te
przewijane sa w dolnej czesci ekranu w specjalnej ramce i stanowiq biezacy zapis
aktywnosci telewidzow. Do tresci tych osoby w studiu zreszta Zywo sie odnosza,
dzieki czemu mozna méwic o funkcjonowaniu czego$ w rodzaju prostego forum.
SMS-y i e-maile nie sq zreszta jedyng forma kontaktu telewidza z programem.
Rownie czeste s takze telefony do studia, w ktérych telewidzowie opowiadaja nie
tylko swoje historie, ale odnosza sie réwniez do komentarzy innych telewidzow.
,»Szklo kontaktowe” staje sie zatem nie tylko kolejnym programem satyrycz-
no-publicystycznym, ale takze ciekawa platformg komunikacyjna, czy wrecz
spoteczno$ciowa.

Praktyki tego rodzaju sprawiaja, Ze rzeczywiscie mozemy mowic o prze-
strzeni medialnej, ktéra faktycznie tworzona i podtrzymywana jest przez srodki
masowego przekazu: radio powoluje sie na prase, prasa nawigzuje do telewizji,
telewizja przekierowuje uwage do Internetu, Internet z kolei zawiera aktywne
Yacza do wszystkich tych mediéw. Problemem, ktéry w ewolucji spoteczenstwa
informacyjnego wysuwa sie obecnie na pierwszy plan, jest nie tyle postulowa-
na przezroczysto$¢ medium i ich wptyw na postrzeganie rzeczywistosci, ale
faktyczne tworzenie rzeczywistosci medialnej, ktéra poza medium praktycznie
nie istnieje. TreScig zycia spolecznego staja sie fakty medialne oraz celebryci.
Sadze, Ze niepozbawione racji jest twierdzenie, zZe granice miedzy programami
zaczynajq sie juz zaciera¢ i obecnie granice takie — jesli w ogéle istnieja — to funk-
cjonuja na poziomie konkretnych koncernéw medialnych, nie za$ programowej
ramowki. Innymi stowy, granice tatwiej dostrzec jest miedzy takimi podmiotami
rynku, jak: telewizja publiczna, TVN i Polsat. Jednak i ten podziat nie jest dosko-
naty ze wzgledu na podkupywanie gwiazd. Hubert Urbanski, rzec mozna twarz
TVN-u w obszarze rozrywki i teleturnieju, obecnie jest pracownikiem TVP,
Tomasz Lis z kolei byt juz pracownikiem Polsatu, TVP i TVN. Z perspektywy
odbiorcy media jawi¢ sie moga zatem nie tyle jako osobne podmioty walczace
na rynku, ile jako jedna machina medialna wspélnie konstruujaca rzeczywistosé,
o ktorej nastepnie méwi. Z tego punktu widzenia konkurencja rynkowa schodzi
na dalszy plan. Jest ona zauwazalna, zupelnie tak jak w przypadku Onetu i Wir-
tualnej Polski czy NK.pl i Facebooka, nie ulega jednak watpliwosci, ze rézne
media w dalszym ciggu pisza ten sam hipertekst. R6Zne kanaty telewizyjne moga
omawiac te samg strone fanowska na Facebooku — np. kontrowersyjny ,,Jeden
dzien bez Smolenska” — z kolei rézne media internetowe moga nawiazywac do
konkretnego wydarzenia w telewizji (np. przeklenstw rzucanych przez Kamila
Durczoka w zwiazku z brudnym stotem).
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6. TELEWIZJA SNIADANIOWA JAKO TELEWIZJA SIECIOWA

Sadze, ze przedstawione powyzej przyktady pozwalaja uznag, ze telewizja w obec-
nych czasach staje sie medium ,,sieciowym” w stopniu podobnym, jak ma to miejsce
w przypadku Internetu. Oferta telewizyjna jest siecig propozycji. Kanaly i progra-
my coraz czeSciej i pelniej przenikajg sie i nawiazuja do siebie, podejmuja wtasne
watki, maja okreslone punkty wspdlne itd. To zrozumiale, ze telewizja nie musi
by¢ w calej swojej ofercie usieciowiona w tym samym stopniu oraz ze wystepuja
w jej obrebie elementy poddajace sie dyktatowi wymogéw sieciowych w znacznie
mniejszym stopniu. Sq one — w porownaniu z obszarem zdominowanym przez
celebrytow — mniej ,,medialne”, przesuniete na pasmo o mniejszej ogladalnosci.
Przyktadem moze by¢ chocby cykl ,,Kocham kino”. Na drugim biegunie sytuowac
sie z kolei moze oferta w rodzaju ,,telewizji $niadaniowej”, niewykluczone, ze
w obecnym czasie najbardziej usieciowiona i hipertekstualna forma telewizyjna.

Programom tego typu, jak cho¢by ,, Kawie czy herbacie” (emitowanej do 2013
roku), ,,Pytaniu na $niadanie” lub ,,Dzient dobry TVN” (wcigz nadawanym), trud-
no nawet przypisa¢ jednoznaczng funkcje. Programy te stanowig co$ na ksztatt
swoistego przegladu prasy. Pelia one funkcje zblizona do stron powitalnych
popularnych portali ogélnoinformacyjnych, jak cho¢by: Gazeta.pl, WP.pl czy
Onet.pl. Na kazdej z tych stron znajdziemy najnowsze wiadomosci z kraju i ze
Swiata (w telewizji $niadaniowej funkcja spelniana przez skrotowe serwisy infor-
macyjne trwajace nie wiecej niz kilka minut), a précz nich cate mnéstwo tematow
z bardzo réznych dziedzin. Spektrum poruszanych watkéw jest tam doprawdy
przeogromne: od przeszkdd stojacych przed mtodymi przedsiebiorcami, utarczek
politykdw, przez nietypowe hobby, na wspélnym kucharzeniu skoniczywszy. Te-
lewizja $niadaniowa prdcz tego nie ogranicza sie do nadawania z jednego tylko
miejsca (studia, kawiarenki itd.), ale swoich dziennikarzy nierzadko rozsianych ma
po catym kraju, zagladajq oni w najrézniejsze miejsca, wiacznie z mieszkaniami
celebrytow na zasadzie ,,sp6jrzmy, jak rozpoczyna dziein w swoim domu pani/
pan...”. Telewizja $niadaniowa stanowi w gruncie rzeczy spietrzenie wszyst-
kich wymienianych wcze$niej cech telewizyjnego hipertekstu. Jej nieodtacznym
elementem sa celebryci i osoby tworzace programy nadawane w innym czasie
antenowym, na ekranie praktycznie co chwila pojawiaja sie komunikaty o tym,
co nadane zostanie za chwile (nie liczac informacji przewijajacych sie na biezaco
na pasku), rola telewidza réwniez nie jest pomijana. Telewidzowie réwniez moga
wysyta¢ SMS-y, chatowac¢ ze swoimi ulubiefnicami, wysyta¢ maile itd.

Tak jak hipertekst nie ma poczatku ani konca, tak samo w telewizji $niadanio-
wej, trudno dopatrzec sie fabuty. Nie ma tam punktéw kulminacyjnych czy nara-
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stajgcego napiecia. Zadna z poruszonych spraw nie jest wyczerpana i domknieta.
Go$¢, nawet jesli wywiad z nim dobiegt konca, zostaje w studiu i uczestniczy
w innych punktach programu.

Inny program, ktéry budowany jest na spos6b podobny do telewizji $niada-
niowej, to cykl dokumentujacy najwazniejsze wydarzenia, programy, osobowosci
itd. polskiej popkultury emitowany na kanale TVN Style. Kazdy program tego
typu prezentuje swoisty ranking wydarzen nalezacych do okreslonej kategorii,
prezentowanych w formie swoistej ,,listy przebojéw” (np. ,,66 kultowych gadzetdw
PRL”, ,,66 niezapomnianych szlagierow doby transformacji” itd.), na ktorej pozy-
cje najniZej notowane prezentowane sg na poczatku, zmierzajac w strone miejsca
pierwszego. Kazdy tak przedstawiany przeboj (obojetnie: piosenka, przedmiot,
aforyzm) obudowany jest co najmniej kilkunastoma komentarzami zapraszanych
gosci, ktorzy dziela sie z telewidzem swoimi przemysleniami, wspomnieniami,
anegdotami zwigzanymi w jaki$ sposob z dana pozycja na liScie. W kontekscie
tym przedstawianych jest cale mnéstwo innych motywéw budzacych okreslone
skojarzenia, nawigzujacych do siebie i w ten sposob tworzacych spdjna catosc.
W trakcie kilkudziesieciu minut widz spotyka sie tym sposobem z olbrzymig
iloScia pomniejszych watkéw, ktore ilustruja omawiane zagadnienia, innymi
stowy, zarzucany jest istng siecig znaczeniowa, mapa skojarzen, uktadang wokét
okreslonych motywdw przewodnich na biezaco.

Zgodnie z prawidtami odpowiednio konstruowanego infotainmentu zagadnienia
te nie s3 omawiane w sposob poglebiony, przedstawiane sa w spos6b dowcip-
ny i wyrazisty, jednak pokrotce, by widz nie zdazyt sie zadnym z nich znudzié¢
i w niedtugim czasie moglt przerzuci¢ swojg uwage na kolejny artefakt, osobe itd.

7. MEDIA SIECIOWE JAKO OFERTA OPTYMALNA? SWIADOMOSC
| HIPERTEKST

Wazne, by zdac¢ sobie sprawe, ze telewizja $niadaniowa lub szerzej, sieciowa, hi-
pertekstualna forma przekazu telewizyjnego, niekoniecznie winna by¢ postrzegana
jako przemyslana przez producentéw strategia, ktorej celem jest skuteczne zatrzy-
manie widza przed ekranem i sktonienie go do konsumowania takiej informacyjnej
,»papki” ztozonej z niekonczacego sie potoku nawigzan, zapraszajacego do odwie-
dzania kolejnych punktéw na telewizyjnej mapie znaczen. Sklaniatbym sie raczej
ku stwierdzeniu, ze jest to forma wypracowana w nieustajacej interakcji rynku
medialnego z konsumenckimi apetytami. Innymi stowy, jak postaram sie ponizej
przedstawic¢, niewykluczone jest, Ze telewizja sieciowa to nie tyle rezultat planowa-
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nej strategii wdrazanej w zycie od parunastu lat, ile wynik dziatania Smithowskiej
»niewidzialnej reki rynku”. Logiczne jest, ze komercyjna telewizja dostosowuje sie
do wymagan telewidza, czyli swojego klienta. Tym samym, zupelnie tak jak kazdy
produkt na rynku, stara sie wypehi¢ okreslong nisze dookreslang przez potrzeby
swojej klienteli. Potrzeby te, czyli w przypadku mediow potrzeby bycia zar6wno
poinformowanym, jak i zabawianym, doskonale wpisuja sie w psychoewolucyjne
teorie, ktore Scisle definiujq forme i tres¢ bodZcéw bedacych w stanie wywotac
zainteresowanie, a nastepnie przyku¢ uwage odbiorcy bardzo skutecznie (Nettle,
2005; Szlendak, Koztowski, 2008).

W pracach poswieconych temu zagadnieniu natrafi¢ mozna na interesujace
opisy fabut optymalnych, ktére sa w znacznym stopniu ,.kompatybilne” z umysto-
wa konstrukcjq cztowieka, czyli sq przez niego szczegdlnie chetnie pochtaniane,
powielane, reinterpretowane. Fabuly takie nie istniaty jednak w formie czystej
,0d zawsze”. Dopiero ostatnie lata przyniosty ich prawdziwy wysyp. Sq one
m.in. produktem wieloletnich ,,eksperymentéw” z zywa publicznoscia (jak np.
popularny serial ,,Przyjaciele”, bijacy rekordy popularnosci), w trakcie ktérych
odcinki konstruowane byty z tych fragmentéw, na ktore zgromadzona w studiu
publicznos$¢ reagowata najwiekszym zainteresowaniem. Istnieja zatem pewne
,hiezawodne chwyty” w fabule, ktére czynig ja znacznie bardziej interesujaca.
Ich wachlarz jest jednak mocno ograniczony i zgodny z ustaleniami psychologii
ewolucyjnej. Mozna zatem — cho¢ nie bede czynit tego na tamach tej pracy — de-
dukowa¢ wachlarz pozadanych bodZcow. W dalszym ciggu jednak nie thumaczy
to powodzenia strategii hipertekstowej w telewizji. Czemuz to telewizja podaza
wiasnie w te, a nie inng strone? Dlaczego umyst telewidza tak tatwo zajmowany
jest przez bodZce o charakterze sieciowym? Dlaczego z taka tatwos$cig oglada sie
telewizje $niadaniowa?

Owo zjawisko mozna stara¢ sie wyttumaczy¢ przez pryzmat hipotez, jakie
psychologia formutuje odnosnie do funkcjonowania $wiadomosci. Swiadomos¢
(w odréznienia od samoswiadomosci, ktorych to terminéw nie nalezy ze soba
utozsamiac) opisywana jest przez niektorych badaczy jako swoisty ,,reflektor”,
ktory oSwietla zaledwie fragment sceny zanurzonej w ciemnosci i ciszy (Edelman,
1998; Damasio, 2000, 2002). Dzieki Swiadomosci pewna cze$¢ owej sceny jest
rozéwietlana i staje sie Zrédtem okres$lonych informacji. W dalszym ciggu jednak
pozostate czeSci pozostaja tajemnicg. Gdy reflektor $wiadomosci przesuwa sie
w inng strone — dotychczas o$wietlana cze$¢ sceny znika, a podmiot o niej zapo-
mina. Osobniki ,,zaledwie” Swiadome sg tym samym wiezniami terazniejszosci.
Istnieje dla nich jedynie ,tu i teraz”. To, co przedtem i potem, oraz to, co gdzie
indziej, nie istniejq (nie znaczy to oczywiscie, ze wszelkie postrzeganie musi by¢
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Swiadome, jesli ma wywotac jakis skutek. Mnéstwo bodZcéw postrzeganych jest
nieSwiadomie, i to r6wniez one moga w znacznej mierze modyfikowac¢ dzialania
zaro6wno zwierzat, jak i ludzi; zob. Griffin, 2003). Ewolucja umystu — w szczeg6l-
nosci wsrdd naczelnych, a w formie szczytowej u cztowieka — doprowadzita do
mozliwosci wiekszej integracji takich poroz§wietlanych i niesp6jnych fragmentow
sceny w wieksza catos¢, tacznie z poznajacym je umystem. Istoty samoswiado-
me zdaja sobie sprawe, Ze cho¢ odwroca wzrok, ogladany wczesniej przedmiot
w dalszym ciggu jest tam, gdzie by}, ze to, co bylo wczoraj, ma wpltyw na to, co
dzieje sie dzis itd. Nie funkcjonuja jedynie ,,tu i teraz”, ale w szerszej perspektywie
czasowej (na niej zresztq zasadza sie istota pamieci autobiograficznej).

Reflektor Swiadomosci jest zatem pewna naturalng strategia postrzegania
otoczenia, rozpowszechniong wsrdd wyzszych kregowcéw, tgcznie z naczelnymi
(u tych jednak wazna role odgrywa tez pamiec¢ calej sceny, a nie sama $wiado-
mosc¢ istnienia odrebnych, ,,o§wietlanych” na biezaco fragmentéw). Postrzeganie
nieskoordynowane, do pewnego stopnia przypadkowe, kiedy reflektor swobodnie
»przeskakuje” z miejsca na miejsce, jawi sie w tej perspektywie jako strategia
filogenetycznie wczesniejsza i prostsza. By¢ moze wiasnie w tej prawidlowosci
dostrzec mozna czeSciowe wyjasnienie rozpowszechnienia sie hipertekstualnych,
pokawatkowanych form obecnych we wspétczesnym przekazie telewizyjnym.
Ludzki umyst w sposob naturalny odbiera jako interesujace bodzce, ktore pojawiaja
sie w sposéb spontaniczny i nieskoordynowany. Chronologia jest tym samym
,»WYyzsza szkola jazdy”, ktoéra od umyshi poznajacego wymaga znacznie wiecej
wysitku i skupienia. Pewien porzadek wydarzen jest — kontynuujac psychoewo-
lucyjny tok rozumowania — strategig stosunkowo nowq w historii zZycia na ziemi,
gdzie szeroka perspektywa czasowa nie byta nigdy tak potrzebna.

W istocie szeroka perspektywa czasowa znajduje uzasadnienie wéwczas, gdy
tacza nas z kims dhugotrwate relacje lub gdy w naszych dziataniach pojawia sie
element planowania ze znacznym wyprzedzeniem. S to jednak ,,wynalazki”
ewolucji stosunkowo nowe (nie liczac ssakéw, w szczeg6lnosci za$ naczelnych,
niezmiernie trudno jest znalez¢ przyktady dtugotrwatych relacji taczacych wiecej
niz dwa osobniki. W przypadku ptakéw mamy do czynienia co prawda z tworze-
niem monogamicznych par na okres catego zycia, jest to jednak relacja oparta na
strategii seksualnej, co nie przektada sie na inne relacje spoteczne osobnikéw. Nie
mozna za to znalez¢ innych dlugotrwatych wiezi, a wiec przykladéw sugerujacych
przywiazanie czy jakie$ ,,pierwociny” sympatii, przyjazni itd., notabene fakt wsréd
szympansow powszechny). Dopiero od stosunkowo niedawna $wiat ozywiony
wyksztalcil sposoby rozumienia $wiata angazujace cos wiecej anizeli sama pamiec
krotkotrwalg, obejmujacg bardzo waski horyzont czasowy.
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Natura telewizji funkcjonujacej w oparciu o hipertekst i strategie sieciowa
wydaje sie powraca¢ do owych prostszych, czy tez wczesniejszych mechanizmdw.
Porzuca bardziej ztozony poznawczo szerszy horyzont czasowy na korzys$¢ mniej
wymagajacej taktyki ,,reflektorowej”, wyrywajacej wszystko z szerszego kontekstu
i nastawionej na chwile obecna, wspomniane wcze$niej ,tu i teraz”. Biorgc pod
uwage fakt, ze rokrocznie wzrasta ilo$¢ generowanych informacji, tendencja ta
ulega¢ bedzie poglebieniu.

Proces zageszczania informacji jest dobrze widoczny: prezentowanych jest
coraz wiecej tresci (jeszcze kilka lat temu praktyki, o ktorych pisze, nie byly tak
powszechne, nie méwiac juz o sytuacji w programach informacyjnych doby PRL,
w ktérych obserwowaé mozna wyjatkowo statyczne relacje, dtugie wypowiedzi
i ogromna ilo$¢ tekstu czytanego; biorac pod uwage dzisiejsze standardy, forma ta,
abstrahujac od przekazu ideologicznego, nie bylaby mozliwa do utrzymania), a na
dodatek informacje przekazywane sa w coraz szybszym tempie. Niewykluczone,
Ze ma to zwigzek z proba maksymalnego wykorzystania komercyjnej wartosci
czasu antenowego, gdy w jak najmniejszej jednostce czasu stara sie zmiesci¢ jak
najwiecej informacji. By¢ moze telewizji po prostu nie sta¢ na normalne tempo
informowania. Prawidtowos¢ te zauwazyt chocby James Gleick (Gleick, 2003),
ktory w swoim studium nad percepcja czasu w kulturze Zachodu zwrécit uwage,
ze z biegiem lat okres miedzy jedna emitowana reklamg a kolejna, w ktérym ekran
pozostawat najzupetniej czarny — sukcesywnie sie zmniejsza. Prawidtowosc¢ ta
znakomicie obserwowana jest réwniez w polskich mediach, w ktérych obecnie
reklamy przedstawiane sa dokladnie jedna za druga, bez chwili przerwy (niech
za kontrprzyklad stuza tu ponownie elementy przekazu doby PRL, kiedy to —
czesciowo takze z braku reklam — w telewizji mozna bylo odnotowac ewidentny
,»czas wolny”, skutkujacy brakiem informacji, podczas ktérego — naturalnie za
dnia — emitowano muzyke, wyswietlano zegar z sekundnikiem lub widoki, ewen-
tualnie zdjecia bukietéw kwiatow, nie wspominajac juz o catkowitych przerwach
w nadawaniu). Na psychologiczne konsekwencje takich proceséw zwraca uwage
psycholog mediéw Jerzy Bobryk, ktéry wskazuje na istotng kwestie brakujqcej
polowy sekundy. W swoim studium Swiadomos¢ cztowieka w epoce mediéw
elektronicznych (Bobryk, 2004) wskazuje, zZe doktadnie tyle czasu wymagane
jest do Swiadomej i pelnej integracji bodZcow docierajacych do naszej swiado-
mosci. Bez owej polowy sekundy rozumienie informacji jest bardziej pobiezne,
niedoktadne, powierzchowne. Innymi stowy, w $wietle hipotez formutowanych
przez wspotczesna psychologie telewizja sieciowa jawi sie jako strumien bodzcow
przetwarzanych latwiej i szybciej przez umysl, cho¢ bardziej powierzchownie,
w odniesieniu do chwili biezacej.
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Przyzwyczajanie konsumentéw do takich form przekazu skutkowaé moze
réznymi niepokojacymi nastepstwami. Czy w istocie jest to wina przekazu tele-
wizyjnego — niezbedne sa szczeg6towe badania na tym obszarze. Istniejq jednak
juz pewne poszlaki, ktére przynajmniej sugerujq rosnaca role ,strategii reflekto-
rowej” w zyciu konsumentéw popkultury. Po pierwsze, niepokojaco wypadaja
publikowane rokrocznie badania czytelnictwa, z ktérych wynika, ze czytanie
dtuzszych tekstow (powyzej 3 stron) napotyka na ogromna trudno$¢ wsrod wiek-
szosci Polakow. Interesujgce sq réwniez ustalenia dotyczace upowszechniania sie
strategii funkcjonowania w srodowisku medialnym okres$lanej jako multitasking,
czyli wielozadaniowo$¢ lub wspétuzytkowanie. Jak wskazuje Przemystaw Wojak
(Wojak, 2008), medialny multitasking (nalezy jednoczesnie wyraznie zaznaczy¢,
ze postugujqc sie w pracy samym terminem multitasking, mam na mysli wtasnie
jego medialng odmiane) oznacza korzystanie rownoczesne z telewizji, Internetu,
telefonii komorkowej, radia, prasy itd. Wojak wskazuje na badania Pentor Research
z czerwca 2007 roku przeprowadzone na zlecenie agencji Tequila Polska. Badanie
objeto blisko 700 respondentéw i wykazato funkcjonowanie co najmniej czterech
form multitaskingu:

a) rozmawianie przez telefon i ogladanie telewizji — 36 proc.;

b) ogladanie telewizji z rownoczesnym czytaniem prasy — 35 proc.;

c) czytanie prasy i stuchanie radia — 27 proc.;

d) ogladanie telewizji i wysytanie wiadomos$ci SMS — 25 proc.

Wspétuzytkowanie oznacza jednak znacznie stabsze rozumienie tresci przeka-
zywane przez kazde z mediow. Rozproszona uwaga skutkuje stabszym zapamie-
tywaniem i przywotywaniem danych (Bergen, Grimes, Potter, 2005).

Podsumowujac, tematyka hipertekstualnosci telewizji nie dotyczy jedynie
przemian form Srodkéw przekazu. Jest Swiadectwem znacznie glebszych proceséw,
zachodzacych na szeroka skale i w znacznej mierze determinujgcych sposéb spo-
tecznego funkcjonowania ludzi w czasach wspotczesnych. Po pierwsze, jest rezul-
tatem tendencji do tabloidyzacji mediéw — przekaz staje sie bardziej emocjonalny,
wyrwany z kontekstu i powierzchowny. Po drugie, hipertekst telewizyjny stanowi
swoistg odpowiedz na rosngca popularno$¢ Internetu i sposéb funkcjonowania
internautéw. Po trzecie, jest Swiadectwem sieciowej natury Swiata mediéw — gra-
nice poszczegolnej oferty programowej staja sie coraz trudniejsze do uchwycenia.
Po czwarte wreszcie, stanowi trend bedacy rezultatem tak dziatan rynku, jak
i psychicznej konstrukcji homo sapiens. Hipertekstualno$¢ jest pod pewnymi
wzgledami ,tatwiejsza” do obrobki przez ludzki umyst. Angazuje mniejszy hory-
zont czasowo-przestrzenny, skupia sie na wezszym ,,tu i teraz”, pozwala swobodnie
przerzuca¢ uwage z jednego bodzca na inny, oferuje skondensowane pakiety
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informacji, tym samym przeciwdziata nudzie. Z drugiej jednak strony strategia
ta odznacza sie wieksza pobiezno$cia i niedoktadnoscia, ryzykiem popelnienia
btedu, brakiem rozumienia, oporem przed przyswajaniem tresci doktadniejszych,
bardziej wnikliwych, a przez to dtuzszych. Marshall McLuhan wraz z rozwojem
wspotczesnych mediow wiescit pojawienie sie globalnej wioski, gdzie kazdy
bedzie mdgt komunikowac sie z kazdym. Wizja ta urzeczywistnia sie na naszych
oczach, wiele wskazuje jednak na to, ze w owej wiosce obok rzetelnej komunikacji
rownie wazne, jesli nie wazniejsze, miejsce zajmuja powyrywane z szerszego
kontekstu plotki i lepiej lub gorzej zastyszane ,,ziarna prawdy”.
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