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7Wstęp

WSTĘP

Niniejsza monografia stanowi kolejną odsłonę cyklu poświęcone-
go kreatywności językowej. To już siódma książka, w której młodzi 
badacze, adepci różnych dziedzin humanistycznych, głównie lin-
gwiści, rozpatrują wskazane zagadnienie na dwóch płaszczyznach 
– teoretycznej i praktycznej.

Ponieważ na polskim rynku książek naukowych spotykamy 
niewiele opracowań, w których mówi się o sposobach oryginalnego 
wyzyskania języka w najnowszych i najnowocześniejszych narzę-
dziach komunikacji, uznaliśmy, że kolejna część Kreatywności, tym 
razem poświęcona szeroko pojętemu słowu w marketingu interne-
towym, będzie odpowiedzią na potrzeby czytelnicze wielu użyt-
kowników polszczyzny.

Oddajemy do Państwa rąk artykuły poświęcone ważkim i ak-
tualnym problemom komunikacji internetowej. Wśród autorów 
znaleźli się badacze z sześciu ośrodków naukowych: Uniwersytetu 
Gdańskiego, Uniwersytetu Łódzkiego, Uniwersytetu Marii Curie-
-Skłodowskiej w Lublinie, Uniwersytetu Wrocławskiego, Uniwersyte-
tu Rzeszowskiego oraz Uczelni Jana Wyżykowskiego w Polkowicach.

Teksty podzieliliśmy na sześć kategorii odpowiadających głów-
nym polom tematycznym: 1. Zagadnienia teoretyczne; 2. Kreatyw-
ność językowa a komunikacja na portalach społecznościowych; 
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3. Kreatywność językowa w prasie i telewizji; 4. Kreatywność ję-
zykowa a slogany i nazwy własne; 5. Kreatywność językowa a real-  
-time marketing; 6. Kreatywność językowa a storytelling. Od za-
gadnień ogólnych oraz dotyczących funkcjonowania mediów po-
dążamy w stronę analizy komponentów językowych i treściowych, 
które w komunikacji marketingowej odgrywają obecnie niebaga-
telną rolę.

Jesteśmy przekonani, że zaprezentowane Państwu wyniki ba-
dań będą stanowić cenny materiał do przemyśleń dotyczących two-
rzenia i redagowania tekstów. Kreatywność językowa to w końcu 
pojęcie niezwykle złożone pod względem epistemologicznym i za-
razem wskazujące na wysoki stopień kompetencji twórczych.

Redaktorzy tomu
Katarzyna Burska
Bartłomiej Cieśla
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11Kreatywność językowa w ujęciu przedmiotowym

Bartłomiej Cieśla
Uniwersytet Łódzki

 https://orcid.org/0000-0002-4624-791X 

Kreatywność językowa 
w ujęciu przedmiotowym

1. Wstęp
Pojęciu „kreatywności językowej” przypisuje się we współczesnym 
językoznawstwie wiele znaczeń. Wskazuje na: 1) dynamiczny proces 
tworzenia nieskończonej liczby wypowiedzi na podstawie skończonej 
liczby znaków językowych i reguł gramatycznych; 2) jednostki, kon-
strukcje językowo-tekstowe, które są nowe lub oryginalne; 3) umie-
jętność tworzenia wypowiedzi artystycznych i użytkowych oraz 
wytwory takich procesów (chodzi więc o ogół czynności, które są po-
dejmowane w ramach tzw. creative writing); 4) językowy obraz świata 
kreowany przez nadawcę; performatywność konstrukcji językowych; 
tworzenie świata przedstawionego (czyli zjawiska, które wiążą się z ję-
zykiem, znajdują jednak wyraz przede wszystkim w sferze mentalnej); 
5) naruszenie normy (użycie ironiczne) [Burska i in. 2016; Bogołęb-
ska, Worsowicz 2016; Grzegorczykowa 1995; Kudra 2001; Norwa 
2014]1. Współcześni polscy badacze, pisząc o kreatywności, nawiązują 
najczęściej do znaczenia drugiego (które łączy się z pierwszym). 

Kreatywność językowa pojmowana jako naruszenie normy języ-
kowej czy genologicznej, a więc tworzenie wypowiedzi nieudanych, 

1  Zob. Cieśla [2019] – we wskazanej pracy każde z ujęć opisano bardziej 
szczegółowo.
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12 Bartłomiej Cieśla

niefortunnych, źle napisanych, jest luźnym zestawieniem słów, nie-
mającym statusu terminologicznego. Językowy obraz rzeczywistości, 
performatywność wypowiedzi i budowanie świata przedstawionego 
– to problemy ważkie, często podejmowane na gruncie badań lin-
gwistycznych, lecz rzadko opatrywane przez autorów etykietą kre-
atywności. Creative writing zaś, rozumiany jako proces, nie zawsze 
prowadzi do tworzenia wypowiedzi wyróżniających się pod jakimś 
względem. I tak np. copywriting, po wielokroć utożsamiany z redago-
waniem tekstów kreatywnych [Dutko 2010: 11], bywa przecież dzia-
łaniem zrytualizowanym – powielaniem utrwalonych już schematów 
językowych i treściowych. Usługi copywriterskie są co prawda ukie-
runkowane na wymyślanie sloganów, unikatowych opisów czy przy-
ciągających nagłówków – niektóre agencje koncentrują się wyłącznie 
na tej jednej gałęzi pisarstwa – jednak większą część ich pracy stanowi 
konstruowanie wypowiedzi szablonowych, zarówno pod względem 
szaty językowej, jak i wierności gatunkowym prawidłom.

W związku z tym nasuwa się pytanie: jak pojmować nowość czy ory-
ginalność, odnosząc obie te kategorie do złożonej i niezwykle zróżnico-
wanej materii językowej? Jeśli wyrażamy pogląd, że jakiś tekst bądź ja-
kiś zabieg językowy jest nowy lub oryginalny – co konkretnie uznajemy 
za podstawę porównania? Artykuł ten stanowić ma próbę wskazania 
kilku badawczych ścieżek, które można wyprowadzić z zaprezentowa-
nych ujęć – szczególnie drugiego. Jego supremacja wiąże się zapewne 
ze znaczeniem słownikowym przymiotnika kreatywny, definiowanego 
z odwołaniem do dwóch określeń jakościowych: nowy oraz oryginalny 
(por. kreatywny – ‘tworzący coś nowego lub oryginalnego’ [SJP PWN]).

2. Najważniejsze dychotomie kreatywności

Kreatywność językową można opisać na dwóch płaszczyznach: 
1) podmiotowej – dotyczącej nadawcy komunikatu2, 2) przedmio-
towej – dotyczącej przekazu [Kudra 2001: 5]. Kreatywności języ-

2  Na gruncie psychologii i pedagogiki opis kreatywności językowej doty-
czy przede wszystkim twórczych zdolności człowieka. Autor ABC kre-
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13Kreatywność językowa w ujęciu przedmiotowym

kowej w ujęciu przedmiotowym można dopatrywać się w planie 
stylistycznym (użyte przez autora środki językowe), strukturalnym 
(kompozycja wypowiedzi), pragmatycznym i treściowym (orygi-
nalność myśli, językowy obraz świata, przyjęty schemat fabularny). 
W artykule skupiono się na pierwszym z nich.

Procesy kognitywne stojące za zdolnością twórczego myślenia 
opisuje przede wszystkim psychologia, zaś językowe rezultaty twór-
czych działań – językoznawstwo. W ujęciu psychologicznym kre-
atywność jest kojarzona z twórczością i stanowi centralne pojęcie 
tzw. psychologii twórczości [Nęcka 2016: passim]. W ujęciu języko-
znawczym kreatywność językową należałoby traktować jako jedno 
z zagadnień składających się na pragmatykę.

3. Kreatywność a pragmatyka językowa

Spojrzenie na język jako twór dynamiczny i elastyczny, którego 
materia, wyprowadzana z kodu, podlega przekształceniom warun-
kowanym podmiotowo i sytuacyjnie – utożsamianie go z pozna-
niem i działaniem3 – pozwoliło włączyć w obszar zainteresowania 

atywności pisze o tym w następujący sposób: „Warto zacząć od uwagi, że 
w tytułowym haśle – «kreatywne pisanie» – tkwi błąd, który jest po-
wielany w setkach przypadków, również w podtytule cytowanego dzieła 
Katarzyny Bondy. To nie pisanie jest «kreatywne», lecz osoba pisząca. 
Pisanie co najwyżej może być twórcze, pomysłowe, oryginalne. Błąd 
ten, jak staram się od lat ujawniać, związany jest z przypisywaniem atry-
butu kreatywności rzeczom i czynnościom (np. «kreatywne zabawki», 
«kreatywna fryzura», «kreatywne rozwiązywanie problemów», «kre-
atywne pisanie»), podczas gdy powinien odnosić się tylko do człowieka 
tworzącego. W dalszej części tego rozdziału będę już tylko używał poję-
cia «twórcze pisanie»” [Szmidt 2019: 171].

3  Na przestrzeni kilku ostatnich dekad badania językoznawcze przestały 
się koncentrować na opisie języka, który jest pojmowany jako abstrak-
cyjna struktura składająca się z jednostek semantycznych. Dostrzeżono 
bowiem, że opis samego kodu, choć istotny ze względów poznawczych, 
nie wystarcza, by uchwycić wielopłaszczyznowy charakter tworzy-
wa słownego. Poszczególne jednostki języka, oprócz tego, że stanowią 
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językoznawców pragmatyczne kategorie warunkujące akt mowy. 
Chodzi o kategorię nadawcy i odbiorcy, które dla pojęcia wyodręb-
nionego w tytule pracy trzeba uznać za fundamentalne.

Refleksja językoznawcza wielokrotnie i w odniesieniu do wie-
lu wątków poznawczych nobilitowała szeroko pojęte kategorie 
nadawcy i odbiorcy komunikatu. Widać to zarówno w składni 
(typy wypowiedzeń ze względu na stosunek mówiącego do wy-
powiadanej treści), jak i w znanych nam teoriach dotyczących ję-
zyka w działaniu (teoria aktów mowy czy implikatur). Kategoria 
recipienta wymaga jednak ref leksji pogłębionej – o ile bowiem 
szczegółowo opisywano odbiorcę jako interpretatora wypowie-
dzi, o tyle w mniejszym stopniu skupiano się na nim jako obiekcie 
oddziaływania estetycznego. Myśl ta, włączana przez językoznaw-
ców do pragmatyki, jest traktowana jako marginalna. Wskazuje na 
to Renata Grzegorczykowa:

Wreszcie być może do dziedziny pragmatyki można by zaliczyć 
sferę indywidualnych przeżyć odbiorcy wywołanych usłysze-
niem wypowiedzi, choć raczej znajduje się już ona poza przedmio-
tem zainteresowania językoznawstwa. Można jednakże uważać, że 
do szeroko pojętego aktu komunikacji należą także wszelkie skut-
ki wypowiedzi powstałe w stanie psychicznym odbiorcy (aspekt 
perlokucyjny aktu mowy w ujęciu Austina). Zauważmy, że przy 

próbę formalizacji i ukonkretnienia pojęć, odbijają kognitywne procesy 
myślowe człowieka, pozwalają rekonstruować intencje uczestników ko-
munikacji czy służą ocenie. Język to nie tylko pewien zbiór, lecz szeroko 
rozumiane działanie i poznanie. Chodzi przy tym zarówno o poznanie 
rzeczywistości – w wymiarze globalnym, powiedzielibyśmy: filozoficz-
nym – jak i zrozumienie zachowań, które w akcie mowy mają swój wy-
raz. W jednostkowym akcie mowy znajduje się wiele informacji na temat 
świata i uczestniczących w komunikacji podmiotów. Dochodzimy w ten 
sposób do szeroko pojętej pragmatyki językowej, która wraz z  innymi 
dziedzinami językoznawstwa – kognitywizmem i komunikatywizmem 
– pozwala lepiej zrozumieć sam język, a  przede wszystkim konkretne 
performancje. Dychotomia język – poznanie stanowi wzajemnie warun-
kującą się zależność.
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