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Kreatywnos¢ (jezykowa)

w amatorskich tédzkich
reklamach - na przyktadzie
dokumentacji projektu
,Niewidzialne miasto”

[...] Iszyld odwieczny: , Muzskij portnoj,

On-ze madam i pszerupki”.

Julian Tuwim, £6dZ

Miasto to specyficzna przestrzen, ktérej status nie jest jasno okre-
$lony (obecno$¢ wspdlnego i niczyjego). Porzadek publiczny koeg-
zystuje z tym, co prywatne. Dobrym polem obserwacji wspotist-
nienia tych dwoch sfer sa niekomercyjne reklamy tworzone przez
mieszkancéw duzych miast.

Podstawowe pojecie a analizowany
material, zalozenia, cele i metody

Stowem kluczowym dla tego artykutu jest kreatywnosc. Pojecie to
wykorzystane zostanie przy nazywaniu i klasyfikowaniu materia-
tu — wkoricu jego interpretacji. Zastanéwmy si¢ wiec, na samym
poczatku, jakie tre$ci moze mie$ci¢ wspomniany termin.
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Liczne teksty z zakresu nieszablonowoéci', nie tylko jezyko-
wej?, pozwalaja na wyodrebnienie szerokiego oraz waskiego zakre-
suw sposobie rozumienia pojecia nieszablonowo$ci. W obu tych
zakresach spotyka sie uzycia terminu w Zrédtach réznego typu:
w specjalistycznych artykulach jezykoznawczych, w stownikach
ipracach popularnych.

1., Twérczosé (tozsamazkreatywnoscia) to proces prowadzacy do
nowego wytworu”. [Instytut Kreatywnosci.

2. Kreatywno$¢ — inaczej twércze zachowanie (jezykowe) [Bla-
chowska-Szmigiel 2010: 9]. Uzupelnieniem tego okreélenia
niech bedzie definicja przymiotnika twdrczy, zawarta w Stow-
niku jezyka polskiego pod redakcja Witolda Doroszewskiego:
,majacy na celu tworzenie; tez: bedacy wynikiem tworzenia”
[Doroszewski 1967].

Na podstawie zacytowanych przyktadéw mozna wywnio-
skowad, ze przy rezultacie kreacji nie bierze si¢ pod uwage cech
estetycznych (jedynie zaznacza sie nowo$¢). W szerokim zakre-
sie sposobu rozumienia terminu kreatywnos¢ podkresla sie wiec
dzialanie, sam akt — niekoniecznie za$ jako$¢ efektu wytworu.

Przy zawezaniu zakresu znaczeniowego pojecia odwola¢
sie mozna do definicji zawartych w pracach innych niz wyzej
przytoczone. W artykutach z tego zakresu albo peryfrastycz-
nie ujmuje si¢ termin (przyklad 3), albo cytuje sie tre§¢ hasta
ze stownika jezyka polskiego (w przykladzie 4 z Uniwersalnego
stownika jezyka polskiego).

3. ,Artykulyzebrane w tomie [zawierajacym analizy z zakresu kre-
atywno$cijezykowej— E.W.-W.] dotycza atrakcyjnych zabiegéw
stownych i slowno-wizualnych [...]” [Burska, Cie$la 2014: 7).

1 Ze wzgledéw stylistycznych zamiennie stosuje okreélenia: kreatyw-
nosé, nieszablonowosc, nieschematycznoscé.

2 Przykladowymi pracami jezykoznawczymi z tego zakresu sa: mono-
grafia tematyczna [Burska, Ciesla (red.) 2014], o kreatywnosci w sto-
wotworstwie [Kudra 2001] i artykul obejmujacy w swoich rozwaza-
niach teorie komunikacyjne [Ginter 2001].
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4. ,Kreatywnos¢to zdolno$¢ do tworzenia czego$ nowego, orygi-
nalnego, przynoszacego nowe rozwigzania, pomystowo$¢”
[Norwa 2014:2].

W przytoczonych przykladach (3 i 4) eksponuje si¢ jakosé wy-
tworu. W zaprezentowanym waskim zakresie sposobu rozumienia
pojecia nieschematycznosci efekt kreacji ma cechy warto$ciowane
pozytywnie (atrakcyjny, nowy, oryginalny). Wazne jest wiec nie tylko
dzialanie, aktywnos¢, alei ocena wytworéw kreatywnych zabiegéw.

Na tym etapie nalezaloby si¢ opowiedzie¢ za ktéryms (112 lub
3i4) z zaprezentowanych sposobéw rozumienia terminu , kreatyw-
nos$¢”. Nim jednak uwzglednie dotychczasowe rozwazania teoretycz-
ne, warto przyjrzec sie specyfice podstawy materialowej po to, by
wdalszej cze$ciartykutu poréwnad szerokie i waskie zakresy sposobu
rozumienia pojecia nieszablonowosci z interpretowanymi danymi.

Analizowana dokumentacja projektu Niewidzialne miasto® obej-
muje wybrane fotografie* dostepne pod adresem internetowym:
www.niewidzialnemiasto.pl. Autorzy przedsiewziecia wyznaczaja
sobie trzy cele. Po pierwsze, zalezy im na prezentowaniu tych prze-
strzeni, ktore ,,odbiegaja od wyobrazenia o nowoczesnym mie-
$cie” [niewidzialnemiasto.pl; Krajewski (red.) 2012]. Gromadzone
zdjecia przedstawiaja wiec zjawiska nieschematyczne. Po drugie,
wazne jest gromadzenie dokumentacji , efemerycznych przejawéw
kreatywnos$ci mieszkanicéw” [niewidzialnemiasto.pl]. Eksponuje
si¢ zatem samag nieszablonowo$¢ — stanowiaca efekt dziatalnosci,

3 Projekt funkcjonuje od 2007 roku, zostal powotany do zycia przez Za-
klad Badan Kultury Materialnej i Wizualnej w Instytucie Socjologii
UAM. Dziala dzigki wsparciu firmy Metropolis. Nadrzednym celem
projektu jest uzupelnianie bazy zdje¢ z najwiekszych polskich miast.
Gromadzone sg te fotografie, ktére dokumentuja przejawy sponta-
nicznej dzialalnos$ci mieszkaricow. Podstawowy opis projektu znaj-
duje sie na stronie internetowej: www.niewidzialnemiasto.pl. W celu
odnalezienia bardziej szczegétowych informacji warto zajrze¢ do pu-
blikacji [Krajewski (red.) 2012].

4 Zdjecia wykonane w Eodzi, przypisane do kategorii REKLAMA. Anali-
zie poddaje nie tylko ikoniczna warstwe fotografii (przedstawiane rekla-
my), lecz takze werbalne przedstawienia umieszczone na zdjeciach.
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tworczosci, co potwierdza trzeci z celéw projektu. Jest nim préba
przypomnienia, ze ,miasto tworza mieszkancy” [niewidzialnemia-
sto.pl; Krajewski (red.) 2012].

Trudno stwierdzi¢ jednoznacznie, czy dla pomystodawcédw pro-
jektu termin kreatywnos¢ miesci sie w ramach szerokiego czy wa-
skiego zakresu sposobu rozumienia tego pojecia. Z jednej strony
zostaje podkreslona aktywnos¢é mieszkancow, z drugiej zas poddaje
sie ja ocenie. Pewne wydaje sie to, ze twércy zdje¢ interpretuja do-
strzegane efekty dziatan jako nieschematyczne.

Na podstawie zaprezentowanych przestanek zakladam wiec,
ze kreatywno$¢ obejmuje pewne dzialania (szerokie rozumienie),
ktérych efekt ma jakies cechy (waskie rozumienie) nieneutralne
(wzgodzie z zadaniami projektu Niewidzialne miasto).

Mozna odnie$¢ teraz nieokreslonoéé tego zalozenia (zastosowa-
ne i pogrubione zaimki przymiotne nieokre$lone) do jako$ciowej
specyfikianalizowanych danych. Zgromadzonym materialem sa fo-
tografie wykonane w Lodzi przez osoby zainteresowane projektem
(niebedace naukowcami), przy czym wybrane zdjecia s jednocze-
$nie przypisane do kategorii REKLAMA. Takie kategoryzowanie
wiaze sie zkoleiz — podkreglana juz — interpretacja, w ramach ktérej
interpretator: po pierwsze, wyrdznia rzeczy sposréd innych [Ma¢-
kiewicz 1999: 54] (tutaj wyodrebnia z przestrzeni miejskiej rekla-
my), po drugie, grupuje wyizolowane obiekty, zjawiska, zdarzenia
[Mackiewicz 1999: 54] (dla oséb fotografujacych sa to reklamy
kreatywne). Skoro mamy do czynienia z interpretowanym juz
potocznie materialem (zdjecia zostaly przypisane do kategorii
REKLAMA, z zadan projektu wynika, ze sa to dokumentacje
dzialan nieschematycznych), to zalozona nieokreslono$¢ (pew-
ne dzialania, jakis efekt) powinna zostaé ujawniona we wnioskach
tego artykutu. Nim jednak do nich dojde, zwerbalizuje cele, ktore
wynikaja z zaprezentowanej postawy wobec analizowanych zdje¢®.
Zalezy miwiecna:

S Przyjmuje, ze interpretuje materialjuz interpretowany, dlatego poszu-
kuje schematéw myslowych, dzigki ktérym zdjecia zostaja przypisane
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a) odnalezieniu odpowiedniej typologii® do sklasyfikowania tych
amatorskich reklam, ktore twércy projektu uwazaja za kreatywne;

b) interpretacji juz interpretowanych sposobéw rozumienia oraz
ujmowania kreatywno$ci (w amatorskiej reklamie wizualnej).

Uzupelniajac, powinnam dodag, ze realizacja drugiego zamierze-
niawynikaz pierwszego celuijednoczesnie sie z nim przenika. Oba
problemy beda wiec analizowane oraz interpretowane réwnolegle.

By méc przejé¢ do wypelnienia zamierzonych zadan, odniose
sie do metodologii jezykoznawczej, bez ktérej analiza nie bylaby
uprawniona.

Pierwszy cel moze zosta¢ zrealizowany dzieki wykorzystaniu
tradycji pragmatyczno-semantycznej. Zgromadzony material zo-
staje podzielony dzieki zalozeniu, ze wybrane zdjecia sg przeka-
zem werbalno-ikonicznym. Tworza wiec one, w procesie porozu-
miewania, pewne relacje miedzy poszczegdlnymiskladnikamiaktu
komunikacji.

Wypelnienie drugiego z zadan okazuje si¢ realne dzigki zalo-
zeniom etnometodologii. Wychodzimy tu od przestanki, ze zin-
terpretowane zdjecia zostaja poddane procesowi konkretyzacji,
w ramach ktérej dochodzi do: poréwnywania obiektéw, nastepnie

do kategorii REKLAMA. Zakladam réwniez, ze dokonywane przeze
mnie analizy doprowadzaja do nieobiektywnych interpretacji, ponie-
waz wynikaja z mojego kategoryzowania rzeczywisto$ci. Obie prze-
stanki - o poszukiwaniu schematéw mentalnych i o nieobiektywnosci
interpretacji wpisuja si¢ w postmodernistyczny paradygmat jezyko-
znawstwa [Bobrowski 1998: 33-38, 73-77].

Konsekwencja przyjetej postawy jest rowniez wybdr podstawo-
wych zadan artykutu, w ktoérych ramach nie mie$ci si¢ naukowe de-
finiowanie pojecia reklamy. Zalezy mi na odkryciu sposobéw katego-
ryzowania (odkryciu cech) tych przekazéw werbalno-ikonicznych,
ktére zostaja uznane za reklame. Nie weryfikuje, czy poddany analizie
material jest reklama. Zakladam, ze nia jest, skoro w procesie potocz-
nej interpretacji zostaje przypisany do tej kategorii.

6 Decyduje sie na poszukiwanie typdw, poniewaz w typologii — w prze-
ciwienstwie do klasyfikacji — granice miedzy poszczegolnymi zbiora-
mi s3 nieostre [Bobrowski: 1998].
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poszukiwania podobiedstw i réznic, na koficu podkreélania podo-
bieristw, ignorowania réznic [Macékiewicz 1999: 54]. Docieram
wiec do poszukiwania cech, dzieki ktérym mozliwe staje sie skate-
goryzowanie przekazu jako nieschematycznej reklamy.

Analizaiinterpretacja

Zgromadzony materiatliczy 212 zdje¢. Jego podziaty wynikaja ze
stosunku komunikatu do: po pierwsze — kontekstu, po drugie — kodu.

W ramach tego pierwszego odniesienia (komunikatu do kontek-
stu) realizowana jest funkcja poznawcza, informacyjna. Natomiast
drugi typ relacji (migdzy komunikatem a kodem) wyraza funkcje
metajezykowa. To krotkie przypomnienie wydaje sie zasadne,
poniewaz dzieki uwzglednieniu funkeji jezykowych perspektywa
pragmatyczno-semantyczna wykracza poza analize aktéw mowy
[Grzegorczykowa 1991]. Tym bardziej ze w tym artykule nie odno-
sze sie do teorii Johna L. Austina.

Podzial przekazéw werbalno-ikonicznych ze wzgledu na kon-
tekst powstaje z odniesienia szczegétowych przestanek (konkretne
informacje - reklamowany produkt) do ogétu (sektor gospodarki,
do ktérego mozna zaklasyfikowa¢ dzialanie reklamodawcy).

PODZIAL ZE WZGLEDU NA KONTEKST
(NIESIONA INFORMACUJE)

I.Handel (108)7:

1) najczestsze: odziez 21, sprzedaz poza budynkiem sklepu 17,
odziez uzywana 10, alkohole 9, artykuly spozywcze 8, kosmetyki 7;

2) rzadsze: cukiernia 4, starocie 4, jubiler 3, sklep zoologiczny 3,
pasmanteria 2, wozki 2, piekarnia 2, militaria 2, jajka 2;

3) pozostale (pojednym przykladzie 16), m.in.: delikatesy, far-
by, parasole, zielarnia, suszarki do grzybow 1, lodziarnia 1, meble
stylowe 1.

7 Podane cyfry wskazuja na liczbe okreslonych przykladow.
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I1. Ustugi (65):

1) najczestsze: kwiaciarnia 10, fryzjer 8, krawiec 4, naprawa
GSM 3, ksero 3;

2) rzadsze: kapelusze, czapki 2, mechanika pojazdowa 2, auto-
gaz 2, opony 2, wynajme miejsce na reklame 2, medycyna 2, sola-
rium 2, klucze 2, szklarz 2;

3) pozostale (po jednym przykladzie, razem: 23), m.in.: bla-
charstwo, lakiernictwo, wymiana oleju, naprawa rowerdw, auto-
myjnia, dekoracja, naprawa komputeréw, naprawa tv, SPA, masa-
ze, pralnia, fryzjer dla pséw, przedszkole, dom dziecka, maszyny,
oprzyrzadowanie, spawalnictwo, wrézbita, skup ztomu, ubezpie-
czenia, fotograf, wymiana szyb.

II1. Gastronomia (16):

bar 7 (wtym 1 budka), pizzeria 3, klub 3, salon gier 2, restauracja 1.
IV.Inne (13):

nieczytelnos$¢ przekazu przez nagromadzenie reklam wjednym
miejscu 2, zakaz plakatowania 1, promocja 1, zyczenia §wiateczne 1,
szukam krawcowej, szwaczki 2, minuta od 65 groszy 1, ogréd dino-
zauréw 1, wino-géral 1.

Drugiz podzialéw, uwzgledniajacy relacje komunikatu do kodu,
zwraca uwage najezyk — werbalny lub ikoniczny (alboijeden, idru-
gi). Dopiero w ramach tej typologii moge sprébowaé wyodrebnié
cechy, dzieki ktérym zebrane fotografie zostaly skategoryzowane
jako kreatywne reklamy. Niech interpretacje wyodrebnionych
cech stanowi konstatacja, czy takie warto$ci (w polaczeniu z prze-
kazem) sa atrakcyjne — w procesie kategoryzowania — na poziomie
znaczen (odniesienia) czy na poziomie sensu (wyinterpretowanych
znaczen)®. Dodajmy, ze atrakcyjno$¢ na poziomie znaczent wynika

8 Podzial na sens i znaczenie stosuje za Gottlobem Fregem (z artykulu
O sensie i znaczeniu), ktory wyjasniajac réznice miedzy sensem a zna-
czeniem, pisze: ,Jezeli znaczeniem znaku jest przedmiot zmystowo
postrzegalny, to przedstawienie stanowi pewien obraz wewnetrzny,
ktéry jest wynikiem doznanych i zapamietanych wrazen zmyslowych
oraz dokonanych czynnosci (wewnetrznych i zewnetrznych). Obrazy
takie bywaja zabarwione uczuciowo, a wyrazisto$¢ ich poszczegdl-
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z formy samego znaku. Natomiast atrakcyjnos¢ na poziomie sensu
wiaze sie z interpretacja tejze formy [Frege 1892]°. Forma znaku
odsyla wiec nas do semantyki, natomiast jego interpretacja — do
pragmatyki [Grzegorczykowa 1991: 17].

PODZIAL ZE WZGLEDU NA KOD

I. Kod wizualny: 24, bez form stownych:

a) wystawy przed wejsciem do sklepu, np. starocie (liczbairéz-
norodno$¢ przedmiotéw oraz pastelowe barwy; do zapamiegtania
- przekaz atrakcyjny na poziomie znaczen);

b) samodzielne, autorskie ozdoby, np. namalowany na budce
bochenek chleba (zdecydowana kolorystyka, jednoznaczny, do
zapamietania - przekaz atrakcyjny znaczeniowo);

c) samodzielne, odreczne wycinanki, np. batwanek lub Mikolaj
wokresie $wigtecznym (przyciagajacy uwage — moze by¢ atrakeyj-
ny na poziomie sensu).

I1. Kod werbalny: 73, same formy stowne: szyldy, ogloszenia:

a) odrecznie pisane szyldy, np. ,WYPRZEDAZ OD 1 DO §”
(plachta, na ktérej umieszczono napis; krétki, do zapamietania
—atrakcyjny na poziomie senséw);

b) odrecznie malowane nazwy, np. ,CUKIERNIA BEZA”
(zdecydowana kolorystyka; do zapamietania, zwigzly — atrakcyj-
ny znaczeniowo);

nych czeéci jest nieré6wna i chwiejna. [...] Znaczeniem nazwy jest
sam oznaczany przez nia przedmiot. Przedstawienie, jakie przy
tym zywimy, jest calkowicie subiektywne. Posrodkulezy sens, ktory
z jednej strony nie jest subiektywny jak przedstawienie, z drugiej nie
jest tez samym przedmiotem”, http://sady.up krakow.pl/antfil.frege.
sensiznaczenie.htm (dostep: 11.01.2016).

Mozna strywializowaé przytoczony fragment do wniosku: jesli
znaczeniem jest oznaczany przedmiot, to sensem jest zakres znacze-
nia — nie dany w bezposrednim postrzeganiu, lecz zinterpretowany
dzieki procesowi postrzegania danego znaku.
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c) szyldy stylizowane na tworzone odrecznie (lub tworzone od-
recznie), np. ,BIELIZNA DLA NIEJ I DLA NIEGO” (nieszablono-
wa czcionka, zdecydowany kolor; do zapamietania, jednoznacz-
ny, zrozumialy, sugestywny — atrakcyjny na poziomie znaczen);

d) szyldy niekomponowane odrecznie, ale w funkcji onimu,
réwniez ze sloganem, np. ,CALA ONA BIELIZNA NA RANDKE
INIE TYLKO” (do zapamigtania, jednoznaczny, zrozumialy, su-
gestywny — atrakcyjny na poziomie znaczen, moze by¢ atrakcyjny
na poziomie senséw);

e) formalna kompozycja szyldu, np. ,EMULSJE, EMALIE,
ZAPRAWY, LAKIERY” (ostre kolory, nieschematyczne ulozenie
na wzor krzyzowki; sugestywny, do zapamietania — atrakcyjny
na poziomie znaczen).

IT’. Miedzy kodem wizualnym lub werbalnym a werbalno-
-wizualnym

a) szyld w zestawieniu z niezaplanowana wystawa, np. ,WIGA-
BAR, IMPREZY OKOLICZNOSCIOWE” nad zakladem kamie-
niarskim (zderzenie odlegtych znaczen - efekt komiczny nieza-
mierzony; zapamietywany, sugestywny — atrakcyjny na poziomie
sensow, nie znaczen);

b) szyld w zestawieniu z nieczynna wystawg, np. , CUKIER-
NIA” z zamurowanym wej$ciem (zderzenie sprzecznych znaczen:
szyld kulturowo obarczony funkcja informacyjna — zachecajacy do
wejécia w zestawieniu z zamurowanym wej$ciem, wskazujacym na
niefunkcjonowanie zaktadu; niejednoznaczny, dezinformujacy,
zapamietywany. Moze wywolywaé efekt komiczny - atrakcyjny
na poziomie senséw).

IT1. Kod werbalno-wizualny

1. Obrazitekst: 33

a) odreczna wyklejanka — autorstwo wlascicieli w polaczeniu z ob-
razem autorstwa niewlascicieli, np. LSWIEZYDROB” z graffitiprzed-
stawiajacym popiersie mezczyzny i napisem: co poda¢? (groteskowy;
do zapamigtania - atrakcyjny na poziomie senséw, nie za§ znaczen);
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b) kompozycja stowno-ikoniczna autoréw, np. sklep elektryczny
z przedstawieniem zanimizowanej zaréwki i kabla (kolorystyka, rzu-
cajacy sie w oczy; do zapamietania —atrakcyjny na poziomie znaczen).

1’.Miedzy obrazem i tekstem a tekstem i wystawa

a) napis na ksztalcie mimetycznie odsytajacym do przedmiotu
reklamowanego, np. ,JAJO = ZYCIE” na ksztalcie jajka, ,DORA-
BIANIE KLUCZY” na ksztalcie klucza (krétki, jednoznaczny
przekaz, do zapamigtania, zrozumialy; w przypadku JAJO = ZY-
CIE - atrakcyjny pod wzgledem sensoéw, jesli skrotowa formuta
okaze si¢ komiczna na skutek zderzenia sensu trywialnego (jajo)
zmetafizycznym (zycie); w przypadku reklamy zakladu $lusarskie-
go — atrakcyjny pod wzgledem znaczen);

b) napis na pojazdach, np. masaze, artykuty kosmetyczne (zde-
cydowana kolorystyka, do zapamietania, jednoznaczny - atrak-
cyjny pod wzgledem znaczen);

c) forma werbalna oraz tréjwymiarowe elementy, np. napis , NA-
PRAWA ROWEROW” umieszczony na rowerze, afisz ,MILITA-
RIA” wzestawieniu z umieszczonym obok manekinem wystylizo-
wanym na zolnierza (zwiezly, jednoznaczny, do zapamietania,
sugestywny — atrakcyjny pod wzgledem znaczen).

2. Tekstiwystawa: 73

a) forma werbalna wspiera wizualna - przekazuje wigcej in-
formaciji, np. stowo ,WYPRZEDAZ” w zestawieniu z wystawio-
nymi przedmiotami wyprzedawanymi (KURTKI, SPODNIE,
BUTY, SWETRY i stowa ,WYPRZEDAZ"; jednoznaczny, krét-
ki, sugestywny, do zapamietania — atrakcyjny pod wzgledem
znaczen);

b) odreczne zapisy z wyrazeniem potocznym, np. ,WYSPRZE-
DAZ” (mimo bledu - jednoznaczny, sugestywny, do zapamieta-
nia, zrozumialy, moze by¢ komiczny - atrakcyjny na poziomie
sensow);

c) odreczne zapisy z abrewiacjami, np. ,OBNIZKA KURTEK
ZIMOWYCH DO 50%” lub , LIKWIDACJA UBRAN” (jedno-
znaczny, sugestywny, kréotki, do zapamietania, moze by¢ ko-
miczny - atrakcyjny na poziomie senséw);
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d) sens werbalny niezgodny z wystawg, np. napis ,WARZY-
WA”, gdy za witryna znajduja sie sztuczne kwiaty i baloniki (zwie-
zly, dezinformujacy, moze wywolac¢ efekt komiczny; ze wzgle-
du na zestawienie odleglych senséw — atrakcyjny na poziomie
sensow);

e) zestawienie réznych, odlegtych senséwwerbalnych, wystawa
potwierdza jeden z sensow, np. ,SKLEP ZOOLOGICZNY, TA-
NIA LYCRA”, a na wystawie poriczochy (jednoznaczny, krétki,
sugestywny, do zapamietania, moze wywolywac efekt komicz-
ny - atrakcyjny na poziomie senséw).

3. Tekstizywa, naturalna wystawa: (kwiaciarnie)
szyld z napisem , KWIACIARNIA” z zaplecionymi dookola kwia-
tami (krétki, zwiezly, sugestywny, jednoznaczny — do zapamie-
tania, atrakcyjny na poziomie znaczen).

IV.Inny: 4
np. deiktanty: ,SUSZARKA DO” i rysunek grzybéw, ,PRZY-
CIEMNIANIE” (strzatka) => i wystawiona szyba samochodowa
(zwiezly, do zapamigtania, sugestywny, krétki, atrakcyjny pod
wzgledem senséw i znaczen).

Zaprezentowane typologie sprobuje uprosci¢ (tabela 1).

Tabela 1. Dwie typologie ujmujace zgromadzony materiat

|. PODZIAL ZE WZGLEDU Il. PODZIAL ZE WZGLEDU
NA KONTEKST NA KOD
1) HANDEL 1) WIZUALNY:
2) USLUGI a) wystawy
3) GASTRONOMIA b) ozdoby
4) POZOSTALE 2) WERBALNY:
a) szyldy
2')miedzy aib

3) WERBALNO-WIZUALNY:
a) obraz i tekst
b) tekst i wystawa
b’) miedzy 1i2
c) tekst i zywa wystawa
d)inne
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Whioski

Przeprowadzone analizy potwierdzaja, ze pierwszy z podziatow

- wktérym uwzgledniono funkcje informacyjna przekazéw — od-

nosi sie przede wszystkim do semantyki (znaczer). Natomiast drugi

- ktéry obejmuje funkcje metajezykowq — zawiera pragmatyczno-

-semantyczny aspekt jezykoznawstwa (uzycie kodu i jego interpre-

tacja — nadanie mu senséw). Do wnioskéw ogélnych mozna réwniez

zaliczy¢ kilka kolejnych konstatacji.

1. Granice miedzy grupamiw ramach pierwszej typologii sg ostre,
natomiast w drugiej, uwzgledniajacej podzial ze wzgledu na
kod, granice si¢ rozmywaja, o czym $wiadcza wyodrebnione
typy ,miedzy”. W danych typologiach nie s3 to jedyne mozliwe
propozycje.

2. Pierwsza z wyodrebnionych typologii wydaje sie bardziej jed-
noznaczna niz druga, jednakjest ona mniej wyrazistaiatrakcyj-
na podczas analizy proceséw mentalnych. Poszukiwanie cech,
dzieki ktérym zebrany material zostat skategoryzowany jako
,kreatywnareklama”, wydaje si¢ latwiejsze, kiedy odwotamy sie
do funkcji metajezykowej jezyka, nie za$ informacyjnej.

3. Pierwszyzpodzialéw odnosisi¢ do poczatkowego etapu katego-
ryzacji — wyodrebnienia przedmiotéw sposréd innych (reklama
czego$), druga typologia dotyczy kolejnego etapu kategoryzacij:
grupowania przedmiotéw z uwzglednieniem cech podobnych
(kreatywna).

Wyodrebnienie grupy ze wzgledu na kontekst pozwala dojs¢ tez
do bardziej rozbudowanego wniosku. Podzial uwzgledniajacy pry-
marng funkcje informacyjna w zestawieniu z podstawowym celem
projektu odkrywajeszcze jeden aspekt kreatywnosci. Nadrzednym
zadaniem Niewidzialnego miasta jest gromadzenie fotografii doku-
mentujacych przejawy spontanicznej dziatalno$ci mieszkancow.
Najwiecej reklam odnosi si¢ do podstawowego dzialu gospodar-
ki HANDLU (ponad potowa zgromadzonego materialu). Mozna
stad wyciagnaé wniosek, ze dzialanie kreatywne nie musi wigza¢
sie z dzialaniem nacechowanym artystycznie, lecz z dzialaniem
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dobrowolnym?®. Z kolei to dzialanie dobrowolne dotyczy tego, co
podstawowe, trywialne i najblizsze ludziom — handlu (nabywania
débr). Wniosek 6w pozwala mi powrdcié do zaprezentowanego na
wstepie artykulu fragmentu definicji kreatywno$ci. Zalozono, ze
jest to pewne dzialanie. Teraz juz wiadomo, ze to dzialanie dobro-
wolne, zwigzane z podstawowa sfera zycia.

Nakoniec warto zastanowi¢ si¢, do jakich wnioskéw prowadzi
uwzglednienie drugiej typologii. Podzial, wktérym analizie podle-
gaja sposoby uzycia i interpretacji kodu, pozwala na wymienienie
tych cech, dzieki ktérym przekaz uznawany jest za nieschematycz-
ny. Wymieniane jako$ci: atrakcyjny, sugestywny, zrozumialy,
zapamietywany, zwiezly, oryginalny wpisuja sie w kategorie
REKLAMA przeanalizowang przez Jerzego Bralczyka [Bralczyk
2004]. Z wymienionych cech — w toku analizy - nie pojawila sig
tylko oryginalnos¢, ktora, wedlug Jerzego Bralczyka, laczy rekla-
me z dzielem sztuki [Bralczyk 2004: 57]. Cecha oryginalnoé¢ do-
tyczy wiec warto$ci artystycznych, natomiast podczas omawiania
zebranego materiatu nie bratam pod uwage artyzmu (i wigzacych
sie z nim estetycznych jako$ci). Oprécz wymienionych cech poja-
wily sie jeszcze: dezinformacyjny, komiczny. Przypisanie przeka-
zom tych jako$ci wynika z kolei z dzialania szybkiego (likwidacja
zakladu, pozostawienie szyldu), nieprzemyslanego (umieszczenie
reklamy baru nad zakltadem kamieniarskim) badZ pragmatyczne-
go (reklamowanie kilku rodzajéw dziatalno$ci w oknie jednej wy-
stawy), co wiaze si¢ z dzialalnoécia amatorska. Warto wspomnie,
ze amatorski wymiar zgromadzonego materialu wigze si¢ réwniez
z nieszablonowoscia reklam. Czesto mamy do czynienia z autor-
skimi koncepcjami, odbiegajacymi od reklamy projektowanej na
zamoéwienie.

Wymieniajac cechy reklamy, uznawanej w domyséle za kreatyw-
ng, doprecyzowaltam kolejng cze$¢ definicji nieschematycznosci.
Zalozytam, ze kreatywno$¢ obejmuje pewne [dobrowolne, zwia-

9 Terminu dobrowolny uzywam tutaj w znaczeniu: spontaniczny, dowol-
ny, nieprzynoszacy profitow.
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zane z podstawowa sfera zycia] dzialania, prowadzace do nace-
chowanego wytworu. Dzieki analizie materialu rozumiem juz, ze
wytwor ten ma cechy wymieniane w toku analizy, zaposredniczo-
ne z publikacji Bralczyka (atrakcyjny, sugestywny, zrozumialy,
zapamietywany, zwiezly) oraz te, ktore wiaza si¢ bezposérednio
z dzialaniem amatorskim (dezinformacyjny, komiczny).

Wspomnie¢ tez nalezy o zakladanej nieneutralno$ci wymie-
nionych cech. Brak neutralnos$ci wynika wprost z — podkreslanej
juz — atrakcyjnos$ci przekazéw. Na podstawie drugiego z zapropo-
nowanych podzialéw mozna dostrzec, ze atrakcyjnosé ta pojawia
sie w procesie kategoryzowania. Jest wiec zwiazana z interpretowa-
niem.

Mowiac o interpretowaniu, nie mozemy pomina¢ jego werbal-
nego aspektu. To jezyk wydaje sie podstawowym tworzywem re-
klamy — moze nie zawsze na plaszczyznie realizacji, ale na pewno
na poziomie interpretacji. Przeciez przypisanie jakiej$§ obrazkowej
reklamie kategorii: inna, atrakcyjna, a w konsekwencji kreatywna
przenosi ten przekaz ze sfery ikonicznej do werbalnej. Niemniej
- czesto slownosé i wizualno$é komunikatu, jak w zaprezentowa-
nych reklamach, nie istnieje wizolacji, zostaje wpisana w inny kod
lub za jego pomoca wyrazona, bez ktérego posiadalaby inne sensy.
Ujecie jezyka w nawias w tytule artykulu odnosi si¢ wiec zar6wno
do werbalnego aspektu kategoryzowania, jak i do lingwistyczno$ci
kodu wizualnego [Mamzer 2005].

Bibliografia

Blachowska-Szmigiel M. [2010], Twércze schematy poznawcze a kreatyw-
nosé jezykowa. Na przykladzie jezyka francuskiego jako obcego, Wydaw-
nictwo Naukowe UAM, Poznan.

Bobrowski L. [1998], Zaproszenie do jezykoznawstwa, Instytut Jezyka Pol-
skiego PAN, Krakow.

BralczykJ. [2004], Jezyk na sprzedaz, czyli o tym, jak jezyk stuzy reklamie
i jak reklama uzywa jezyka, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdansk.

184 Ewelina WozZniak-Wrzesinska



Burska K., Ciesla B. [2014], Wste¢p, [w:] K. Burska, B. Ciesla (red.), Kre-
atywnosé jezykowa w komunikowaniu (sig), Wydawnictwo Uniwersy-
tetu E.odzkiego, L6dz.

Doroszewski W. [1967], Stownik jezyka polskiego, hasto: twérczy, Paristwo-
we Wydawnictwo Naukowe, Warszawa.

Frege G. [1892], Sensiznaczenie, przel. B. Wolniewicz, http://sady.up.kra-
kow.pl/antfil frege.sensiznaczenie.htm (dostep: 11.04.2016).

Ginter A. [2001], Gra stéw w procesie komunikacji, [w:] G. Habrajska (red.),
Jezyk w komunikacji, t. 2, Wydawnictwo Uniwersytetu E6dzkiego,
L4dz.

Grzegorczykowa R. [1991], Problem funkcji jezyka i tekstu w swietle teorii
aktéw mowy, [w:] J. Bartminski, R. Grzegorczykowa (red.), Jezyk a kul-
tura, t. 4: Funkcje jezyka i wypowiedzi, Wroctaw.

Instytut Kreatywnos$ci, Czym jest kreatywnosé?, http://www.ik.vistula.
edu.pl/czym-jest-kreatywnosc/ (dostep: 11.04.2016).

Krajewski M. [2012], Niewidzialne miasto, Fundacja Bec Zmiana, War-
szawa.

Kudra B. [2001], Kreatywnos¢ leksykalna w dyskursie politycznym polskiej
prasy lat osiemdziesiqtych i dziewigédziesigtych, Wydawnictwo Uniwer-
sytetu Eédzkiego, £.6dz.

Mackiewicz]. [1999], Kategoryzacja a jezykowy obraz $wiata, [w:] J. Bart-
minski (red.), Jezykowy obraz swiata, Wydawnictwo Uniwersytetu
Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin.

Mamzer H. [2005], Czy kod wizualny jest jezykiem?, [w:] K. Zamiara (red.),
Kultura, komunikacja, podmiotowos¢, Wydawnictwo Naukowe UAM,
Poznan.

Norwa A. [2014], Kreatywnos¢ jezykowa w listach elektronicznych (na przy-
kladzie korespondencji studentéw do pracownikéw uczelni), ,Kwartalnik
Jezykoznawczy”, nr 1, http://www.kwartjez.amu.edu.pl/teksty/tek-
sty2014 1 17/Norwa.pdf (dostep: 17.04.2016).

Kreatywnos¢ (jezykowa) w amatorskich tédzkich reklamach... 185





