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JEZYK JAKO WIDOWISKO

»~Wolno nam powiedzie¢ wszystko. Powiedzie¢ to, na co mamy
ochote o wszystkim i o niczym.” [Steiner 1994, 12].

Mysél George’a Steinera nie wydaje si¢ specjalnie odkrywcza. Je-
szcze jedna konstatacja — wcigz na nowo ujawnianej — fenomenalne;j
uniwersalnosci najsprawniejszego wéréd wymyslonych przez ludzkosé
sposobéw komunikowania si¢. Dopiero dalszy cigg cytatu moze niepo-
koi¢. Mobilnoé¢ kodu jezykowego sprawia, ze uzytkownikom zostaje
udostepnione bardzo szczegélne prawo — prawo méwienia o niczym.

W stuleciu, ktére wlasnie minelo dokonata sie swoista aktualizacja
tego prawa, skutkujaca ,zerwaniem kontraktu”, naruszeniem przymie-
rza miedzy stowem a $wiatem. Stowo nie musi juz artykutowaé swiata.
Kryteriéw standaryzujacych komunikat réwnie dobrze mozemy szuka¢
poza uniwersum. Jezyk wyzwolil si¢ bowiem z panszczyzny reprezen-
towania. Semantyczna determinanta jest juz tylko jedng z mozliwosci.
Nieodwracalny - jak si¢ wydaje — kryzys ,znaczenia znaczenia” to dla
Steinera najbardziej radykalna zmiana w paradygmacie kultury wspét-
czesnej. Wobec tego przewrotu obie wojny $wiatowe stanowia jedynie
~powierzchowne doswiadczenie” [1994, 48]. Kto ponosi odpowiedzial-
nos¢ za rewolte? Steiner nie ma watpliwosci — Mallarmé, Rimbaud, de-
konstruktywisci — a wiec ci wszyscy, ktérzy eksperymentujac z materig
logosu, doprowadzili do rozwarstwienia znaczonego i znaczacego.

Jezyk ,destylowany”, semantycznie wyzerowany (w konkretnym
— lub tylko mozliwym - komunikacie) znajduje swego nowego uzyt-
kownika. To juz nie ,zwierze mowy” (jak twierdzi Steiner), lecz raczej
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homo ludens — cztowiek bawiacy sie, dla ktérego terenem gry in poten-
tia jest wszystko, kazdy wymiar jego relacji ze Swiatem. Oczywiscie juz
teoria Johana Huizingi zywiot mowy ttumaczyla dynamika — nieustan-
nie oscylujacej miedzy materig a my$la — metafory, a wiec strategia gry
(1985, 16]. Tym razem jednak chodzi o proces jakosciowo odmienny -
wtérny ludus jezyka.

Billboardy, tytuty prasowe, hasta wyborcze, slogany reklamowe,
sms’y, nadruki na koszulkach — wspétczesna kultura otacza nas tekstami.
Poruszamy si¢ wsréd nich, nieustannie je przetwarzamy, zachtannie
percypujemy, nawet ubieramy si¢ w nie. Migotliwy strumienn przeka-
z6w zdaje si¢ zy¢ swym wilasnym rytmem. Zakamuflowany nadawca
(wlasciwie nie wiadomo, kto nim jest), uniwersalizowany odbiorca (wta-
Sciwie kazdy moze si¢ nim stac), de facto zmarginalizowana funkcja in-
formacyjna — to cechy wspodlne plynacych tym strumieniem pseudo-
komunikatéw. Pseudokomunikaty mistyfikuja akt komunikacji, kreuja
ztudzenie przygotowania odpowiedniego dla informacji kanatu. Pod ta
mistyfikacja, pod tym ztudzeniem kryje si¢ — jak to nazwat Umberto Eco
- ,maksymalna aberracja wypowiedzi fatycznej”. ,Rozmowy fatyczne
— twierdzi Eco — s przy tym niezbedne wtasnie dlatego, ze podtrzy-
muja mozliwo$¢ komunikowania w celu przekazywania innych, bar-
dziej tresciwych komunikatéw; jesli funkcja ta ulega hipertrofii (podkr.
moje — MKR), mamy do czynienia ze staltym kontaktem bez przekazy-
wania zadnych informacji.” [1996, 222].

Autor eseju ,Sportowa gadanina” swa nieche¢ skupia przede wszy-
stkim na zjawisku samowystarczalnej paplaniny o sporcie (a wtasciwie
paplaniny o paplaninie o sporcie), lecz jego wnioski mozna uogdélnic.
Myéle tu o nadprodukgji tekstéw, ktére odwotuja si¢ same do siebie,
komunikuja jedynie ,na niby” i przez owo ,marnotrawstwo” (Eco tez
uzywa tego pojecia) blizsze sa zabawie niz powadze generowania sen-
sOw.

Z ludycznym wykorzystaniem mechanizméw jezyka mamy dzi$ do
czynienia przede wszystkim w reklamie i polityce (zresztg dziedzinach
bardzo sobie bliskich). Jerzy Bralczyk o tekstach reklamowych méwi
wprost — przyzwyczajaja nas do tego, Ze mozna bawi¢ si¢ jezykiem.
(1999, 222]. Na chorobe Ci inne $rodki — retorycznie pyta reklama leku.
Wszystkim jest mix — nieporadnie przekonuje reklama batonu. Nie ma cin
cin bez Cin Cin — zageszcza dwuznaczno$¢ reklama tajemniczego ,bezal-
koholowego produktu”. Referencyjnos¢ poje¢ uzywanych w takich slo-
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ganach jest w istocie powaznie ostabiona. Zbyt sumienne ich rozczyta-
nie poglebitoby jedynie dystans wobec rzeczywistoéci. Bo czymze tak
naprawde jest moc swiezosci lub smak peten pasji? Jaki desygnat reprezen-
tuja kunsztowne metafory? ,Zamiast postulatu rzetelnego opisywania
rzeczywistoéci — zauwaza Bralczyk — pojawia si¢ mozliwos¢ pseudoo-
pisu pseudorzeczywistoéci, w ktérym atrakcyjnos$é zastepuje prawde”
[1999, 223].

Paradoksalnie (i z niewatpliwg strata dla klientéw), wilasnie ten typ
tekstu nie podlega bezposredniej weryfikacji. Jezyk reklamy, jak wia-
domo, ani nie kfamie, ani nie méwi prawdy. Jego zywiolem jest gra
- swoista gra z prawda (bo trudniej wtedy, wedtug Bralczyka, zarzuci¢
fatsz). Reklamowe pseudokomunikaty instytucjonalizuja jezykowy ludus
- zonglujac stowem, epatujac stylistyczng ekstrawagancjg, zarzucajac
frazeologiczng galanteria. To kod sztucznie kreowany, wypreparowany
z uniwersum codziennych aktéw mowy, nasycony estetycznie wyra-
zistymi impulsami i zorientowany na wywotanie okreslonego efektu —
zaskoczenia, rozbawienia, wolnej od refleksyjnego dystansu przyjem-
nosci.

Kazda zabawa konczy sie - jak poucza Roger Caillois — gdy ob-
nazymy absurdalno$é regut, zniszczymy nastréj, opuscimy wyznaczone
dla niej miejsce lub ujawnimy jego granice [1997, 19]. Jezykowe byty re-
klamy powotuje si¢ do zycia na chwilg, na potrzeby tylko jednego pro-
duktu, obrazu, spotu. Dziwaczne neosemantyzmy, elipsy i anakoluty,
wywiedzione od nazw wtlasnych neologizmy skazane sa na los stownej
efemerydy — migotliwej, efektownej (cho¢ to czesto efektownosé na gra-
nicy kiczu), lecz ulotnej, pozbawionej trwalego zakorzenienia w prak-
tyce mowy. Swoje ,serio” moze ona zachowaé tylko w ramach macie-
rzystej narracji. Wyjeta z niej, przeniesiona w kontekst rzeczywistosci
ujawnia asemantycznos$¢, sztucznosé, teatralne przeestetyzowanie.

Hasta reklamowe uzyte w pozamedialnym komunikacie na ogét
sygnalizuja dystans nadawcy, zartobliwe ujecie w nawias wilasciwej wy-
powiedzil.

Frazeologizmy typu z pewng niesmiatoscig lub dwa w jednym raczej nie
maja szans na zaistnienie w pelnym powagi kontekscie znaczeniowym.

1 Cho¢ nie zawsze s3 to zabiegi udane - ostatnio styszatam wypowied? sedziego Sadu
Lustracyjnego, ktéry uzasadnienie wyroku zilustrowat sloganem reklamowym.

163




Swietnie za to sprawdzaja sie w roli nosnikéw efektu komicznego, ule-
gajac wtérnej funkcjonalizacji w tekstach o charakterze stricte zabawo-
wym, czego dowodem moze by¢ wspdlczesna wersja znanej dzieciecej
wyliczanki:

Blenda a Blenda be

Blenda Signal kom face

Ele mele dutki

Ultra Cop malutki

Ludwik jeszcze mniejszy

Ale wydajniejszy! [Lizak 1999]

W kierunku ludus wyraznie dryfuje réwniez jezyk polityki. Autorzy
haset propagandowych, sloganéw wyborczych, komentarzy i przemé-
wiefi daja upust swej nieokielznanej inwencji stowotwoérczej. Powstaja
przekazy, ktére — jak twierdzi Barbara Kudra badajaca naruszenia normy
w tekstach oficjalnych - ,nie pelnia funkgji informacyjnej, lecz stajq sig
obiektem zabawy, gry ze strony nadawcy” [1999]. Prymat efektu saty-
rycznego nad rolg nominatywng ilustruja catkiem nowe, choé¢ btyska-
wicznie si¢ dezaktualizujace, kontaminacje (klgska urnodzaju, gablottuk)
czy tzw. aluzyjne derywaty (buzkopatia, balceroid, lepperiada, kwasniak)?.
Nie zawsze sa to pojecia latwe do objasnienia. Semantyczna precyzja
zdecydowanie ustepuje estetycznej atrakcyjnosci, bardzo bliskiej kon-
wencji kalamburu.

»~Wymysli¢ co$ (wlasnie: cos!) nosnego, chwytliwego, efektownego”
- takie zamoéwienia realizuja w trakcie kampanii wyborczych sztaby
wyspecjalizowanych ,tekéciarzy”. Ujawnieniu hasta (jak moglismy sie
przekonaé podczas ostatnich wyboréw prezydenckich) towarzyszy iscie
teatralna oprawa — patetyczna celebra, gest zdjecia zastony, wysmako-
wana aranzacja muzyczna. Bohaterem widowiska jest juz nie kandydat,
ani tym bardziej jego polityczny program, lecz stowo, zdanie, jezykowy
gadzet.

Olbrzymia role odgrywa pomystowos¢, przebojowos¢ formy, w ja-
ka ujeto przekaz, przy czym na efekt pracuje réwniez szata graficzna,
obraz tekstu. Jezyk wspétczesnej polityki, zwlaszcza tej sprzedawanej
przez media, to jezyk wyrazistego — prowokacyjnego wobec odbiorcy
— skrétu. Stowo kreuje obraz stowa. Jego sens transmituje grafia. Poe-

2 Przyktady zaczerpngtam m.in. z artykutéw B. Kudry [1999] i ]. Bralczyka [1999, 210].
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tyke kalamburu zdaje si¢ uzupetnia¢ poetyka rebusu. Do tej konwen-
cji odwotuja si¢ powszechnie stosowane w tytutach prasowych i czo-
téwkach telewizyjnych wiadomosci ,graficzne hybrydy” typu UOPe-
retka, ZAWSialy, Solido-ROPucha [Kudra 1999] czy PZUje. Wizualizacja
stymuluje tu proces naddawania sensu. JesteSmy $wiadkami samopo-
kazu jezyka, w trakcie ktérego semantyczna no$nos¢ tym razem nie
schodzi na dalszy plan, zyskuje nawet wzmocnienie — jednoznaczna
aktualizacje. Graficznie ,inscenizowane” stowa nie tylko mozna, ale
i trzeba oglada¢ — deszyfracje warunkuje wzrokowy kontakt z tekstem.
Jego fonetyczna reprodukcja zneutralizowataby, wyeliminowata wtasci-
wa tresé.

Semantyzacja grafii, przerzucanie znaczen na poziom ogladéw ma
swoja tradycje w jezyku. Estetycznie ukierunkowanemu ogladowi pod-
dawano inicjaly w $redniowiecznych manuskryptach, a takze ,gra-
ficzne” wiersze futurystéw. Wynalazek pisma i druku wykreowat prze-
strzennie zaprojektowana obecno$¢ stowa, a wraz z nig nowa jego es-
tetyke. Stowo, ktére weszto w sensorium wzroku [Ong 1992, 121] to
stowo, ktére moze réwniez wzrok zatrzymywaé, moze kusié, przyciagac
odbiorce coraz mniej przezroczystg forma. Wspétczesna kultura ,obraz-
kowa” — to oczywiste — nie wyeliminowata tekstow, raczej je zawla-
szczyta, nasycita wizualng efektownoscia. Stowo jako obraz przezywa
dzi$ swéj renesans — rodzaj czcionki, uktad liter, typ formatowania prze-
nosza znaczenia, buduja stylizacje. Multiplikowany, graficznie kawatko-
wany, rozsypywany w litery i ponownie scalany wyraz staje si¢ cennym
tworzywem eklektycznej postmodernistycznej stylistyki, nieodzownym
elementem estetyzacji obrazu telewizyjnego i filmowego?3.

W odniesieniu do tzw. przekazéw telepiSmiennych méwi sie juz
dzisiaj o nowym modelu obcowania z tekstem, modelu uksztattowa-
nym w wyniku dokonujacego sie¢ przejscia od linearnej typografii do
operujacej w przestrzeni topografii [Wilk 2000, 51]. Pismo ulokowane
w $rodowisku elektronicznych mediéw narzuca okreSlong procedure
percepcji, wymagajacej od odbiorcy nowej kompetencji, przez Susan
B. Barnes nazwanej ,mysleniem wizualnym” [cyt. za Wilk 2000, 52]. Pod-
dane technologizacji stowo angazuje nasz wzrok, ale prowadzi go juz
nie po linii, lecz np. rozgatezieniami ,drzewka”, ktére wykresla rozsze-

3 Problematyka ta zajmuje si¢ m.in. Andrzej Gw6zdz [1999).
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rzajacy si¢ w przestrzeni, potencjalnie nieskoniczony obraz. Hipertekst —
bo o nim tu mowa — jest przeciez hiperobrazem, a wedtug niektérych ba-
daczy wrecz ,paraspektaklem”. Takim pojeciem postuguje si¢ np. Piotr
Zawojski, ktéry sytuuje opisywane zjawisko na styku ,obrazéw pisma”
i ,pisma obrazéw” [1999, 42]. W trudnym do wyznaczenia ,obszarze
przygranicznym” porzadek lektury ustepuje porzadkowi lekturowego
ogladu.

Wspélpracujac z elektronicznym medium kultura stowoobrazu nie
wymaga go jednak w sposéb konieczny. Hipertekst to — w moich rozwa-
zaniach — przypadek graniczny. Tymczasem ,zywych” spektakli stowa
dostarcza nam chocby sztuka graffiti, a zwlaszcza ten jej nurt, dla kto-
rego tworzywem stajg si¢ pojedyncze wyrazy-hasta, materializowane
w doskonale plastycznej, obowigzkowo wyrafinowanej formie. Kon-
wengcje spray-artu, ktéry wrést w estetyke wspétczesnego miasta (a na-
wet sie¢ w nim zinstytucjonalizowat, czego dowodza oficjalnie zama-
wiane aranzacje), konstytuujag dwa elementy: obraz i przestrzen. Po-
wstaje obraz stowa - rozwijajacy sie, zyjacy w przestrzeni, dynamicznie
te przestrzen strukturyzujacy. Trudno nie zauwazy¢ podobienistwa do
analizowanego wczedniej telepisma, cho¢ — zdaje sobie sprawe - ze-
stawienie to dos¢ ryzykowne. Warto tu wspomnie¢ o jeszcze jednym
pokrewienstwie. W tym oswajaniu dla stowa obszaru obcego, nowego
poetyka graffiti wyraznie zbliza sie do poetyki happeningu.

Okazuje sie, ze barwny spektakl jezyka znajduje dzi$ sprzyjajace
warunki zaréwno w kontekscie kultury oficjalnej, jak i na jej subkultu-
rowym marginesie. Ze swoistg teatralizacjg stowa mamy do czynienia
réwniez np. w gwarach mtodziezowych. Ten rodzaj socjolektéw wydaje
sie szczegdlnie dynamiczny, szczegélnie chetnie absorbuje wszystko, co
nowe, ekstrawaganckie, prowokacyjne. Nieustanne dazenie do nowosci
— jak twierdzi Stanistaw Grabias [1993, 235] — wyrasta z pragnienia, by
~byto inaczej i $mieszniej”. Innowacyjnos¢ gwary mlodziezowej wyczer-
puje si¢ zatem w ludycznej motywacji — nowe stowa, pojecia, cate ciagi
zdaniowe tworzy sie ot tak, ,dla draki”. Powstaja i btyskawicznie wycho-
dza z uzycia, przy czym proces ten w dobie ,komunikacyjnego spazmu”
wyraznie nabiera przyspieszenia. Mlodziezowy socjolekt (podobnie jak
jezyk reklamy) kreuje byty chwilowe — ,sezonowe” — ktérych komuni-
kacyjny obieg funduje blichtr formy i przygodnos$¢ znaczenia. Pojecia
typu zajawka, jazda, czadzik, sciema z trudem poddajg si¢ semantycznej
analizie. Dorazny sens kazdorazowo ustala sytuacyjny kontekst.
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Niedostatek precyzji z powodzeniem rekompensuje przyjemnosé
nawiazania kontaktu, odnalezienia si¢ w tym samym jezykowym ob-
szarze. Nara, narciarz, siemka, w porzo... — trudno o bardziej charakte-
rystyczny przyktad kodu tak rozrzutnie produkujacego elementy fa-
tyczne. Mlodziezowy slang nieustannie penetruje mechanizm jezyka,
czyni go przedmiotem zartobliwych eksperymentéw, obnaza w pet-
nym egzaltacji geScie. Modne staje si¢ tzw. ,méwienie wykrzyknikowe”,
przesadna intonacja — wszelkie techniki, ktére poteguja dramatyzm
stownego przekazu, ,podkrecaja” jego wyrazistosé. Wszystko co neu-
tralne, bezbarwne, nijakie — w kulturze zdominowanej przez audio-
wizualne media — okazuje si¢ zdecydowanie démodé. Jednoczeénie so-
cjolekty traca monopol na jezykowy ,luz” i nieskrepowang ekspresje,
a spontaniczna (lub pozujaca na spontaniczng) potoczno$¢ przenika
z gwar Srodowiskowych do odmian oficjalnych [Dunaj, Przybylska, Si-
kora 1999, 246].

Zabawa, samopokaz, nadekspresja — w jakim stopniu te trzy po-
rzadki okreélg przyszlos¢ jezyka? Marginalny wobec dyspozycji ko-
munikowania, obszar ludus wykazuje — jak wynika z przywotlanych
przykltadéw — olbrzymia ekspansywnos¢. W ,$wiecie widowisk” jezyk
tez staje si¢ widowiskiem. Uczestniczy w estetyzowaniu rzeczywisto-
Sci i sam podlega mechanizmowi estetyzacji. Juz za chwil¢ ostrzezenie
przed zmniejszajgca czytelno$¢ wypowiedzi, nadmierng ekonomizacja
Srodkéw jezykowych moze si¢ okaza¢ nieaktualne. We wspotczesnej
polszczyznie zapowiada sie raczej ,kleska urodzaju”, zalew produktéw
»jednorazowego uzytku” inscenizujacych swoisty show jezykowy. Cal-
kiem realna wydaje si¢ zapowiedZ Steinera, ktéry w przywotanej na
wstepie pracy Zerwany kontrakt pisat o jezyku ,porazonym grami”.

Niedawno tygodnik ,Polityka” — w ramach walki o czysto$¢ pol-
szczyzny — oglosit konkurs pt. ,Spolszcz to sam”. Odzew byt ogromny.
Nadeszto ok. 21 tysiecy propozycji. Wsréd zwycieskich neologizméw
byty m.in. listel (e-mail), paraderki (cheerleaders), haslarz (copywriter), orze-
Zwiacz (energy drink) i farbitwa (paintball). Réwnolegle z ogloszeniem
wynikow redakcja zamiescita zaskakujacy komentarz profesora Wiady-
stawa T. Miodunki, ktéry stwierdzat, ze wszystkie — zebrane w bada-
niach nad zapozyczeniami — anglicyzmy stanowia ledwie 1,6 proc. pol-
skiego stownictwa [2000, 40]. Tak oto szlachetna misja odchwaszczania
rodzinnej mowy zamienila si¢ (zapewne wbrew intencjom organizato-
réw) w zywiotowa, wyzwalajacg pomystowos¢, ale doskonale bezintere-
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sowng zabawe jezykowa. A los stworzonych na potrzeby owej zabawy
neologizméw z duzym prawdopodobienistwem mozna przewidzieé.

Do tredci i sposobéw istnienia kultury dociera sie wychodzac od
faktéow jezykowych [Anusiewicz 1994, 44]. Pojawienie si¢ nowego ro-
dzaju praktyki i Swiadomosci jezykowej z pewnosciag mozna odczytywac
jako prognoze nowego paradygmatu kulturowego. Oswojenie gadzetu
stowa to sygnatl zagarniajacej coraz wigksze obszary zycia spotecznego
ludycznosci. Z pewnoscia bedzie ona miata swéj wplyw na kierunek
dokonujacych sie¢ w kulturze XXI wieku przeobrazen. W jakim stopniu,
z jakim nasileniem ten wptyw sie ujawni — na te pytania jeszcze ciagle
bardzo trudno jest odpowiedzie¢.
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