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Uniwersytet Slaski w Katowicach

GWARA SLASKA JAKO WARTOSCIUJACY
DETERMINANT REKLAMOWY

Wprowadzenie

Slask jest najlicznicj zamieszkanym regionem Polski. Jego odrgb-
nos$¢ i odmiennos¢ od innych obszarow uksztaltowaly w dziejowym
procesie przenikajace si¢ determinanty (demograficzne, historyczne,
polityczne, administracyjne, gospodarcze oraz industrialne), ktore
sprzyjaly rozwojowi terytorium o wyjatkowej tradycji 1 kulturze.
W efekeie $cierania si¢ czynnikéw historyczno-administracyjnych Slask
podzielono na subregiony (obszary niecentralne), wewngtrznie niejed-
nolite 1 zréznicowane, wskazujace na zespol specyficznych wlasciwosci
kumulujacych regionalne cechy dystynkty wne. Spoiwem taczacym
tradycje i kulture subregionéw Slaska jest gwara, pelniaca nadrzedna
role w procesie tworzenia regionalnej tozsamosci. Gwara, kodujac
stworzony przez przodkow (poli)system znaczen sluzgcych porozu-
mieniu, wspolorganizowala swoisty dla tego obszaru jezykowy obraz
swiata! 1 wartosci kultywowanych przez jezykowych uzytkownikow.
Wicloaspektowe walory gwary odnoszone do kategorii stylistyczno-
-komunikacyjnej oraz semantyczno-kulturowej 1 funkcjonalnej stuza
szeroko rozumianej komunikacji na réznych poziomach porozumienia,
w tym perswazyjno-odbiorcze] waloryzacji tekstu, co poswiadczaja
zawarte w artykule rozwazania.

Obserwujac i rejestrujac swoista dla Gornego Slaska rzeczy wistosé
komunikacyjnojezykowa, mozna wysuna¢ wniosek na temat konsump-

W ujeciu Jerzego Bartmifiskiego ,.jezykowy obraz §wiata to: pewien zesp6t sgdow
mniegj lub bardziej utrwalonych w jezyku, zawartych w znaczeniach wyrazéw lub przez te
znaczenia implikowanych, ktéry orzeka o cechach i sposobach istnienia obiektow $wiata
pozajezykowego. W tym sensie jezykowy obraz $wiata jest utrwaleniem zespolu relacji
zawartych w jezykowym uksztaltowaniu tekstu, a wynikajacych z wiedzy o swiecie
pozajezykowym” [Bartminski, Tokarski 1986: 72]. Por. tez Tyrpa 2008: 297-307.
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cyjnych sposobow oddzialywania nadawcow komercyjnych komunikatéw na
regionalnych odbiorcow. Do immamentnych zachowan twércow reklam zali-
czy¢ mozna strategi¢ intencjonalnych uzy¢ leksykalnych jednostek gwarowych
ujawnianych w konsumpcyjnym akcie pozyskiwania grupy docelowej dla pro-
mowanego produktu lub $wiadczonej ustugi?. Owa marketingowa koncepcja,
majaca na celu dotarcie do klienta gornoslaskiej mikrospolecznosci, przy woluje
regionalne schematy porozumiewania zakodowane w mentalnosci, stereotypach
my$lenia® [Bartminski, Panasiuk 2001: 371-397], w systemie znaczen i wzorach
zachowan. Tworcy komercyjnych tekstéw kultury poprzez liczne odwolania do
tozsamosci Slazakéw (ich systemu wartosci, przywiazania do lokalnego jezyka
1 tradycji) dokonujg rozmaitych préb odwzorowywania regionalnego systemu
wartosci w obreb przestrzeni komunikatow reklamowych, translokujac je (bez)
posrednio na promowany produkt. Wtérne przeniesienie tych paradygmatow
(przyjmujace forme konsumpceyjnej waloryzacji wartosci) umozliwia nadawcom
odtworzenie (imitacje) gornoslaskiej rzeczywistosci kulturowo-jezykowej, ktéra
nie tylko wzmacnia i1 uvatrakcyjnia przekaz, ale tez przykuwa uwagg lokalnych
odbiorcow.

Strategia przywolan jednostek gwarowych w przekazach marketingowych,
interpretowana przez jej pomyslodawcoéw jako narzedzie promowania slgskiej
kultury w przestrzeni publicznej, odslania rozmaite mechanizmy perswazyjnego
wykorzystania dziedzictwa kulturowego regionu. Rejestrujac popularyzowane
przez nadawcoéw reklam tendencje do wyzyskiwania gwary jako , skladnika nie-
materialnego dziedzictwa kulturowego™ [Karas 2015: 95], przedmiotem omdwienia
uczyniono opis i1 analiz¢ mechanizmoéow wyzyskania leksemow wywodzacych sig
z gwary $laskiej. Wstepna synteza, wymagajgca w przyszlosci uszczegolowien,
jest probg wprowadzenia w rozbudowany problem tworzenia sztucznych zaleznosci
migdzy lokalng kulturg a mediami wyzyskujgcymi swoiste dziedzictwo kulturowe
regionu w celach komercyjnych.

Artykul, przyjmujac forme¢ wprowadzenia w podejmowang problematyke,
ma na celu zainicjowanie otwartej dyskusji na temat rzeczy wistych moty wow
1 efektow uzycia strategii komercyjnego wprzggania leksemow gwarowych jako
wartosciujacych komponentow wypowiedzi reklamowych. Mam nadzieje, ze taka
forma prezentacji stanie si¢ inspiracjg dla opisu tego zjawiska przez badaczy innych

2 Zjawisko to zasygnalizowano w artykule na temat sposobow prowadzenia gry z odbiorcg [Luc
2010: 57-58] oraz innowacyjnych strategii reklamowych [Luc, Bortliczek 2014: 74].

3 Por. ,,stereotyp jest werbalnym wyrazem przekonania skierowanego na grupy spoleczne lub na
jednostke jako cztonka tej grupy. Maja forme logicznego sgdu, ktory w sposéb niezweryfikowany,
7 tendencjg do warto$ciowania emocjonalnego przypisuje pewnej klasie 0sob okreslone whasciwosci
lub sposoby zachowan, ewentualnie odmawia jej jakichs cech. Jezykoznawczo jest opisywany jako
wypowiedzenie. Stereotyp odznacza si¢ wysokim stopniem rozpowszechnienia wewnatrz grupy
kulturowe;j” [Quasthoff 1998: 13].
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regionow, gdyz interesujgce moga by¢ wyniki 1 wnioski badawcze o konfronta-
tywnym charakterze.

Problematyke wyzyskania leksyki gwarowej jako wartosciujacego determinan-
tu reklamowego omowiono, odnoszac si¢ do strukturalno-znaczeniowych kontek-
stow przeniesienia leksyki gwarowej do repertuaru ,,polszczyzny konsumpcyjnej”
[por. Ozog 2001: 196-214]), 1 na ich podstawie dokonano préoby wyodrebnienia
komercyjnej funkeji gwary.

Material analityczny w postaci reklam radiowych, telewizyjnych i interne-
towych (zgromadzonych w latach 2015-2018) ujawnia, ze omawiane zjawisko
przyjmuje coraz wigkszy zasi¢g. Poswiadczaja to zardbwno wynotowane przyklady
reklam przybierajace rozmaite formy, warianty oraz ich kombinacje, jak 1 czgsto-
tliwos¢ pojawiania si¢ promocyjnych tekstow, w ktorych strukture wpisuje sig¢
wyselekcjonowane uprzednio gwarowe jednostki jezykowe.

Wybrane do prezentacji reklamy poddano analizie, odwolujgc si¢ do pragma-
lingwistycznych oraz kognitywnych koncepcji badawczych wraz z wlasciwymi
im rozwigzaniami metodologicznymi.

Leksyka gwary $laskiej jako nosnik reklamowego warto$ciowania

Gwara prymarnie funkcjonuje w subkodzie méwionym [Kurek 2017; 138].
Odnoszona do jezyka ogolnego moze by¢ interpretowana jako pewien substytut
leksykalny, ., wyznacznik alternatywnego wyboru srodkow jezykowych z repertu-
aru znanego uzytkownikom je¢zyka, jako spoiwo integrujace lokalng spolecznosc,
nosnik tozsamosci etniczno-kulturowej, kodyfikator wiedzy o swiecie 1 doswiad-
czeniach ludzkich przekazywanych miedzypokoleniowo” [Luc 2016: 31]. Gware
uzna¢ mozna tez za dziedzictwo kultury, efekt kumulowania tradycji regionalne;j,
zwierciadlo kultury i rzeczywistosci, determinant podtrzymania wigzi [ Labocha
2002: 52], komunikacyjnojezykowy tacznik ludzkich interesow, spolecznych relacji,
kontaktow 1 indywidualnych intencji, ,wyznacznik przynaleznosci do swoich, a nie
do obcych” | Kurek 2015: 83].

Gwara jest swoistym wykladnikiem tekstowym, w ktdrego obrebie kontekst
staje si¢ kategorig otwartg 1 wyrdznia si¢ swoistym zespolem innowacji leksy-
kalnych i gramatycznych, obejmujgcych okreslong spolecznos¢ komunikacyjna’.

4 Por. ujecie Karola Dejny [1998: 13-22]: ,,Gwara to odmiana jezyka ogdlnonarodowego
(etnicznego), pojmowanego w duchu strukturalistycznego pojecia «languey, ktore rozumiemy
jako spolecznie wytworzony 1 uznany, wspolny wszystkim cztonkom, warstwom 1 grupom dane;j
spolecznosci jezykowej, przekazywany z pokolenia na pokolenie, abstrakcyjny system fonologicz-
no-gramatyczny, a zarazem zespol norm, bedacych dyrektywami stosowania tego systemu przy
tworzeniu komunikatéow jezykowych (tekstow) w toku porozumiewania si¢ za pomocg znakow
jezykowych (wyrazow)”.
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W jezykowej jednostce gwarowej nie tylko zawiera si¢ swoisty typ konceptualizacji
wycinka $wiata, obrazujacy doswiadczenia poznawcze danej spolecznosci, wazne
z jej punktu widzenia, a wynikajace ze sposoboéw wartosciowania. Interpretowane
jako element tekstu jednostki gwarowe, organizujgc semantyczne ogniwo polgczen
(tworzgc okreslone struktury kolokacji z innymi wyrazami z jezyka ogoélnopol-
skiego), ustanawiaja rozmaite typy relacji wewnatrztekstowych, przypisanych do
okreslonych kategorii pragmatycznych oraz leksykalno-semantycznych. Uwzgled-
niajac owe fakty jezykowe, specjalisci od marketingu wyzyskuja gwarowe leksemy
w roli aksjologicznych intensyfikatoréw tekstowych oraz jako srodki wyrazania
ckspresji, dzigki ktérym stajg si¢ one perswazyjnym elementem semantycznej
organizacji przekazu reklamowego.

Teksty gwarowe w ujeciu Macicja Raka reprezentuja trzy style funkcjonalne:
potoczny, artystyczny i literacki [Rak 2014: 158]; w nich gwara pelni swoiste
funkcje. Przywotana typologia stylow Raka oraz fakt, ze gwara ,jest [...] war-
toscig samg w sobie 1 pelni trzy podstawowe funkcje: 1) komunikatywna — jako
narzgdzie porozumiewania si¢, spelniajac jednoczesnie w mikroskali funkcje
Jjezyka ojczystego; 2) socjalizujaca — scalajac wiejska wspdlnote w jeden obszar
jezykowo-kulturowy oraz 3) kulturotworcza — petnigc rolg archiwum wiedzy
1 doswiadczen kolejnych pokolen™ [Przybylska 2003: 27-28], pretenduja do tego,
by w kontekscie omawianej problematyki rozbudowac stworzona typologie
o styl konsumpcyjny, a gwarze przypisa¢ komercyjng (marketingowg) funkcje”.
Owo rozszerzenie klasyfikacyjne uzasadnia wicloplaszczyznowy proces warto-
sciowania odbywajacy si¢ za posrednictwem gwary (w aktach translokacji jej
jednostek jezykowych do wypowiedzi reklamowych). Strategia swiadomego
wpisywania kodu gwarowego w teksty reklam bezposrednio wigze si¢ z (prze)
wartosciowaniem gwary (1) oraz uwydatnieniem roli odbiorcy jako uczestni-
ka sytuacji komunikacyjnej (2). W obrgbie wartosciowania (1), czyli kreacji
komercyjnego modelu podniesienia wartosci produktu do rangi regionalnych
potrzeb konsumpcyjnych (osigganych dzigki wyzyskaniu uznawanego przez od-
biorcow kodu), warto zwrdci¢ uwage na waloryzacje jezyka gwary. Komercyjne
uhonorowanie gwary przeklada si¢ tu na okreslone obszary intencjonalnych
dzialan twércow reklam — na skonkretyzowane motywacje zachowan komuni-
kacyjnych oraz na perswazyjne sposoby sluzace ich realizacji. Stosowane przez
specjalistow reklamowych strategie wyzyskania lokalnych wartosci regionu jako
czynnika uatrakcyjniajacego przekaz umozliwiajg podnoszenie wiarygodnosci
oraz imitacj¢ autentycznosci® wypowiedzi. Praktykowane tendencje tego typu

5 Por. ,,W dobie globalizacji $wiadome wprowadzanie gwary do réznego typu folde-
réw oraz artykuldow prasowych promujacych gminy pelni [...] przede wszystkim funkcje
marketingowa” [Kurek 2017: 142].

¢ Uzycie jezyka potocznego (w zamysle pomystodawcow reklam) przeklada sie¢ na odbiorcze
uznanie dla autentycznosci, $wiezosci, prawdziwosci” [Kita 1991; 2007: 41; Skudrzykowa 1993].



106 IZABELA LUC

uzna¢ mozna za akt deprecjacji autotelicznych wartosci regionu zastosowany
w celach konsumpcyjnych — zbudowania wizerunku marki, zdobycia zaufania
odbiorcy 1 jego przychylnosci. W obrgbie tej plaszezyzny kreacyjnej nastepuje
proces przewartosciowania gwary, ktorego efektem sa warianty i kombinacje
znieksztalcajace (falszujace 1 zacierajace) jej autoteliczny wymiar oraz auten-
tyczno$¢ wewnatrzjezykowych wlasciwosci funkcjonalnych. Intencjonalne
dzialania tworcow komunikatow reklamowych maja sprawiaé, ze powstale
wypowiedzi zyskaja dodatkowe, melioraty wne znaczenia odnoszgce si¢ do
regionalnej konceptualizacji 1 warto$ciowania swiata, do historii regionu, j¢j
tradycji, poczucia tozsamosci jednostek mikrowspoélnoty. W rezultacie tych
operacji komunikacyjnojezykowych nastgpuje przesunigcie autentycznych war-
tosci dokonywane dzigki rozszerzeniu znaczenia desygnatéw na spreparowany
kontekst sytuacyjny.

W obszarze wartosciowania (1) lokuja si¢ starania i zabiegi nadawcow, by
odbiorca operowal tym samym kodem ulatwiajgcym mu zrozumienie konsump-
cyjnie wygenerowane] wypowiedzi (2). W zalozeniu nadawcy odbiorca ma ulec
wrazeniu, ze w procesie spreparowanych komunikatéw wpisanych w odpowiedni
kontekst sytuacyjny (spotkanie familijne, towarzyskie, sasiedzka porada, Zyczenia,
rymowana formula, prezentacja produktu) wzrasta jego status (nadawca zostaje
tu wyrozniany jako mieszkaniec wartosciowanego przez gwarg regionu). W rze-
czywistosci komunikacyjnej podniesienie regionalno-odbiorczej rangi adresata,
konsolidujace kumulatywng 1 ekspresywng funkcje’ gwary jest pozorne, biorgc
pod uwagg zawarte w komunikatach intencje konsumpcyjne. W ten sposob uzyte
w wypowiedziach reklamowych gwarowe leksemy (stosowane jako narzedzie
perswazji) przelamuja dystans nadawczo-odbiorczy, stajac si¢ jedna z form za-
proszenia do gry jezykowej [Wojtak 2002: 323].

Przyjety punkt widzenia (wpisany w zakres obu wartosciowan — nominowania
produktu do rangi regionalnych potrzeb konsumpcyjnych oraz nominowania od-
biorcy 1 regionu do statusu wyjatkowych ogniw komunikacyjnych) odnies¢ mozna
do stanowiska badawczego Jerzego Bartminskiego, ktdry stwierdzil, ze wyrazenie
,Jezyk wartosci” odnosi si¢ co najmnigj do trzech roznych typdw relacji miedzy
Jjezykiem 1 wartosciami, ktdére mozna uja¢ w syntetyczne formuly: ,jezyk — na-
rzedziem wartosciowania; jezyk — zrodlem informacji o wartosciach przyjetych
1 zinterioryzowanych przez uzytkownikdow jezyka, jezyk — nosicielem (substratem)
wartosci” [Bartminski 2003: 65]. Przywolana tu koncepcja w sposob transparentny
ujawnia si¢ w stosowanym przez reklamowcdw mechanizmie siggania po kod
gwarowy w komercyjnych celach nadbudowania znaczen opartych na bliskich
uzytkownikom jezyka wartosciach wyrazajgcych si¢ w kreowanym wizerunku
wyjatkowej marki.

" Por. Ozdzynski 2002: 85.
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Komercyjne odwotania do potocznych zachowai jezykowych
mieszkaicéw Goérnego Slaska

Zebrane przyklady reklam obligujg do stwierdzenia, ze wektorem, ktory
wyznacza dzialania ich nadawcow (zapisane w fazie inkubacji pomystu), sg
rozmaite proby odwolan do spontanicznych potocznych zachowan komunika-
cyjnych i jezykowych charakterystycznych dla mieszkancow subregionu Slaska.
Przyjeta przez kreatoréw reklamowych strategia odslania si¢ zarowno w sposo-
bach (wariantach) adaptacji elementéw gwary do reklam, jak 1 w ich tekstowej
kompozycji (determinantach strukturalnych komunikatu). Tendencje te potwier-
dzaja struktury narracyjne zgromadzonych reklam, ktére mozna podzieli¢ na
krotkie, sugestywne slogany oraz rozbudowane spoty przyjmujace réznorodne
formy 1 style gatunkowo-komunikacyjne, uyymowane w przekonujace kombinacje
ikoniczno-narracyjne. Analiza semantyczna i stylistyczna polaczen wyrazowych
(kolokacji; wyrazen, fraz, zwrotow frazeologicznych) pod katem ich ocen sklania
do sformulowania wnioskéw na temat plaszczyzny, wymiaru i perswazyjnych
walorow reklamowego wartosciowania (oceny w sensie jakosciowym). Leksemy
gwarowe jako reklamowe wyrazy wartosciujgce réznicuja si¢ na dwie grupy.
Pierwsza obejmuje te, w ktorych wystepuje skladnik znaczeniowy wartosciu-
Jjacy calg tre$¢ wyrazu (wyrazy semantycznie wartosciujace), druga — skupia
wyrazy wchodzace w sklad zastosowanej 1 wpisanej w marketingowy (kon)tekst
konotacji (to frazy praktycznie lub konotacyjnie wartosciujace). Wsrdd srodkow
jezvkowych z grupy drugiej mozna wyrézni¢ dodatkowo: frazeologizmy beda-
ce zrodlem wiedzy o systemie wartosci uzytkownikow jezyka, frazeologizmy
komunikujgce wartosciowanie oraz frazeologizmy implikujace warto$ciowanie
[por. Pajdzinska 2006: 129-147]. Proces wartosciowania produktu odbywa si¢
poprzez wpisanie wybranych jednostek gwarowych w tekst wypowiedzi rekla-
mowej za pomoca srodkow o konotacyjnym nacechowaniu wartos$ciujacym.
Dostepne w repertuarze gwarowym slownictwo wprzggane jest w strukture
wypowiedzi reklamowych 1 wyzyskiwane jako elementy kolokacji® w odpowied-
nich kontekstach narracyjnych 1 sytuacyjno-ikonicznych, pelnigc swoista funkcje
konsumpcyjnego wartosciowania. Zebrany material reklamowy ujawnia mecha-
nizmy wyzyskania wielu odmiennych strukturalnie grup kolokacji wykazujacych
mozliwosci wytwarzania przez nie znaczenia zintegrowanego. Niejednorodny
sktad wybranych do wypowiedzi jednostek gwarowych (ré6zne czesci mowy?)
determinuje funkcje pelnione przez stworzone typy polgczen, wsrod ktérych

8 Por. ,,Warto$¢ semantyczna wyrazenia sprowadza si¢ nie tylko do tego, co zostalo powie-
dziane, ale tez, jak to zostalo powiedziane, dokladniej: jak to zostalo zobrazowane 1 wyrazone za
posrednictwem dostepnych srodkéw jezykowych” [Przybylska 2004: 149].

® Zebrany material reklamowy pokazuje, Ze najczesciej tworzg one kolokacje werbo-adwerbalne
(czasownik + przystowek z przyimkiem lub bez), kolokacje odczasownikowe (rzeczownik odcza-
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dominujg: nadrzgdna funkcja kumulatywna oraz poboczne funkcje (ekspresywna,
fatyczna 1 informacyjna), dopelniajace si¢ w przestrzeni reklamowej wypowie-
dzi. Dzigki odpowiednim polaczeniom jednostek gwarowych usytuowanych
w tekstach reklam odbywa si¢ wiclopoziomowa rekonstrukcja sensu odnoszaca
si¢ do aktu kreacji i odbioru. W obre¢bie analizowanych komunikatéw uwage
przykuwa kilka mechanizmoéw kreacyjnych, do ktorych nalezg: nagromadzenie
wyrazow atrybutywnych (przymiotnikow) wspomaganych formami modalnymi
czy rzeczownikow o charakterze wartosciujgcym, oraz wprowadzanie w kontekst
sytuacyjny wybranych struktur jezykowych o podlozu gwarowym (réwniez
z uzyciem operatorow wzmacniajacych funkcje pragmatyczne). Zastosowanie
operatorow wzmacniajgcych funkcje pragmatyczne gwary daje nadawcom moz-
liwo$¢ desemantyzacji/przesunigeia pierwotnego znaczenia, jakie tworzy taki
komponent w stopniu zespolenia z innymi jednostkami jezyka.

Opisywany typ reklam ulatwia wysnucie wnioskéw na temat komercyjnego
modelu reklamowego realizujacego nastepujacy schemat': model perswazyjnego
wartosciowania = kontekst zalozony (kontekst nadawcy): kontekst rekonstru-
owany (akt przywolania wybranych jednostek gwarowych jako komponentow
tekstowych) + kontekst ustanawiany (komercyjne odwotania do kodu jezykowego
odbiorcy, jego wiedzy o swiecie, doswiadczen komunikacyjnych i jezvkowych
oraz preferowanych wartosci). W obrebie tego mechanizmu kreacyjnego ujawniaja
si¢ rozmaite sposoby organizacji tekstu. Wsrdd nich dominujg: kilkuskladnikowe
wypowiedzi o rdéznej strukturze i1 tekstowe] funkcji oraz wpisywane w kontekst
rozmaite formy narracyjne i dialogowe wspomagane grafika, ikong i komentarzem,
ktore ewokujg okreslone skojarzenia dzigki przywolaniu regionalnych symboli
oraz wartosci.

Sposoby adaptacji elementéw gwary do tekstu reklamowego

Wyselekcjonowane z materialu analitycznego przyklady reklam nie tylko
potwierdzaja uzycie dialektu, ktorym nadawca reklamowych wypowiedzi postu-
zyl si¢ jako komponentem wartosciowania, ale poswiadczaja rozmaite warianty
1 sposoby kreowania syntaktycznych oraz semantyczno-strukturalnych komunika-
téw odwolujacych si¢ (bez)posrednio do regionalnych sfer kultury 1 doswiadczen
komunikacyjnych czlowicka. Biorac pod uwagg aspekty tekstowe (strukturalny,
pragmatyczny i strukturalny) oraz mechanizmy tekstowej kohezji 1 koherencii,
zebrany material reklamowy podzielono na: (1) kilkuskladnikowe wypowiedzi

sownikowy + przymiotnik + rzeczownik w dopelniaczu), kolokacje atrybutywne (przymiotnik +
rzeczownik w mianowniku, liczebnik + przymiotnik + rzeczownik w mianowniku.

10 Podzial zrekonstruowany w odwolaniu do klasyfikacji kontekstu stworzonej przez J. Bart-
minskiego [2001].
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przybierajgce posta¢ sugestywnych slogandéw lub stwierdzen o charakterze woli-
cjonalnym badz adresatywnym oraz (2) rozbudowane narracyjnie formy tekstowe
informujace odbiorcow o zaletach produktu/promowanych ustugach. Oba typy
reklam opisano, positkujac si¢ w tym celu wybranymi przykladami obrazujacymi
okreslone sposoby wartosciowania.

(1) Kilkusktadnikowe formy komercyjnych wypowiedzi

Zebrane przyklady reklam zaklasyfikowanych do grupy (1) dowodza, ze wy-
ckscerpowane komunikaty przyjmuja postac zyczen skicrowanych do zbiorowego
adresata (por. Gryfuych'! Swiont, Slonzoki! Coca-Cola), sugesty wnych stwier-
dzen przywolujacych jakosé marki (por. Fertich* *Gotowy na Zywca), formul
imitujgcych zachwyt (por. Ach, tyn klang* Zywiec* — to brzmi dobrze)'* lub sa
wyrazane w postaci zachety (por. Zamaszkec se... Slonsk). Wszystkie rodzaje
przekazow przybieraja charakter wartosciowania sprzyjajacego promocji produktu/
regionu i dzigki uzyciu w nich regionalnego kodu (gwary) umozliwiajg symulacje
rzeczywistosci komunikacyjnojezykowej §laskiej mikrowspolnoty, jednoczesnie
(w naturalnie wywolany sposob), stajac si¢ rozpoznawalne przez sugesty wnie
wyréznionych w reklamach odbiorcow.

W pierwszej z przywolanych reklam, w ktérych gwara postuzono si¢ jako
»Systemowymi $rodkami perswazji” [Awdiejew 2004: 71-80], ujawnia si¢
marketingowa tendencja do semantycznych przesuni¢¢ desygnatu'®. Dotyczy
ona uzycia leksemu gryfiny, ktory w gwarze §laskiej znaczy ‘urodziwy, pickny,
zgrabny” [MSGP'": 79]; “to okreslenic kogos nie tylko ladnego fizycznie, ale tez
zrecznego, bystrego, zgrabnego w wykonywaniu jakichs czynnosci’ [NSS: 44];
‘tadny’ [SGS: 21]**. W spreparowanym komunikacie okreslenia gryfiny (jako
jednego z najbardziej wartosciujacych w pozytywnym znaczeniu przymiotnikow)
uzywa si¢ w celu wyeksponowania abstrakcyjnego desygnatu, jakim sg swicta

U Pogrubienia, ktore zastosowano w obrebie przywolywanych przykladéw reklam, postuzyly
w tekscie artykulu do wyeksponowania wartosciujgcej roli gwarowych leksemowfich kolokacji.

12 W reklamach browaru Zywiec istotng role ogrywa znak pisarski*, petnigcy role skltadniowego
spoiwa, dzigki ktoremu kreuje si¢ (w formie dopelnienia wezesniejszego komunikatu) marketingowa
definicje promujacg firme 1 produkt.

B Por. ,.W procesach adaptacji stylistycznej moze nastapi¢ zmiana hierarchii cechy, przez jej
szczegolne uwyraznienie, a takze zmiana typowych wykladnikéw jezykowych” [Wojtak 2002: 324].

YW dalszej czgsei tekstu, przywolujge definicje stownikowe, postuguje sie skrotami ich Zrodet,
ich rozwinigcia znajdujg si¢ na koncu artykulu.

15 Por. tez: gryfiry < niem. griffig = ‘zgrabny — przystojny, urodziwy’ [SGS: 104]; “tadny,
szykowny’; ‘to okreslenie nie tylko tadnego fizycznie, ale tez zrecznego, bystrego, zgrabnego w wy-
konywaniu jakichs czynnosci. Czesto nasza Starka (Babcia) obdarzala nas takim komplementem,
bo to byla pochwata’” [NSS: 44].
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Bozego Narodzenia'®. W drugiej z reklam (promujacej piwo Zywiec) wyzyskuje
si¢ znaczenie gwarowego leksemu fertich, bedacego tu sktadnikiem elipsy (por.
Fertich < niem. fertig>— “koniec, w porzadku, gotowe’ [SGS: 84] a Gotowy na
Zywed) w celu przypomnienia lokalnemu odbiorcy o jako$ci promowanego pro-
duktu. W spocie tym odwolano si¢ do cechy komunikacji potocznej, by uzyskaé
labilnos¢ konstrukcji wypowiedzi, na ktorg skladajg si¢ mimowolne powtorzenia
1 ucinanie frazy w pol slowa. Gware $laska przywolano tez w innym spocie bro-
waru Zywiec. W drugiej marketingowej odslonie Zywca w warto$ciujacym tonie
uzyto leksemu klang (por. <niem. klang> ‘dzwick, brzdek® [SGS: 132]), ktory
postuzyl do kreacji wicloznacznego komunikatu, symultanicznie ewokujacego
skojarzenia stowne 1 akustyczne. W efekcie zastosowanej operacji tekstowej,
kontekstualnie wspomaganej znaczeniami innych skladnikow kolokacji, powstaje
wieloznaczny komunikat zwigkszajacy sile przekazu — perswazyjna formuta
imitujaca zachwyt. Nadrzednym skladnikiem stworzonej kolokacji jest ekspre-
sywny modulant ach (por. Ach, tyn klang — |konotacja] — Ach, ta jakosc),
podrzednym za$ — dopelniajagce go znaczeniowo wartosciujgce stwierdzenie (por.
[...] — fo brzmi dobrze [konotacja] — ‘to smakuje doskonale’), w ktdrym istotng
rolg ogrywaja umowny znak pisarski * (symbol odsylacza) i znak interpunkcyjny
(mys$Inik), podtrzymujace kontakt (i petnigce funkeje fatyczng). Wyzyskane pola-
czenie wyrazow umozliwilo nadawcom przy wolanie sytuacji wznoszenia toastu
(zwlaszcza za$ towarzyszgcego mu dzwigcku wydawanego przez szklane naczynia
stykane ze sobg), przeniesionego w komercyjng narracje, w ktorej degustuje si¢
piwo podczas spotkan towarzyskich. Rownie wymowne jest uzycie czasownika
Zamaszkec se..., zawartego w kolejnej ze zgromadzonych reklam, zachecajacego
do poznania réznorodnosci Slaska jako regionu. W obrebie tej marketingowej
wy powiedzi proces przesunig¢eia znaczenia odby wa si¢ droga ewokowanych
skojarzen powigzanych z uzyciem $laskiego leksemu pomaszkecic’, por.. —
degustowaé — sprobowac¢ — poznaé¢ — zachecic¢ kogos do poznania czegos.
Podobne tendencje do przesunie¢ semantycznych reprezentuje reklama promujaca
ushugi firmy Liberty Ubezpieczenia. W tej komercyjnej wypowiedzi (podobnie
jak w przywolanej wezesniej reklamie marki Zywiec) leksem gryfiny jako nad-
rzgdny komponent wypowiedzi (za pomoca ktérego wartosciuje si¢ oferte oraz

16 Reklama ta wpisuje si¢ w cykl tekstow kultury, ktore z jednej strony wartosciujg produkt,
7 drugiej zas$ —generyjg w swiadomosci uzytkownikoéw nowe paradygmaty konsumpeyjnego my-
Slenia (w przywolanej reklamie: ‘nie ma udanych swigt bez produktu Coca-Cola < najlepszym
napojem swigtecznym dla wszystkich «czlonkéw rodziny» jest Coca-Cola’; por. tez ‘urodziny dla
dziecka i jego przyjaciol nie sg udane, gdy nie odbywajg si¢ w McDonald’s < najlepsze urodziny/
zabawe dla dzieci organizuje McDonald’s).

7 Por. maszkecié¢/maszkieci¢ ‘tasuchowac’, ‘Bardzo tajemnicze i dZwigczne, jednak posiadajgce
niezwykle pozytywny wydzwiek. Nawet osobom, ktore nie znajg slgskiego, to stowo niezwykle
kojarzy sie z czyms milym i przyjemnym’ [NSS: 74].
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odbiorce) zostal poddany desemantyzacji, por. zwrot Wyrychtujemy'® Ci gryfny
insiurans (< Przygotujemy dla Ciebie pickne — [konotacja semantyczna —
przesuniccie| — wspaniale — najlepsze — perfekcyjne ubezpieczenie). Na po-
dobnej zasadzie (nobilitujacej nadawce do rangi wyjatkowego uczestnika sytuacji
komunikacyjnej) skomponowano drugg z reklam Liberty, por. Momy tukej fest
tonie toce dla Hanysow' (< Mamy tu |w domysle — w naszej ofercie| bardzo
tanie |[— korgystne] OC dla [w domysle — tylko — stworzone specjalnie| dla
Slgzakow).

W trzech kolejnych reklamowych odslonach w humorystyczny sposob oméwio-
no sposoby likwidowania bolu (odnoszone tu do potocznych interpretacji radzenia
sobie z dolegliwoscia). Spoty te (umieszczone na przystankach autobusowych
w Zalgzu), skomponowane na zasadzie quasi-definicji pojgcia o/, informujg o ja-
kosci farmaceutycznego specyfiku Ibuprom, dzicki ktéremu mozna skutecznie
eliminowac nieprzyjemne dolegliwosci. Reklamowe ,,recepty” na bol odwoluja
si¢ bezposrednio do frazeologii potocznej obecne] w komunikacji spoleczngj
mieszkancéw Goérnego Slaska, por.: metaforyczne ujecie wyrazenia do luftu®:
Bol je do luftu < |w gw. §l. luff — powictrze| — Bdl jest zbyteczny, dlatego warto
sie go pozby¢ [ulatwi to Ibuprom); Bol je do dyla (por. gw. $l. dyl “belka w $cianie
[SGS: 74] — B0l niczemu nie stuzy — |z Ibupromem| mozna wyeliminowaé bol);
Bol wyciepany na hasiok (por. Bol nalezy wyrzucic¢ do kosza na smieci — jest
zbytecznym elementem codziennosci — |z Ibupromem tatwo si¢ go pozbyc|).

Reklamg zamykajacg rejestr komercyjnych wypowiedzi o charakterze warto-
sciujacym przypisanym do grupy (1) jest spot stworzony dla firmy cieplowniczej
Forum, por. Sztrom i hajcong bez marasu. Fort inwestycjo na zas. Ta wizerun-
kowa kampania, dostarczajgc odbiorcom informacji na temat oferowanej ustugi
(por. Prqd i ogrzewanie bezg brudu. Wieloletnia inwestycja), eksponuje korzysci,
jakie zyska odbiorca (oferowana ustuga jawi si¢ w marketingowej odslonie jako
oplacalna inwestycja na lata)®.

Zaprezentowane ty py reklam pokazuja, ze stowa i frazy przejgte z gwary,
wskazujac adresata — Slazaka®, stuza reklamowemu wartosciowaniu rozmaitych

18 Por. wyrychtowaé “przy gotowaé, naszykowaé’ [SGS: 319].

19 Por. Hanys < od imienia Hans, ‘Slgzak’ [SGS: 110]; por. takze istniejaca w jezyku dychotomie
— Slonzoki i gorole.

20 Por. luft < niem. luft ‘powietrze’ [SGS: 160].

2 Por. sztrom ‘prgd’ [SGS: 282], hajcong, hajeung ‘ogrzewacz, grzejnik, piecvk’ [SGS: 108],
maras ‘brud, boto, odpadki, nieporzadek’ [SGS: 170], fort, furt “zawsze, ciagle, dalej, nieustannie,
bez przerwy’ [SGS: 91].

22 Ciekawe bylyby badania pozwalajgce stwierdzi€, jak odbierana jest tego rodzaju reklama
w $rodowisku, do ktorego jest kierowana przez lokalne media, oraz w kampaniach ulicznych.
O srodowisku tym wiemy rownoczesnie, ze rodowitych Slazakow jest w nim zaledwie 30%. Por.
K. Ogiolda, Slgzacy na Slgsku wszedzie sq mniejszoscig, por. https:/nto.pl/slazacy-na-slasku-wsze-
dzie-sa-mniejszoscia/ar/4571767 [dostep 20.08. 2018].
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produktow/marek czy ustug, po ktorych oferty ma sigga¢ przede wszystkim lokalny
odbiorca, cho¢ nie tylko. Owe intencje przekladajg si¢ rowniez na inne perswazyjne
sposoby odpowiedzig na potrzeby srodowiskowej/lokalnej grupy docelowej; do-
wodza tego zlozone strukturalnie spoty zaklasyfikowane do grupy (2) — reklamy
rozbudowane narracyjnie.

(2) Reklamy rozbudowane natracyjnie

W rozbudowanych prezentacjach reklamowych przyjmujacych
strukture narracji*® 1 przywolujgcych charakterystyczne srodki komu-
nikowania si¢ $laskiej spotecznosci lokalnej, podobnie jak w przykla-
dach reklam z grupy (1), udziela si¢ informacji na temat atrakcyjno-
sci promowanej oferty. Nadawcy reklam osiggaja oczekiwany rezultat
dzigki konsumpcyjnym odwotaniom do frazeologii opartej na lokalnych
stwierdzeniach/powiedzeniach bedacych zroédtem wiedzy o systemie
wartos$ci uzytkownikow jezyka, komunikujacych warto$ciowanie badz
je implikujacych. Wybrane zwiazki jednostek gwarowych kontekstual-
nie wpisuja sie w imitacje lokalnego typu kontaktu zawartego w sfingo-
wanych sytuacjach komunikacyjnych nasladujacych zachowania i przy-
zwyczajenia mieszkancoOw regionu (spotkania towarzyskie, porady,
akty chwalenia si¢ dobrami materialnymi), potegujacych wiarygodnosé
przekazu. Zastosowana strategia odnosi sie bezposrednio do przekona-
nia, ze gwara stanowi atrakcyjny no$nik marketingu, a jej funkcje toz-
samosciowq® wyzyskuje sie w celach komercyjnych. Warto tu dodac,
ze we wszystkich reklamach z tej grupy na plan pierwszy wysuwaja si¢
funkcje ekspresywna i kumulatywna, ktore nakierowane sa na proces
warto$ciowania produktu/ustugi.

W pierwszej z reklam (prezentujacej ustugi telewizji N), wykorzystujac obec-
no$¢ dwoch narratordw (operujacego kodem gwarowym i kodem ogoélnopolskim),
sigga si¢ po roznorodne gwarowe Srodki jezykowe w celu dotarcia do lokalnego
odbiorcy 1 przekonania go o wyjatkowosci oferty, por.:

Narrator 1: Telewizjo n przedstawio rewolucyino oferta yno za 38 zlotych na miesige. Nojlepsze
Swiatowe kino [...]. Pierzinsko ciekawe kanaly przyrodnicze i edukacyjne dla calyj familije. Yno w n

2 Zebrany material reklamowy umozliwil stworzenie rozbudowanej klasyfikacji reklam oma-
wianego typu (por. np. reklamy o charakterze dialogowo-sytuacyjnym i narracyjno-dialogowym),
zaslugujgcych na odrebne (szczegdlowe) omowienia.

# Por. Bartminski 2007: 12.
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az 10 kanaléw do bajtli® i mlodych. Informacjo i rozrywka |...] Jeszcze 9 kanaléw w gyszynku®.
Telewizyjo Silesjo dostepno juz teroz na platformie n. Narrator 2: Telewizja nowej generacyji.

W przywolanej reklamie, przybierajacej charakter wartosciowania, mowiac
o rewolucyjnej ofercie, nadawca ma na mysli: Pierzirisko ciekawe kanaly (w zna-
czeniu ‘niewyobrazalnie cickawe kanaly”) dla calej rodziny, dodatkowe kanaty dla
dzieci i mlodego pokolenia oraz kanaty w gyszyngu (w prezencie — w promocji).
Uzyte modulanty, sytuacyjny yrno ‘tylko” — wyrazenie oceniajace 1 deiktyczne, oraz
temporalny feroz ‘teraz’) wspomagaja proces naklaniania odbiorcy do skorzystania
z oferty.

Perswazyjne tendencje do wartosciowania jakosci oferty potwierdza tez kolejna

konsumpcyjna wypowiedz. W reklamie radiowej Banku Spoldzielczego z Jastrze-
bia-Zdroju istotng funkcj¢ pelni narrator, ktory zwracajac sie¢ w sposob bezposredni
do odbiorcy, eksponuje walory oferty, por.:
Cheesz mieé pewny zysk? Kery by nie chciol! Styknie, ze skorzystosz ze oferty Banku Spéldzielczego
we Jastrzymbiu-Zdroju. Jak mosz szwarno lokata, to mos? atrakcyjne warunki i pewnosé Zysku.
A jak potrzebujesz piyniyndzy, to wez gryfny kredyt. Szybko decyzja i minimum formalnosci. Zaufej
nojblizszym. Bank Spoldzielczy we Jastrzymbiu to ponad sto piyvtnoscie lot tradycyyi.

W przywolanym tekscie uwage przykuwa kilka perswazyjnych elementow. Po
pierwsze, nadawca, odwolujac si¢ do doswiadczenia oraz tradycji placowki, przy-
woluje wartos¢ zaufania jako gwarancji jakosci swiadczonej ustugi (por. konotacje:
Zaufej najblizszym — [nam/, swoim”| — Slgzakom). Wpisujac w obreb reklamy
owg perswazyjng formule, uwzglednia si¢ rowniez blisko$¢ migjsca, w ktorym
znajduje si¢ bank ([konotacja] — ‘bank na wyciagnigcie reki’); konotacja wyge-
nerowana w opozycji do ,,obcych” (innych niz lokalne) bankdéw. Osiagajac efekt
neosemantyzacji (dzigki kontekstowemu uzyciu leksemu gwarowego szwarny”,
por. Jak mosz, szwarno lokata, to mosz, atrakcyjne warunki i pewnosé zysku),
nadawca komunikatu stosuje swoisty typ uosobienia wspomaganego ikong za-
dowolongj, atrakcyjnej kobiety odzianej w slaski strdj ludowy. Wygenerowane
w tekscie skojarzenia rownoczesnie odnosza si¢ do frazeologii potocznej (por.
miec atrakcyjne warunki < ‘by¢ atrakcyjnym fizycznie”; pewnosc zysku — pewnosc
siebie), dajace] mozliwos¢ prowadzenia w reklamowej przestrzeni gry stowne;j.

Zardéwnig interesujgcy uzna¢ mozna spot niemieckiego koncernu motoryzacyj-
nego Volkswagen, promujacego jakos¢ samochodu golf. Sugestywna (odwolujaca
si¢ do slownictwa percepcyjno-emocjonalnego) jest juz sama nazwa kampanii Yro
Jedyn (‘tylko jeden taki’), konotacyjnie przywolujaca wartosci typu: wyjatkowosc,

% Por. bajtel “maluch, chlopczyk’ [NSS: 12].

2 Por. gyszynk < niem. Geschenk — “prezent, podarunek’ [SGS: 106].

7 Por. szwarny ‘tadny, przystojny, uroczy, gracki, chwacki’ [SGS: 285]. Tendencja do przesunieé
semantycznych uwidacznia si¢ tez w dopelniajgcej komunikat ofercie kredytu (bank proponuje
odbiorcy gryfay kredyt), por. zabieg desemantyzacji leksemu gryfiy opisany w punkcie (1).
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niepowtarzalno$¢, perfekcja, unikatowos¢. Wartosciowanie podnosi tez cena sa-
mochodu (jej przystepnosc), ktoéra waloryzuje modulant yro (‘tylko’), por. Yro
kapka® drozszo — tylko troche drozsza — |niz wezesniej]. Koncept atrakcyjnej
wizualnie reklamy opiera si¢ na retrospekcji czasowe] ujawniongj w narracyjnej
czasoprzestrzeni (stylu architektonicznym, wystroju witryn sklepowych, nazew-
nictwie lokali uslugowych, wygladzie bohateréw — ich ubiorze i fryzurach, poja-
wieniu si¢ w spocie pierwszego modelu golfa) przywolujacej lata osiemdziesigte®.
Narratorem relacjonowanych wydarzen reklamowych jest mtody mezczy zna, ktory
przemieszcza si¢ samochodem po ulicach miasta. Mgzczyzna, swobodnie operujgc
gwarg $laska, zachwala (w kontekscie reklamowej opowiesci — najlepsza od lat)
jakos$¢ niemieckiego koncernu, por.:

Chopy, pamigtocie sam ta maszina. Gryfno byla choby szmaterlok. Lokna miala na sztrom, bez to
szlo sig niom asi¢ przed kamratami. Wiela sig za$ nie przeonaczylo. Gynol do familiji i fest drapko.

Yno kapka drozszo. Bo Golf je yno jedyn, ale mo mocka wariantow. Juz od 59 tauzynéw 900 ztotych.
Sprowdsz, jak leko idzie. Cisngé Volksvagenem.

Zapisana w strukturze reklamy forma zwrotu do adresata (Chopy, pamietocie
sam ta maszina — mezczyzni/koledzy, pamietacie ten samochod...), odwolujaca
si¢ do lokalnego sposobu komunikowania si¢, dodatkowo uwiarygodnia przekaz
1 zmniejsza dystans odbiorczy. W narracji reklamowej odbywa si¢ rownoczesnie
(przy uzyciu jednostek gwarowych — waloryzujacego komponentu kolokacji z in-
nymi jednostkami jezyka) proces wyliczania waloréw golfa (jakosci promowane;j
marki). Eksponowanie owych waloréw samochodu odbywa si¢ tez za pomoca
rozmaitych srodkow stylistycznych (poréwnan, epitetow, ozywien), wartosciuja-
cych konkretne cechy pojazdu. Dzigki ich uzyciu promuje si¢ zwrotnosc i estetyke
samochodu (por. Gryfno byta choby szmaterlok ‘pickna jak motyl — w znaczeniu
lekka’), jego przeznaczenie (— dla rodziny — czyli jednej z naczelnych wartosci
slaskich — obok pracy 1 wiary, por.. Gyrot do familiji |...]), predkosé ([...] i fest
drapko — w sam raz dla rodziny i bardzo szybka). Wszystkie te walory spowo-
dowaly, ze szlo si¢ niom asic¢ przed kamratami (< mozna bylo si¢ nig pochwalic
przed kolegami). Warto tu dodac, ze przywolane w narracji reklamowej cechy golfa
posluzyly tworcom reklamy do posredniej deprecjacji konkurencji (por. Wiela sig
zas nie przeonacgylo) — w znaczeniu ‘wiele si¢ nie zmienilo od czasu, gdy auto
osiggnelo juz stan doskonalosci’. Owo przekonanie o wyzszosci marki nad innymi
wyraza si¢ tez w opisie wyposazenia samochodu (por. okna na sztrom®® — ‘na prad’;

2 Por. kapka: 1. ‘kropelka’; 2. ‘co$ niewielkiego, odrobina, troszke’ [SGS: 126]; w kontekscie
reklamy oznacza ‘nieznacznie, troche’ [I.L].

¥ Pierwszy model golfa wyprodukowano w 1974 roku.

30 Mozna tez zalozy¢, ze odwolujgc sie do etymologii nazwy Golf (pochodzacej od nazwy
powierzchniowego pradu morski pélnocnego Atlantyku Golfstrom), majacej wyeksponowacé wa-
lory samochodu, nadawca komunikatu prowadzi z odbiorcg rodzaj gry komunikacyjnojezykowej
w obrebie nazewnictwa (por. Luc 2015: 129-142).
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okna otwierajgce si¢ elektrycznie). Za klamre podsumowujaca oferte koncernu
motoryzacyjnego Volkswagen, odwolujacg si¢ do slaskiej leksyki gwarowej, uznac
mozna zawarte w finalnej czg$ci wypowiedzi sugestywne stwierdzenie-puente
(por. Golf je yno jedyn, ale mo mocka® wariantéw, Sprowds, jak leko idzie.
Cisngc¢ Volksvagenem), ktorg odbiorca ma odczytac nastgpujaco: ‘promowany
samochod jest wyjatkowy, niezastgpiony 1 wielowariantywny, dostosowany do
potrzeb najbardziej wymagajacych klientow”

Wisrod reklam czerpiacych z repertuaru leksykalnego gwary slaskiej stuzace;
wartosciowaniu wynotowano tez forme¢ rymowang, w ktorej zachwala si¢ smak
i jakos¢ kielbasek Degustino. Stosujac zwrot do zbiorowego adresata (do Slaza-
kow, do ,,swoich”), por.. Cos Wom powim i tod siebie, a tym samym — odwolujac
si¢ do ich do$wiadczen konsumenckich (por. Zycia trocha znom), konstruuje si¢
Lzyezliwg” porade (por. Wom powim |...| Yod siebie — w znaczeniu ‘wyrazam
swoje zdanie”), imitujaca potoczne zachowania komunikacyjne mieszkancow
regionu, naklaniajgca do zakupu najlepszej z ofert kielbasek dostepnej na rynku,
por.: Kielbaski Degustino nojlepsze ze wszystkich som. Owa reklama zamyka cykl
wybranych do analizy komercyjnych tekstow, w ktorych wyzyskano kod gwarowy
w celu wartosciowania produktu, odbiorcdw 1 wyrdznienia regionu.

Intencjg przytaczanych narracji reklamowych bylo uchwycenie kolorytu jezy-
kowego stosowanego jako strategia perswazyjna nadawcow, uwzgledniajaca grupe
docelowa odbiorcow w lokalnym $rodowisku. Warto w tym miejscu odnotowac, ze
nadawcy reklam nickoniecznie poddaja gwaryzacji cale narracje reklamowe. Ow
zabieg uzna¢ mozna za calkowicie uzasadniony. ,,Okraszanie” bowiem narracji
wybranymi zdaniami w gwarze nie czyni tekstu (zupelnie) niezrozumiatym dla
odbiorcy nieznajacego $laskiej ,,godki”. Uwaga tego odbiorcy nie tylko zostanie
przykuta, ale 1 on sam odbiera¢ bedzie takie spoty jako przejaw innowacji teksto-
wo-marketingowej badz jako forme nietuzinkowej, oryginalnej gry komunika-
cyjnojezykowej.

Whnioski

W artykule zaprezentowano wybrane mechanizmy przenoszenia leksykalnych
jednostek gwarowych (uzywanych w komunikacji potocznej przez micszkancow
Gornego Slaska) do tekstow reklam. Opisane zjawisko jezykowe pokazuje, ze
tworcy tekstow reklamowych, dazac do podniesienia atrakcyjnosci komunikatu,
wyzyskuja gornoslaska gware w celu symulacji rzeczywistosci komunikacyjno-
jezvkowej mikrowspolnoty. Zastosowany zabieg jezykowy ma na celu zlamanie
komercyjnego dystansu nadawczo-odbiorczego — dotarcie do adresata poprzez

31 Por. mocka: ‘duzo’ (MSGS: 138); 1. “sita, moc’; 2. ‘duzo, wieksza ilos¢, sporo, wiele czegos’
[SGS: 176].
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wyrdznienie go sposrod grupy innych uzytkownikow jezyka, czlonkow mikrow-
spolnoty 1 ich wartosci, z ktorymi jest mentalnie zwigzany. Dzigki przyjetej strate-
gii nadawca zyskuje wotum odbiorczego zaufania, ktdérym stara si¢ manipulowac
w akcie wartosciowania produktu. Te swiadome dziatania nadawcow reklamowych
odnosza si¢ bezposrednio do faktu, ze wypowiedz gwarowa to korelat kulturowy,
swiadectwo zachowania tradycji oraz ,,dialogu migdzy pokoleniami” [Pelc 2006:
73], a w takiej orbicie funkcjonalnej gwara staje si¢ nosnikiem komercyjnych
wartosci wyrazajacym si¢ w postaci upowszechnienia wsrod lokalnych uzytkow-
nikéw jezyka zjawisk spoleczno-kulturowych w nowej, komercyjnej odslonie.
W odniesieniu do tych marketingowych dzialan kompleksowe (semantyczno-struk-
turalne) uzycie elementéw gwarowych w celach konsumpeyjnego wartosciowania
uzasadnia uzupelnienie wezesniej stworzongj typologii i przypisanie gwarze nowej
funkcji — funkcji marketingowe;j.

Reklamy, w ktorych wyzyskano jednostki gwarowe jako komponenty ko-
mercyjnych wypowiedzi, wpisujac si¢ na stale do polszczyzny konsumpcyjnej,
obrazuja sposob przeksztalcenia wypracowanych wspolnych znaczen istotnych dla
tozsamosci wspoélnot lokalnych. Spreparowany zabieg wartosciowania uwidacz-
nia si¢ na kilku plaszczyznach wypracowanego/przyjetego modelu komercyjnej
komunikacji. Zawarty jest on w intencjach tworcow reklam — w motywacjach,
ktérymi kierowali si¢ w fazie inkubacji pomystu, a ujawnia si¢ bezposrednio
w efektach przekladanych na marketingowe sposoby 1 mechanizmy odwolujace
si¢ do jezyka wartosci (gwary). Proces wtornego wartosciowania widoczny jest
réwniez w procesach translokowania gwarowych jednostek leksykalnych w obreb
wypowiedzi — nadbudowywania struktury i semantyki komercyjnych wypowiedzi
oraz w kombinacjach syntaktycznego wypelnienia tekstu leksykalnymi kompo-
nentami gwarowymi w rdéznych ukladach tekstowych.

Wybrane do analizy przyklady reklam odslaniajg tez dokonujace si¢ wewnatrz
komercyjnych tekstow procesy desemantyzacji polegajace na rozszerzeniu znacze-
nia znanych odbiorcom desygnatow, jak: gryfiy, szwarna/szwarny, (kon)tekstualnie
dopasowanych do intencji marketingowego modelu komunikacji. Opisane teksty
obrazuja rowniez tendencje do popularyzowania tych form w obrgbie reklam roz-
nych marek, promujgcych szeroki asortyment produktow o ré6znym przeznaczeniu
czy prezentujacych rozmaite oferty $wiadczonych ustug.

Podjeta w artykule problematyka implikuje koniecznos$¢ sformulowania pytan
zwiazanych ze stosowanymi przez tworcow reklam strategiami: 1) Czy zjawi-
sko to uzna¢ nalezy za konsumpcyjny (dowartosciowujacy gwarg translokowang
w spot/slogan reklamowy) sposob pozyskiwania klienta?, 2) Czy powinno si¢ je
interpretowac jako strategic gry komunikacyjnojezykowej z regionalnym odbior-
cg?; a moze rzeczywiscie, jak zapewniaja tworcy reklam, 6w typ komercyjnych
dzialan to sposob nobilitacji i promocji regionu zmierzajacy do przetrwania gwary,
uzyskiwany drogg eksponowania jej wartosci. ,Wtorne” wyzyskanie cech gwary,
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zestawione z pelniong przez nia funkcjg kumulatywna (kontekstualnie przypisang
intencji komunikacyjnej nadawcow komunikatow reklamowych), thamaczy zajecie
nigjednoznacznego stanowiska w tej kwestii.

Zamykajac rozwazania na temat komercyjnych sposoboéw uzycia kodu gwa-
rowego, warto przy wola¢ stanowisko Kazimierza Ozoga, ktéry stwierdzil, ze
wspolczesna kultura to wielka mozaika réznych stylow, tendencji, propozycji
zachowan symbolicznych i1 wartosciowania rzeczywistosci — od ultranowocze-
snych, postmodernistycznych, stawiajacych na prymat wolnosci nad prawda, po
tradycyjne, konserwaty wne, traktujace kulture jako etapy duchowego rozwoju
czlowicka” [Ozo6g 2007: 24]. Owe stowa mozna tez uznaé za punkt wyjscia do
dalszych rozwazan na temat strategii wyzyskania funkeji gwary w celach komer-
cyjnych i sformulowania stanowiska okreslajacego status tego typu perswazyjnych
zabiegow komunikacyjnojezykowych. Wiazg si¢ zatem z proba odpowiedzi na
kolejne pytanie, czy owe zachowania jezykowe tworcow reklam majg charakter
efemeryczny, noszgcy znamiona mody, czy sa juz zapowiedzig komercyjnej eks-
pansji fabrykowanej przez kulturg konsumpcyjna.

Rozwiazania skrétéw

gw.§l.  —gwara Slgska

SGS —Slownik gwar $lgskich. Godomy po naszymu, czyli po $lgsku, B. 1 A. Podgoérscy, Kato-
wice 2008.

MSGP - Maly stownik gwar polskich, red. J. Wronicz, Krakéw 2010.

NSS — Antologia. Najpigkniejsze slgskie slowa, red. D. Kortko, L. Jodlinski, Katowice 2010.

Bibliografia

Awdiejew A, 2004, Systemowe srodki perswazji [w:] Manipulacja w jezyku, red. P. Krzyzanowski,
P. Nowak, Lublin, s. 71-80.

Bartminski ., 1989, Jezykowe sposoby porzqdkowania swiata. Uwagi na marginesie bilgorajskich
relacji o kosmosie, Etnolingwistyka” 2, red. J. Bartminski, s. 49-58.

Bartminski J., 2000, Miejsce wartosci w jezykowym obrazie Swiata [w:] Jezyk w kregu wartosci.
Studia semantyczne, red. J. Bartminski, Lublin, s. 59-86.

Bartminski 1., 2001, Kontekst ztozony, historyczny czy kreowany? [W:] Semantyka tekstu artystycz-
nego, red. A. Pajdzinska, R. Tokarski, Lublin, s. 109-121.

Bartminski J., 2007, Jezyk symbolem tozsamosci narodowej i sSwiadectwem otwartosci [w:] Ste-
reotypy mieszkajq w jezyku. Studia etnolingwistyczne, red. J. Bartminski, Lublin, s. 11-31.

Bartminski J., Panasiuk J., 2001, Stereotyp jezyvkowy [w:| Wspolczesny jezyk polski, red. I. Bart-
minski, Lublin, s. 371-397.

Bartminski J., Tokarski ., 1986, Jezykowy obraz Swiata a spéjnosé tekstu [w:] Teoria tekstu. Zbior
studiow, red. T. Dobrzynska. Wroclaw, s. 65-81.



118 IZABELA LUC

Dejna K., 1998, Gwara i jej stosunek do innych odmian jezyka ogolnonarodowego [W1] Teoretyczne,
badawcze i dydaktyczne zalozenia dialektologii, red. S. Gala, 1.6dz, s. 13-22.

Karas H., 2015, Zadania dialektologii w zakresie ochrony gingcych gwar, ,.Gwary Dzis”, vol. 7,
red. K. Kurek, s. 83-95.

Kita M., 1991, Ekspansja potocznosci, ,,Studia Polonistyczne™, t. 19, red. A. Kowalska, A. Wilkon,
Katowice, s. 83-90.

Kita M., 2007, Gra funkcjami w jezyku potocznym [W:] Potocznosé a zachowania jezykowe Polakéw,
red. B. Boniecka, S. Grabias, Lublin, 33-45.

Kurek H., 2017, Funkcja gwary w tekscie, ,,Rozprawy Komisji Jezykowej LTN”, t. LXIV, s. 137-146.

Labocha J., 2002, Tekst gwarowy jako dyskurs, ,.Studia Dialektologiczne™ 11, red. J. Okoniowa,
B. Dunaj, Krakow, s. 47-52.

Luc 1., 2010, Wspolczesne gry komunikacyjnojezykowe, Katowice.

Luc 1., 2015, Gry onimiczne jako modna strategia reklamowa [W:]| Kulturowy obraz méd spolecznych,
red. J. Bujak-Lechowicz, Szczecin, s. 129-142.

Luc L, 2016, Stownik nazwisk mieszkancéw poludniowego Slgska XIX wieku, Katowice.

Luc 1., Bortliczek M., 2011, Jezyk uwikiany w ponowoczesnosé, Katowice.

Luc I, Bortliczek M., 2014, ,, Innowacyjne podejscie ma znaczenie...”. Strategie komunikacyjne
w reklamie, Cieszynski Almanach Pedagogiczny”, t. 3: Konteksty jezykowe w edukacyi, kul-
turze i sztuce, s. 66—80.

Ozdzynski J., 2002, Formy wypowiedzi w przestrzeni kulturowej [w:] Konteksty kulturowe w dys-
kursie edukacyjny, ,,Studia Logopedyczne™, t. 6, red. J. Ozdzynski, T. Rittel, Krakow, s. 85-107.

0z6g K., 2001, Polszczyzna przetomu XX i XXI wieku. Wybrane zagadnienia, Rzeszow.

0z6g K., 2007, Nowy swiat kultury — hiperrzeczywistosé i jej znaki [w:]| Czytanie tekstow kultury.
Metodologia. Badania. Metodyka, red. B. Myrdzik, I. Morawska, Lublin, s. 15-24.

Pajdzinska A., 2006, Wartosciowanie we frazeologii [w:] Studia frazeologiczne, red. A. Pajdzinska,
Lask, s. 128-147.

Pelc H., 2007, Wypowiedz gwarowa jako typ przekazu kulturowego lgczqcego przesziosé i wspol-
czesnosé [w:] Teksty kultury. Oblicza komunikacji XXI wieku, t. 1, red. J. Mazur, M. Rzeszutko-
-Iwan, Lublin, s. 73-91.

Przybylska R., 2004, Kategoria punktu widzenia w badaniach nad relacjami przestrzennymi w jezy-
ku [w:] Punkt widzenia w jezyku i kulturze, red. J. Bartminski, S. Niebrzegowska-Bartminska,
R. Nycz, Lublin, s. 149-160.

Puzynina J., 1989, Jak pracowad nad jezykiem wartosci? [w:] Jezyka a Kultura, t. 2: Zagadnienia lek-
sykalne i aksjologiczne, red. J. Puzynina, J. Bartminski, Wroclaw (przedruk 1991), s. 129-137.

Puzynina J., 1992, Problematyka aksjologiczna w jezykoznawstwie [w:] Problematyka aksjologiczna
w nauce o literaturze. Studia, red. S. Sawicki, A. Tyszczyk, Lublin, s. 59-92.

Quasthoff UM., 1998, Etnocentryczne przetwarzanie informacji. Ambiwalencja funkcji stereotypow
w komunikacji migedzykulturowej [w:] Jezyk a Kultura, t. 12: Stereotyp jako przedmiot lingwi-
styki. Teoria, metodologia, analizy empiryczne, red. J. Anusiewicz, J. Bartminski, Wroclaw,
s. 11-30.

Rak M., 2014, Zréznicowanie stylistyczne gwary w swietle statystyki leksykalnej (na materiale
podhalaniskim) [w:] Badania dialektologiczne. Stan, perspektywy, metodologia. Materialy
konferencji naukowej ,,Gwara i tekst”, red. M. Rak, K. Sikora, Krakow, s. 157-166.

Skudrzykowa A., 1993, Potocznosé a strategia uwiarygodnienia w tekstach potocznych. ,,Socjo-
lingwistyka™ 12/13, s. 47-53.

Taras B., 2007, Wezoraj i dzis jezyka reklamy. Kilka spostrzezen [w:] Skladnia. Stylistyka. Struktura
tekstu, red. M. Krauz, K. Oz6g, Rzeszow, s. 91-98.



Guara slgska jako wartosciujqcy determinant reklamowy 119

Tyrpa A., 2008, Jezykowy obraz Swiata w gwarach (przeglad dokonan) [w:] Jezyk a Kultura, t. 20:
Tom jubileuszowy, red. A. Dabrowska, s. 297-307.

Wojtak M., 2002, Potocznosé w tekstach prasowych [W:] Jezyk trzeciego tysigclecia 11: Nowe oblicza
komunikacji we wspolczesnej polszczyznie, red. G. Szpila, Krakow, s. 323-334.

Zrédla internetowe

https://nto.pl/slazacy-na-slasku-wszedzie-sa-mniejszoscia/ar/4571767.

SILESIAN DIALECT AS AN EVALUATIVE ADVERTISING DETERMINANT
(EXPLORATORY RESEARCH)

Summary

The article descibes the stategies of introducing lingustic units derived from the Silesian dialect
into advertising texts. The mechanism and contextual funtions of exploiting dialect lexemes in
commercial text (in the evaluative form) were described by the use of pragmalinguistic analysis
and the theory of semantic fields (with appropriate methodological solutions).
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