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JĘZYK JAKO WIDOWISKO 

"Wolno nam powiedzieć wszystko. Powiedzieć to, na co mamy 
ochotę o wszystkim i o niczym." [Steiner 1994, 12]. 

Myśl George'a Steinera nie wydaje się specjalnie odkrywcza. Je
szcze jedna konstatacja - wciąż na nowo ujawnianej - fenomenalnej 
uniwersalności najsprawniejszego wśród wymyślonych przez ludzkość 
sposobów komunikowania się. Dopiero dalszy ciąg cytatu może niepo
koić. Mobilność kodu językowego sprawia, że użytkownikom zostaje 
udostępnione bardzo szczególne prawo - prawo mówienia o niczym. 

W stuleciu, które właśnie minęło dokonała się swoista aktualizacja 
tego prawa, skutkująca "zerwaniem kontraktu", naruszeniem przymie
rza między słowem a światem. Słowo nie musi już artykułować świata. 
Kryteriów standaryzujących komunikat równie dobrze możemy szukać 
poza uniwersum. Język wyzwolił się bowiem z pańszczyzny reprezen
towania. Semantyczna determinanta jest już tylko jedną z możliwości. 
Nieodwracalny - jak się wydaje - kryzys "znaczenia znaczenia" to dla 
Steinera najbardziej radykalna zmiana w paradygmacie kultury współ
czesnej. Wobec tego przewrotu obie wojny światowe stanowią jedynie 
"powierzchowne doświadczenie" [1994, 48]. Kto ponosi odpowiedzial
ność za rewoltę? Steiner nie ma wątpliwości - Mallarme, Rimbaud, de
konstruktywiści - a więc ci wszyscy, którzy eksperymentując z materią 
logosu, doprowadzili do rozwarstwienia znaczonego i znaczącego. 

Język 
"
destylowany", semantycznie wyzerowany (w konkretnym 

- lub tylko możliwym - komunikacie) znajduje swego nowego użyt
kownika. To już nie "zwierzę mowy" (jak twierdzi Steiner), lecz raczej 
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homo ludens - człowiek bawiący się, dla którego terenem gry in poten
tia jest wszystko, każdy wymiar jego relacji ze światem. Oczywiście już 
teoria Johana Huizingi żywioł mowy tłumaczyła dynamiką - nieustan
nie oscylującej między materią a myślą - metafory, a więc strategią gry 
[1985, 16J. Tym razem jednak chodzi o proces jakościowo odmienny -
wtórny /udus języka. 

Billboardy, tytuły prasowe, hasła wyborcze, slogany reklamowe, 
sms'y, nadruki na koszulkach - współczesna kultura otacza nas tekstami. 
Poruszamy się wśród nich, nieustannie je przetwarzamy, zachłannie 
percypujemy, nawet ubieramy się w nie. Migotliwy strumień przeka
zów zdaje się żyć swym własnym rytmem. Zakamuflowany nadawca 
(właściwie nie wiadomo, kto nim jest), uniwersalizowany odbiorca (wła
ściwie każdy może się nim stać), de facto zmarginalizowana funkcja in
formacyjna - to cechy wspólne płynących tym strumieniem pseudo
komunikatów. Pseudokomunikaty mistyfikują akt komunikacji, kreują 
złudzenie przygotowania odpowiedniego dla informacji kanału. Pod tą 
mistyfikacją, pod tym złudzeniem kryje się - jak to nazwał Umberto Eco 
- "maksymalna aberracja wypowiedzi fatycznej". "Rozmowy fatyczne 
- twierdzi Eco - są przy tym niezbędne właśnie dlatego, że podtrzy-
mują możliwość komunikowania w celu przekazywania innych, bar
dziej treściwych komunikatów; jeśli funkcja ta ulega hipertrofii (podkr. 
moje - MKR), mamy do czynienia ze stałym kontaktem bez przekazy
wania żadnych informacji." [1996, 222J. 

Autor eseju "Sportowa gadanina" swą niechęć skupia przede wszy
stkim na zjawisku samowystarczalnej paplaniny o sporcie (a właściwie 
paplaniny o paplaninie o sporcie), lecz jego wnioski można uogólnić. 
Myślę tu o nadprodukcji tekstów, które odwołują się same do siebie, 
komunikują jedynie "na niby" i przez owo "marnotrawstwo" (E co też 
używa tego pojęcia) bliższe są zabawie niż powadze generowania sen
sów. 

Z ludycznym wykorzystaniem mechanizmów języka mamy dziś do 
czynienia przede wszystkim w reklamie i polityce (zresztą dziedzinach 
bardzo sobie bliskich). Jerzy Bralczyk o tekstach reklamowych mówi 
wprost - przyzwyczajają nas do tego, że można bawić się językiem. 
[1999, 222J. Na chorobę Ci inne środki - retorycznie pyta reklama leku. 
Wszystkim jest mix - nieporadnie przekonuje reklama batonu. Nie ma cin 
cin bez Cin Cin - zagęszcza dwuznaczność reklama tajemniczego "bezal
koholowego produktu". Referencyjność pojęć używanych w takich slo-
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ganach jest w istocie poważnie osłabiona. Zbyt sumienne ich rozczyta
nie pogłębiłoby jedynie dystans wobec rzeczywistości. Bo czymże tak 
naprawdę jest moc świeżości lub smak pełen pasji? Jaki desygnat reprezen
tują kunsztowne metafory? 

"
Zamiast postulatu rzetelnego opisywania 

rzeczywistości - zauważa Bralczyk - pojawia się możliwość pseudo 0-

pisu pseudorzeczywistości, w którym atrakcyjność zastępuje prawdę" 
[1999, 223]. 

Paradoksalnie (i z niewątpliwą stratą dla klientów), właśnie ten typ 
tekstu nie podlega bezpośredniej weryfikacji. Język reklamy, jak wia
domo, ani nie kłamie, ani nie mówi prawdy. Jego żywiołem jest gra 
- swoista gra z prawdą (bo trudniej wtedy, według Bralczyka, zarzucić 
fałsz). Reklamowe pseudokomunikaty instytucjonalizują językowy ludus 
- żonglując słowem, epatując stylistyczną ekstrawagancją, zarzucając 
frazeologiczną galanterią. To kod sztucznie kreowany, wypreparowany 
z uniwersum codziennych aktów mowy, nasycony estetycznie wyra
zistymi impulsami i zorientowany na wywołanie określonego efektu -
zaskoczenia, rozbawienia, wolnej od refleksyjnego dystansu przyjem
ności. 

Każda zabawa kończy się - jak poucza Roger Caillois - gdy ob
nażymy absurdalność reguł, zniszczymy nastrój, opuścimy wyznaczone 
dla niej miejsce lub ujawnimy jego granice [1997, 19]. Językowe byty re
klamy powołuje się do życia na chwilę, na potrzeby tylko jednego pro
duktu, obrazu, spotu. Dziwaczne neosemantyzmy, elipsy i anakoluty, 
wywiedzione od nazw własnych neologizmy skazane są na los słownej 
efemerydy - migotliwej, efektownej (choć to często efektowność na gra
nicy kiczu), lecz ulotnej, pozbawionej trwałego zakorzenienia w prak
tyce mowy. Swoje "serio" może ona zachować tylko w ramach macie
rzystej narracji. Wyjęta z niej, przeniesiona w kontekst rzeczywistości 
ujawnia asemantyczność, sztuczność, teatralne przeestetyzowanie. 

Hasła reklamowe użyte w pozamedialnym komunikacie na ogół 
sygnalizują dystans nadawcy, żartobliwe ujęcie w nawias właściwej wy
powiedzi!. 

Frazeologizmy typu z pewną nieśmiałością lub dwa w jednym raczej nie 
mają szans na zaistnienie w pełnym powagi kontekście znaczeniowym. 

1 Choć nie zawsze są to zabiegi udane - ostatnio słyszałam wypowiedź sędziego Sądu 
Lustracyjnego, który uzasadnienie wyroku zilustrował sloganem reklamowym. 
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Świetnie za to sprawdzają się w roli nośników efektu komicznego, ule
gając wtórnej funkcjonalizacji w tekstach o charakterze stricte zabawo
wym, czego dowodem może być współczesna wersja znanej dziecięcej 
wyliczanki: 

Blenda a Blenda be 
Blenda Signal komface 
Ele mele dutki 
Ultra Cop malutki 

Ludwik jeszcze mniejszy 
Ale wydajniejszy! [Lizak 1999] 

W kierunku ludus wyraźnie dryfuje również język polityki. Autorzy 
haseł propagandowych, sloganów wyborczych, komentarzy i przemó
wień dają upust swej nieokiełznanej inwencji słowotwórczej. Powstają 
przekazy, które - jak twierdzi Barbara Kudra badająca naruszenia normy 
w tekstach oficjalnych - "nie pełnią funkcji informacyjnej, lecz stają się 
obiektem zabawy, gry ze strony nadawcy" [1999]. Prymat efektu saty
rycznego nad rolą nominatywną ilustrują całkiem nowe, choć błyska
wicznie się dezaktualizujące, kontaminacje (klęska urnodzaju, gablotłuk) 
czy tzw. aluzyjne derywaty (buzkopatia, balceroid, lepperiada, kwaśniak)2. 
Nie zawsze są to pojęcia łatwe do objaśnienia. Semantyczna precyzja 
zdecydowanie ustępuje estetycznej atrakcyjności, bardzo bliskiej kon
wencji kalamburu. 

"Wymyślić coś (właśnie: coś!) nośnego, chwytliwego, efektownego" 
- takie zamówienia realizują w trakcie kampanii wyborczych sztaby 
wyspecjalizowanych "tekściarzy". Ujawnieniu hasła (jak mogliśmy się 
przekonać podczas ostatnich wyborów prezydenckich) towarzyszy iście 
teatralna oprawa - patetyczna celebra, gest zdjęcia zasłony, wysmako
wana aranżacja muzyczna. Bohaterem widowiska jest już nie kandydat, 
ani tym bardziej jego polityczny program, lecz słowo, zdanie, językowy 
gadżet. 

Olbrzymią rolę odgrywa pomysłowość, przebojowość formy, w ja
ką ujęto przekaz, przy czym na efekt pracuje również szata graficzna, 
obraz tekstu. Język współczesnej polityki, zwłaszcza tej sprzedawanej 
przez media, to język wyrazistego - prowokacyjnego wobec odbiorcy 
- skrótu. Słowo kreuje obraz słowa. Jego sens transmituje grafia. Poe-

2 Przykłady zaczerpnęłam m.in. z artykułów B. Kudry [1999J i J. Bralczyka [1999,210]. 
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tykę kalamburu zdaje się uzupełniać poetyka rebusu. Do tej konwen
cji odwołują się powszechnie stosowane w tytułach prasowych i czo
łówkach telewizyjnych wiadomości "graficzne hybrydy" typu UOPe
retka, ZAWSiały, Solido-ROPucha [Ku dra 1999] czy PZUje. Wizualizacja 
stymuluje tu proces naddawania sensu. Jesteśmy świadkami samopo
kazu języka, w trakcie którego semantyczna nośność tym razem nie 
schodzi na dalszy plan, zyskuje nawet wzmocnienie - jednoznaczną 
aktualizację. Graficznie "inscenizowane" słowa nie tylko można, ale 
i trzeba oglądać - deszyfrację warunkuje wzrokowy kontakt z tekstem. 
Jego fonetyczna reprodukcja zneutralizowałaby, wyeliminowała właści
wą treść. 

Semantyzacja grafii, przerzucanie znaczeń na poziom oglądów ma 
swoją tradycję w języku. Estetycznie ukierunkowanemu oglądowi pod
dawano inicjały w średniowiecznych manuskryptach, a także "gra
ficzne" wiersze futurystów. Wynalazek pisma i druku wykreował prze
strzennie zaprojektowaną obecność słowa, a wraz z nią nową jego es
tetykę. Słowo, które weszło w sensorium wzroku [Ong 1992, 121] to 
słowo, które może również wzrok zatrzymywać, może kusić, przyciągać 
odbiorcę coraz mniej przezroczystą formą. Współczesna kultura "obraz
kowa" - to oczywiste - nie wyeliminowała tekstów, raczej je zawła
szczyła, nasyciła wizualną efektownością. Słowo jako obraz przeżywa 
dziś swój renesans - rodzaj czcionki, układ liter, typ formatowania prze
noszą znaczenia, budują stylizacje. Multiplikowany, graficznie kawałko
wany, rozsypywany w litery i ponownie scalany wyraz staje się cennym 
tworzywem eklektycznej postmodernistycznej stylistyki, nieodzownym 
elementem estetyzacji obrazu telewizyjnego i filmoweg03. 

W odniesieniu do tzw. przekazów telepiśmiennych mówi się już 
dzisiaj o nowym modelu obcowania z tekstem, modelu ukształtowa
nym w wyniku dokonującego się przejścia od linearnej typografii do 
operującej w przestrzeni topografii [Wilk 2000, 51]. Pismo ulokowane 
w środowisku elektronicznych mediów narzuca określoną procedurę 
percepcji, wymagającej od odbiorcy nowej kompetencji, przez Susan 
B. Barnes nazwanej "myśleniem wizualnym" [cyt. za Wilk 2000, 52]. Pod
dane techno logizacji słowo angażuje nasz wzrok, ale prowadzi go już 
nie po linii, lecz np. rozgałęzieniami "drzewka", które wykreśla rozsze-

3 Problematyką tą zajmuje się m.in. Andrzej Gwóźdź [1999]. 
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rzający się w przestrzeni, potencjalnie nieskończony obraz. Hipertekst -
bo o nim tu mowa - jest przecież hiperobrazem, a według niektórych ba
daczy wręcz "paraspektaklem". Takim pojęciem posługuje się np. Piotr 
Zawojski, który sytuuje opisywane zjawisko na styku "obrazów pisma" 

i "pisma obrazów" [1999, 42]. W trudnym do wyznaczenia "obszarze 
przygranicznym" porządek lektury ustępuje porządkowi lekturowego 
oglądu. 

Współpracując z elektronicznym medium kultura słowoobrazu nie 
wymaga go jednak w sposób konieczny. Hipertekst to - w moich rozwa
żaniach - przypadek graniczny. Tymczasem "żywych" spektakli słowa 
dostarcza nam choćby sztuka graffiti, a zwłaszcza ten jej nurt, dla któ
rego tworzywem stają się pojedyncze wyrazy-hasła, materializowane 
w doskonale plastycznej, obowiązkowo wyrafinowanej formie. Kon
wencję spray-artu, który wrósł w estetykę współczesnego miasta (a na
wet się w nim zinstytucjonalizował, czego dowodzą oficjalnie zama
wiane aranżacje), konstytuują dwa elementy: obraz i przestrzeń. Po
wstaje obraz słowa - rozwijający się, żyjący w przestrzeni, dynamicznie 
tę przestrzeń strukturyzujący. Trudno nie zauważyć podobieństwa do 
analizowanego wcześniej telepisma, choć - zdaję sobie sprawę - ze
stawienie to dość ryzykowne. Warto tu wspomnieć o jeszcze jednym 
pokrewieństwie. W tym oswajaniu dla słowa obszaru obcego, nowego 
poetyka graffiti wyraźnie zbliża się do poetyki happeningu. 

Okazuje się, że barwny spektakl języka znajduje dziś sprzyjające 
warunki zarówno w kontekście kultury oficjalnej, jak i na jej subkultu
rowym marginesie. Ze swoistą teatralizacją słowa mamy do czynienia 
również np. w gwarach młodzieżowych. Ten rodzaj socjolektów wydaje 
się szczególnie dynamiczny, szczególnie chętnie absorbuje wszystko, co 
nowe, ekstrawaganckie, prowokacyjne. Nieustanne dążenie do nowości 
- jak twierdzi Stanisław Grabias [1993, 235] - wyrasta z pragnienia, by 
"było inaczej i śmieszniej". Innowacyjność gwary młodzieżowej wyczer
puje się zatem w ludycznej motywacji - nowe słowa, pojęcia, całe ciągi 
zdaniowe tworzy się ot tak, "dla draki". Powstają i błyskawicznie wycho
dzą z użycia, przy czym proces ten w dobie "komunikacyjnego spazmu" 

wyraźnie nabiera przyspieszenia. Młodzieżowy socjolekt (podobnie jak 
język reklamy) kreuje byty chwilowe - "sezonowe" - których komuni
kacyjny obieg funduje blichtr formy i przygodność znaczenia. Pojęcia 
typu zajawka, jazda, czadzik, ścierna z trudem poddają się semantycznej 
analizie. Doraźny sens każdorazowo ustala sytuacyjny kontekst. 
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Niedostatek precyzji z powodzeniem rekompensuje przyjemność 
nawiązania kontaktu, odnalezienia się w tym samym językowym ob
szarze. Nara, narciarz, siemka, w porzo . . .  - trudno o bardziej charakte
rystyczny przykład kodu tak rozrzutnie produkującego elementy fa
tyczne. Młodzieżowy slang nieustannie penetruje mechanizm języka, 
czyni go przedmiotem żartobliwych eksperymentów, obnaża w peł
nym egzaltacji geście. Modne staje się tzw. "mówienie wykrzyknikowe", 
przesadna intonacja - wszelkie techniki, które potęgują dramatyzm 
słownego przekazu, "podkręcają" jego wyrazistość. Wszystko co neu
tralne, bezbarwne, nijakie - w kulturze zdominowanej przez audio
wizualne media - okazuje się zdecydowanie demode. Jednocześnie so
cjolekty tracą monopol na językowy "luz" i nieskrępowaną ekspresję, 
a spontaniczna (lub pozująca na spontaniczną) potoczność przenika 
z gwar środowiskowych do odmian oficjalnych [Dunaj, Przybylska, Si
kora 1999, 246]. 

Zabawa, samopokaz, nadekspresja - w jakim stopniu te trzy po
rządki określą przyszłość języka? Marginalny wobec dyspozycji ko
munikowania, obszar ludus wykazuje - jak wynika z przywołanych 
przykładów - olbrzymią ekspansywność. W "świecie widowisk" język 
też staje się widowiskiem. Uczestniczy w estetyzowaniu rzeczywisto
ści i sam podlega mechanizmowi estetyzacji. Już za chwilę ostrzeżenie 
przed zmniejszającą czytelność wypowiedzi, nadmierną ekonomizacją 
środków językowych może się okazać nieaktualne. We współczesnej 
polszczyźnie zapowiada się raczej "klęska urodzaju", zalew produktów 

"jednorazowego użytku" inscenizujących swoisty show językowy. Cał
kiem realna wydaje się zapowiedź Steinera, który w przywołanej na 
wstępie pracy Zerwany kontrakt pisał o języku "porażonym grami". 

Niedawno tygodnik "Polityka" - w ramach walki o czystość pol
szczyzny - ogłosił konkurs pt. "Spolszcz to sam". Odzew był ogromny. 
Nadeszło ok. 21 tysięcy propozycji. Wśród zwycięskich neologizmów 
były m.in. listel (e-mail), paraderki (cheerleaders), haślarz (copywriter), orze
źwiacz (energy drink) i farbitwa (paintball). Równolegle z ogłoszeniem 
wyników redakcja zamieściła zaskakujący komentarz profesora Włady
sława T. Miodunki, który stwierdzał, że wszystkie - zebrane w bada
niach nad zapożyczeniami - anglicyzmy stanowią ledwie 1,6 proc. pol
skiego słownictwa [2000, 40]. Tak oto szlachetna misja odchwaszczania 
rodzinnej mowy zamieniła się (zapewne wbrew intencjom organizato
rów) w żywiołową, wyzwalającą pomysłowość, ale doskonale bezintere-
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sowną zabawę językową. A los stworzonych na potrzeby owej zabawy 
neologizmów z dużym prawdopodobieństwem można przewidzieć. 

Do treści i sposobów istnienia kultury dociera się wychodząc od 
faktów językowych [Anusiewicz 1994, 44]. Pojawienie się nowego ro
dzaju praktyki i świadomości językowej z pewnością można odczytywać 
jako prognozę nowego paradygmatu kulturowego. Oswojenie gadżetu 
słowa to sygnał zagarniającej coraz większe obszary życia społecznego 
ludyczności. Z pewnością będzie ona miała swój wpływ na kierunek 
dokonujących się w kulturze XXI wieku przeobrażeń. W jakim stopniu, 
z jakim nasileniem ten wpływ się ujawni - na te pytania jeszcze ciągle 
bardzo trudno jest odpowiedzieć. 
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