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Streszczenie

Niniejsza dysertacja jest proba zaprezentowania nowego podejscia do analizy
jezykoznawczej kreatywnosci jezykowej wystgpujacej w reklamach drukowanych i dyskursie
mediéw spotecznosciowych. Gléwnym celem rozprawy jest zastosowanie paradygmatu
Gramatyki Kognitywnej jako punktu wyjscia dla rozwazan nad oryginalnoscia stowna, w
szczegblnosci koncepcji biezacej przestrzeni dyskursu Ronalda Langackera (2008) w
powigzaniu z modelem teorii amalgamatéw konceptualnych Gillesa Fauconniera i Marka
Turnera (2002) do badania przykltadow m.in. gier stownych, neologizmdéw, zapozyczen i
akronimdéw wystepujacych w narracji mediéw spotecznosciowych i reklamy drukowanej. Z
omawianych przyktadéow akroniméw, neologizméw, amalgamatéw stownych, zapozyczen,
metafor i idioméw do analizy wybrano jedenascie przyktadéw, m.in. OMG, instagrammable,
longergevity, cuparazzi, zaczerpnigtych z jezyka Internetu oraz reklam drukowanych z
anglojezycznych magazynéw kobiecych.

Inspiracjg do napisania niniejszej dysertacji stata si¢ wieloletnia obserwacja zmian
zachodzgcych w jezyku polskim oraz angielskim pod wplywem rozwoju technologii
i Internetu, a w szczegdlnosci w wyniku zmieniajgcych si¢ zwyczajow komunikacyjnych
dzigki niezwykle szybko rosnagcej popularnosci platform, takich jak Facebook, Instagram,
YouTube, Twitter i komunikacji elektronicznej (m.in. za pomoca wiadomosci sms,
komunikatoréw, czatéw, foréw internetowych). Poniewaz taki sposéb komunikacji jest
wspolczesnie nieodigcznym elementem zycia codziennego wszystkich uzytkownikéw jezyka,
w rozprawie zostal podkreslony réwniez silny wplyw rozwoju technologii i komunikacji
elektronicznej na jezyk poza $wiatem wirtualnym, gdyz wiele elementdéw nowomowy
internetowej znajduje zastosowanie w codziennej komunikacji ,na zywo”, rdwniez w
przekazach reklamowych. Przedstawione w rozprawie przyklady (np. wykorzystanie w
reklamie drukowanej akroniméw lub hasztagéw) ukazuja, ze jezyk reklamy jest wspétczesnie

silnie nacechowany formami powszechnie wykorzystywanymi w komunikacji elektronicznej.



Cele badawcze niniejszej pracy wynikaja z zatozenia, iz kreatywno$¢ jezykowa jest
niewatpliwie jedng z fundamentalnych umiejetnosci wszystkich uzytkownikéw jezyka oraz
stanowi jedno z gtéwnych Zrédel jego ciaglego rozwoju. Rosngce zainteresowanie tym
obszarem badan ukazuje coraz to nowe perspektywy dotyczace roli kreatywnosci w jezyku.
Zaktadajac, ze kreatywnos¢ jezykowa jest zjawiskiem poznawczym, a sednem tworzenia
znaczen jest informacja kontekstowa oraz wiedza uzytkownikéw jezyka, mamy nadzieje,
iz niniejsza rozprawa rzuci nowe $wiatlo na badanie mechanizméw lezacych u podstaw
procesow konstruowania znaczeni, w szczegélnosci w odniesieniu do materiatu jezykowego
zaczerpnigtego z Internetu oraz reklam.

Niniejsza dysertacja zostata podzielona na dwie giéwne czgsci, tj. czes¢ teoretyczna
oraz czgs$¢ analityczna, na ktére sktadajg si¢ nastepujace rozdziaty: rozdziat 1. Creativity in
Language: an Overview, rozdziat 2. The Linguistic Sign in Cognitive Grammar and Linguistic
Creativity, rozdziat 3. Word and Image: Analysis, rozdzial 4. Conclusion and Prospects for
Further Research.

W rozdziale pierwszym przedstawione zostaly ramy teoretyczne dla dalszych
rozwazan nad kreatywnoscig jezykowg i tworzeniem znaczen. W pierwszej kolejnosci
oméwione zostalo pojecie kreatywnosci jezykowej, rozpoczynajac od krétkiej prezentacji
tradycyjnego (generatywnego) podejscia zaproponowanego przez Noama Chomskiego, ktére,
jak dalej stwierdzono, nie jest wystarczajgcym narzedziem do analizy konceptualizaciji
i budowy znaczeri, poniewaz koncentruje si¢ giéwnie na kreatywnosci strukturalne;j.
Nastgpnie, zwrécono uwage na to, jak we wspélczesnej literaturze jezykoznawczej
kreatywnos¢ postrzegajg m.in. Plag (1999), Haspelmath (2002) Zawada (2006), Zlatev
(2007), Hohenhaus (2015). W dalszej kolejnosci zostaly oméwione najwazniejsze procesy
stowotwdrcze, ze szczegélnym uwzglednieniem proceséw morfologicznych, takich jak
zlozenia i derywacja.

Rozdziat drugi koncentruje si¢ na kluczowych zalozeniach lezgcych u podstaw
Gramatyki Kognitywnej, zwracajgc szczeg6lna uwage na symboliczng nature jezyka oraz na
to, ze centralne miejsce w tym paradygmacie zajmuje znaczenie. Punktem wyjscia do
rozwazan nad symboliczng naturg jezyka jest koncepcja znaku jezykowego zaproponowana
przez de Saussure’a (1960), ktéra zostata dalej rozwinigta przez Langackera (1987).
W kolejnym podrozdziale szczegétowo zostaly oméwione kolejno teoria integracji pojeciowej
Fauconniera i Turnera oraz model biezacej przestrzeni dyskursu Langackera. Wedhug
Fauconniera i Turnera, u podstaw ludzkich umiejgtnosci poznawczych lezy proces integracji

pojg¢, ktéry polega na selekcji wybranych elementéw z réznych przestrzeni mentalnych, ktére
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stanowig fundament nowego, nieistniejagcego wczesniej znaczenia. Jak zostalo wczesniej
wspomniane, znaczenia wyrazen jezykowych nie sg stale, a posiadajg jedynie pewien
potencjat znaczeniowy, ktéry moze by¢ dalej interpretowany w zaleznosci od kontekstu,

w jakim si¢ znajduje. Istotne zatem dla nowego znaczenia jest zdarzenie uzycia jezykowego
(tzw. usage event), rola nadawcy i odbiorcy (Speaker/Hearer), miedzy ktérymi zachodzi
proces negocjowania znaczen (tzw. negotiation of minds), w ktérym rozméwcey przywotuja
encyklopedyczng wiedzg¢ o Swiecie, ktéra zbudowana jest z réznych domen pojeciowych, ram
i przestrzeni mentalnych.

Rozdziat trzeci zostal w pelni poswiecony praktycznej analizie wybranych przyktadéw
z uzyciem zintegrowanych modeli biezacej przestrzeni dyskursu i integracji konceptualne;.

W  rozdziale czwartym, obok podsumowania wynikéw analizy, nakreslono
perspektywy dalszych badan nad kreatywnoscig jezykowa w Internecie oraz reklamie,
w ktérych proponujemy wykorzystanie teorii multimodalnosci, jak réwniez teorii relewancji
zaproponowanej przez Forceville’a (2014) i teorii metafory wedtug Tendahla (2009).

W pracy wykazano, iz j¢zyk nie jest tworem statym, a uzytkownicy jezyka sg w stanie
formutowaé nieskonczong liczbg nowych wyrazen jezykowych, ktérych analiza wymaga
aktywnej roli rozméwcoéw, ich wiedzy, tla spoteczno-kulturowego i innych informacji
kontekstowych, zardwno wewnatrzjezykowych, jak i pozajezykowych. Internet jest medium
niezwykle zréznicowanym pod wzglgdem komunikacyjnym i jest niewatpliwie nosnikiem
nowych styléw, form i tresci przekazu. Internauci wprowadzajg wiele innowacji jezykowych,
aby w jak najbardziej ekonomiczny sposob przekazywaé informacje: uzywajg krotkich i
prostych wypowiedzi, w innowacyjny sposb wykorzystujg skréty wyrazowe, akronimy oraz
znaki interpunkcyjne, nie zawsze zgodnie z tradycyjnymi zatozeniami poprawnosci jezykowej
i gramatycznej. Poprawnos¢ zapisu odchodzi na drugi plan, oddajgc miejsce nowym formom
fonetycznym, graficznym, stylistycznym czy gramatycznym. Ponadto, w komunikacji
elektronicznej wazny jest nie tylko wymiar jezykowy komunikatéw, ale réwniez inne cele
pozajezykowe, takie jak kreowanie nowej kultury oraz zaznaczanie wiasnej odrgbnosci
poprzez tworzenie ,,nowego jezyka”. To wihasnie kontekst spoteczno-kulturowy ma ogromny

wplyw na rozumienie nowych tworéw jezykowych.
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